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CHI SIAMO

ALITALIA LOYALTY e una societa del
Gruppo ALITALIA, nata nel 2013 per la

gestione e lo sviluppo del Programma
MILLEMIGLIA.

LA NOSTRA MISSION

Costruire relazioni sostenibili con | Soci del
Programma, realizzando 1 loro bisogni,
esigenze e desideri.



| NUMERI DEL PROGRAMMA

1992 S 6M

anno di lancio del Programma soci iscritti al Programma

%5 80 A 3M+

Partner air e non_air blg“et“ Venduti in 1 anno

S 13M ><1130M+

transazioni in 1 anno eDM inviate in 1 anno




AIRFRANCE # %

¥ AEROMEXICO %)

Garuda Indonesia™~ %)

The Airfine of Indonesia

AN diogouyl o
3< SAUDIA %)

& EifIZXIAMENAIR i%)

GOL

" CZECH =
AIRUNES %)

@ Kenya Airways @

The fhite of AN frica

PERGMZE =
CHINA EASTERN 2

)

ANAS

28 AirSERBIA

20+ PARTNER AEREI

ADELTA %

W)

AEROFLOT "éj

== Russian Airlines
KSRFAN AIR :7%)

2z Vietnam Airlines %)

@ CHINA SOUTHERN

d/rman %)

WAirEuropa ‘)

5 .
Aerolineas -
Argentinas 2

E 3\% 8 )

»
4247 CHINA AIRLINES :%)

Slsill
ETIHAD

AIRWAYS

¥4 australia




50+ PARTNER COMMERCIALI

ERICAN

I' EXPRESS

ACCORHOTELS

NH
HOTEL GROUP

-—

RADIO

VENETO
)

DAMIANI

Booking.com AVIS

JBTAXI ii”i’
Lo Quabits viggis i tas emni

Uy n

UN A

MARRIOTT

BONVOY

L%
R i @ FORYOU REWARDING
Interflora

TEBRO

THE
BICESTER VILLAGE
SHOPPING COLLECTION
ROMA

SAMISUNG J‘ioi@i A

VILLAGE

vindole

Mognste

Maggiore.

=tar
Q83

Dorchester Collection

secret €scapes

MEMBERSHIP REWARDS

nex!
#iosi

Med & Store £

JLCO

LE CLINICHE ODONTOIATRICHE

1l parcheggio ufficiale di
Aeroporti
di Roma

P
Ne?

InterContinental Hotels Group

STARHOTELS

L"ITALIA NEL CUORE

/G/ moneyfarm

geniajLoyd

una societa Allianz

VENINI

NETWORK

appla i

BW | Best Western

Hotels & Resorts
’5C
KALIGO

S
WORLDHOTELS

COLLECTI

Diners Club

INTERNATIONAL

Allianz ()

SPAYBACK S99

ooe

ll

P O\

e

ﬁ_

-



| 3 CLUB ESCLUSIVI: ULISSE, FRECCIA ALATA, FRECCIA ALATA PLUS

4 N\
Py ¢ STATUS RECOGNITION Q
,l
4
/4 . T
H ® Customer Service ~— Acceleratori Miglia
| MR dedicato /A Bonus
\
\ S
\
KN Eventi dedicati
Lo & 4 ﬁ
'l, ,/"/ ( \
4 L
/ 4 FACILITIES DI VIAGGIO 7‘1
9 Check-in dedicato = Boarding prioritario
______ Iil Baggage drop- ;
off e fast-track h Comfort seat
Lounge
7(||!|| aeroy:?ortuali @ Free upgrade di cabina
""" 12
-~ Transfer desk
Vs . J

A



La valorizzazione del dato
e gli analytics
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UN APPROCCIO ANALITICO IN EVOLUZIONE...
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... CHE SI AVVALE DI UNA PLURALITA’ DI FONTI

ECOSISTEMA pi DATI

LOYALTY
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DA REPORTING A BUSINESS INTELLIGENCE
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LA DATA INTELLIGENCE PER CONOSCERE | SOCI...

«Costruire relazioni sostenibili con i Soci del Programma, realizzando i loro bisogni, esigenze e desideri.»
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... EACCOMPAGNARLI LUNGO TUTTO IL CICLO DI VITA

e e ¢ @ =

I REPEAT
ACT. REPEAT
1st ACT.
ACTIVITY
& PROMOZIONI
ENROLLED . oo & ANTI-CHURN
[ |

& ANTI-CHURN
& LOYALTY TRIGGER

' ANTI-CHURN
¥ LOYALTY TRIGGER

& ACTIVATION TRIGGER

[ ¥ WELCOME TRIGGER [ [ PROMOZIONI [ [ PROMOZIONI

[ LOYALTY TRIGGER

1st -
ACTIVITY 1st
ACTIVITY

INACTIVE
I_—J

i

12 N CAMPAGNE RIATTIVAZIONE

A




UN UNICO FRAMEWORK INTEGRATO PER TUTTE LE
ESIGENZE DI BUSINESS INTELLIGENCE
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LA COLLABORAZIONE TRA DATA ANALYTICS E AREE DI BUSINESS
HA PORTATO RISULTATI CONCRETI
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| NOSTRI 2 PROSSIMI OBIETTIVI
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