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L'INDAGINE 2019

oltre 500 266

rispondenti questionari completi

153 113

brand/retailer fornitori di servizi e

prodotti per la loyalty




iIndustria largo consumo

29,4%

| BRAN D/RETA| LER GDO grocery 21,0%
retail non food 15,7%
banch ' ioni 8,5%
39% retail industria durevoli/semidurevoli 6,5%

25% altri servizi
altro

6,0%
/5% B2C
25% B2B

telcoe TV 3,9%

utilities e petrol 3,9%

farmacie

2,6%

travel e hospitality B 2,0%




fornitori in ambito promozioni, reward e premi — 36,3%

— loyalty solutions “chiavi in mano” 31,0%
| FORN ITORI societa di consulenza |GGG 27,4%
DI SERVIZI E piattaforme di loyalty technology I 22,1%
PRODOTTI agenzie di loyalty strategy |IEEEEN20,4%
PER LA soluzioni di marketing automation e strumenti di analytics " 15,9%
LOYALTY agenzie di comunicazione NN 14,2%

agenzie di CRM e customer intelligence N 11,5%

agenzie digital N9, 7%
soluzioni per verticals specifici Il 8,8%
system integrators 8,8%
piattaforme di ecommerce, POS e payment processing [l 8,0%
piattaforme di social e digital engagement e 8,0%
gestione di customer feedback i 5,3%

piattaforme di mobile marketing | 3,5%

piattaforme di word of mouth e referral/advocacy Po,g%




LE AREE DI BISOGNI IN AMBITO LOYALTY PRESIDIATE DAI FORNITORI

21%

LOYALTY COMMUNICATION N\

Fornitura di servizi/prodotti per
I’execution delle comunicazioni
di fidelizzazione negli specifici
canali

21%

LOYALTY STRATEGY

Supporto alla definizione
della strategia di loyalty,
ovvero ricerca, progettazione
e disegno del programma

97 %

LOYALTY MANAGEMENT
Fornitura di servizi e prodotti
per la gestione continuativa di
tutti gli aspetti di back office




LE STRATEGIE DI LOYALTY MANAGEMENT

®
¢ CUSTOMER
® EXPERIENCE
CRM MANAGEMENT

PROGRAMMA
FEDELTA




A CHE PUNTO SONO
LE AZIENDE ITALIANE?







60% delle aziende B2C ha un
programma fedelta

33% nel B2B

56% ha un catalogo premi
54 % mobile app
90% comunica in digitale

44 utilizza (anche)
comuhnicazione cartacea

89%

comunicazioni via

email/ sms/chatbot 92%
. 88%
sito web 69%
comunicazioni 39%
cartacee al membri 69%
catalogo premi 56%
(fisico o digitale) 54%
: 56%
mobile a
PP 46%
e 70%
carta fedelta fisica 159%
comunicazioni su 8%
packaging del prodotto 15%
B2B ® B2C




TASSO DI
ATTIVITA DEI

PROGRAMMI 16.49% 16.4%

FEDELTA 15,1%

13.9%
In media e attivo Il

40% dei membri del
programma 8,8%

11,3%

6,3% 6,3%

2,5% 2,9%

meno dal25 dal41 dal51 dal61 dal71 dal’l81 dal91 oltre non
del 25% al 40% al 50% al 60% al 70% all’'80% al 90% al 95% il 95% saprel
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PENETRAZIONE
DEL 18,4%
PROGRAMMA
FEDELTA SUL
FATTURATO

19,7%

14,4%
13,1% 13,1%

1 programma su 3 non

copre i 40% del

fatturato 6,5%
5,2%
3,9%

2,6% 2,6%

meno dal25 dal41 dal51 dal6l dal71 dal’'81 dal91 oltre non
del 25% al 40% al 50% al 60% al 70% all’80% al 90% al 95% il 95% saprel
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INVESTIMENTO
NEL
PROGRAMMA
FEDELTA

Nel programma si investe
meno che in passato

Chi investe piu del’1%
misura sempre [lefficacia
della strategia

Che percentuale di fatturato avete reinvestito quest’anno
nel programma fedelta?

92,6%

0% dal0,1% da1% da1,6% da?2,1% da3,1% oltre
a0,9% a1l1,5% a 2% a 3% a 4% Il 4%
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LE MISURE DI
EFFICACIA
DELLA
STRATEGIA DI
LOYALTY

tasso di redemption delle iniziative —

tassi di risposta alle campagne
misure aggregate di vendite/fatturato
statistiche del sito web

frequenza di visita (sito/store)
customer satisfaction

tasso di retention/churn dei clienti
ROI

engagement (social)

misure di profittabilita/costo
Brand awareness

RFM

Net promoter score

tasso di attivita
customer lifetime value

share of wallet

77,6%
B 64,7%
B 621%
B 54,3%
BT 52,6%
B 44.8%
B 44,0%
B 44,0%
BT 43,1%
B 36,2%
E 31,0%

E  25,9%

B 23,3%

B 22.4%

B 22,4%

B 14,7%
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REVISIONE DEGLI
OBBIETTIVI IN

TERMINI DI KPI E
FATTURATO

ogni
trimestre

ogni
semestre

ogni
anno

oltre
I’anno

non
o SO
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OGGI COSA C’E DI
PERSONALIZZATO NELLA
STRATEGIA DI LOYALTY?

Le offerte personalizzate sono
presenti nel 7 /% del retail e nel
35% dell'industria

comunicazione
personalizzata

offerte
personalizzate

reward
personalizzate

esperienze
personalizzate

65,2%

57,2%
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TIPOLOGIE DI
DATI UTILIZZATI
PER
PERSONALIZZARE
L"ESPERIENZA DEL
CLIENTE

dati del CRM |

dati del programma fedelta
storia delle transazioni

dati di uso del prodotto/servizio
dati provenienti dai social media
reclami recenti

preferenze dichiarate

interazioni precedenti
preferenze implicite

prodotti posseduti

customer life time value

dati di proximity

dati sulla disponibilita dello stock
dati di clickstream storici
propensity scores

punteggio di rischio di credito

61,5%
B 51,0%
B 47,6%
B 37,8%

B 32,9%
B 32,2%
B 29.4%
B 28,0%
B 27.3%
N 17.5%
B 14,7%

B 11,9%
9,8%

B 6,3%

B 5,6%

B 4,9%

dati di clickstream in tempo reale £2,1%
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FATE PROGRESSI YVERSO UNA MAGGIORE PERSONALIZZAZIONE?

Votoinscalada 1l a7

secondo i brand secondo i fornitori

4,3 4,3

mediana 4 mediana 4
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CHE IMPATTO HA AVUTO IL GDPR SULLA VOSTRA POSSIBILITA DI
RACCOGLIERE E USARE | DATI DI CLIENTE

Votoinscalada 1l a7

secondo i brand secondo i vendor

4,6 4,5

mediana 5 mediana 5

19



LE CONDIZIONI
PER IL
CUSTOMER
EXPERIENCE
MANAGEMENT

Capacita di
gestione
strategica basata
su insight e
touchpoint

Condivisione
organizzativa

verticale e
orizzontale
Capacita di \ R[] 8 A eT:TeE:Ted | e-We |
raccogliere dati integrare le
(di qualita) dai informazioni di
touchpoint cliente tra
touchpoint
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Nella nostra azienda gli insight
sui clienti generati dai diversi
touchpoint sono utilizzati in
tutte le principali funzioni

aziendali
3,5

CONDIVISIONE DEI DATI NELL'ORGANIZZAZIONE

Votoinscalada 1 a7

Nella nostra azienda gli insight
sul clienti generati dai diversi
touchpoint sono utilizzati sia
dai livelli operativi che dai livelli

gerarchici piu alti

3,6
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creare un’esperienza omnicanale senza cuciture 25,7%
LE SFIDE DELLA engagement dei clientsi 25,0%
FIDELIZZAZIONE
il ROI della strategia 23,5%
Brand
personalizzazione 20,6%
il supporto del top management/le risorse 19,1%

soddisfare le aspettative dei clienti 18,4%

I'’execution della strategia 14,0%

la retention/churn 13,2%

rilevanza delle reward per i clienti 13,2%

| tassi di partecipazione 12,5%
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LE STRATEGIE DI LOYALTY IGNORANO ANCORA | DIPENDENTI

Il 70% delle aziende
hon considera la
fedelta dei
dipendenti nella
strategia

il 12% ha un
programma fedelta

riservato ai
dipendenti

Non e indicata tra
le sfide future
rilevanti

il 38% li fa
partecipare al

programma fedelta
per I clienti
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