~\ F OSSERVATORIO “s{ff

U

FEDELTA UNIVERSITA DI PARMA

Domanda e offerta di Servizi e
Prodotti per la Loyalty in Italia

Cristina Ziliani

XVIIl Convegno Osservatorio Fedelta UniPR

26 ottobre 2018



Il mercato mondiale del Loyalty Management crescera da...

...1.68 miliardi di dollari nel 2016 a 4.59 miliardi nel 2021
(CAGR 22.2%)
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... 1.94 miliardi di dollari nel 2016 a 7.31 miliardi nel 2022
(CAGR 24.73%)

....1.99 miliardi di dollari nel 2017 a 6.96 miliardi nel 2025
(CAGR 19.54%)
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v'"Come é fatto il Mercato della Loyalty?

v'Di cosa hanno bisogno le aziende per realizzare le proprie strategie di fidelizzazione?

v'Cosa c'é sul mercato di cui le aziende non percepiscono il bisogno?
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Per fare loyalty...

Q Qual é il mio obiettivo?

@ |dea

Faccioricerca

@ A chi ci rivolgiamo
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/% Cosa gli diamo in cambio

o‘@ Come lo identifichiamo
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© @ @ Come misuriamo

™
€ * Come gestisco i partner necessari

€
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Come pianifico

Come diamo supporto al target

o,
L
@Q Come parliamo col target
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Fare Loyalty significa:

fidelizzazione e poi strategia di fidelizzazione, market research, financial modelling,

@ LOYALTY STRATEGY: definizione di obiettivi aziendali espliciti relativi alla
program design
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LOYALTY MANAGEMENT: gestione continuativa di tutti i diversi aspetti delle
O# iniziative e programmi di fidelizzazione come gestione punti, gestione dati,
= definizione e gestione delle regole, CRM, customer intelligence, call center,
fullfillment dei premi, integrazione tra sistemi, gestione dei rapporti con i fornitori dei
prodotti e dei servizi necessari alle attivita di fidelizzazione

LOYALTY COMMUNICATION: comunicazione ai clienti fidelizzati ovvero execution
delle comunicazioni di fidelizzazione negli specifici canali, campaign management,
creazione contenuti, delivery dei messaggi nei e tra i canali, gestione e integrazione
degli strumenti a supporto di tali attivita di comunicazione
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Fonte: Osservatorio Fedelta UniPR 2018
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Le aziende italiane “fanno in casa” o si affidano a fornitori esterni?
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Quanto spendono?

E in futuro?

Chi entrera nel mercato della Loyalty?
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La prima ricerca su domanda e offerta di servizi per la Loyalty
in Italia

Oltre 5oo questionari compilati
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363 validi

196 Aziende fornitrici di prodotti e
servizi per la Loyalty

167 Aziende che acquistano servizi e
prodotti per la Loyalty m Fornitori di servizi e prodotti per la

loyalty
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Il campione delle aziende che acquistano servizi per la Loyalty

GDO grocery
28,7%

Industria largo consumo
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' 22,2%
Retail non food
) 14,4%
Industria durevoli/semidurevoli
V) 8,4%

W utilities e petrol
6,6% P
0 B banche e assicurazioni
6,0%

4,8% W travel&hospitality

m farmacie
B TelcoeTV

M Ristorazione
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Importanza della fedelta in azienda

o
W
()
0
A
>
—
o
2
o
=
™
O
m
_|
>,

C
=
<
m
o)
Sl
—l
>;
o)
m
o
-
0
_|
(e
)
)
v
>
)
<
>

nulla bassa media alta

OF —

Fonte: Osservatorio Fedelta UniPR 2018



Organizzazione per la Loyalty

vieé una
funzione
dedicata
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un obiettivo

trasversale

all'organizz
azione
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52%

Solo la meta delle
aziende italiane
misura abitualmente
I'efficacia delle
strategie di loyalty
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Le misure di efficacia delle attivita di loyalty

79%
68%

£q% 61% 62% 63%
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0 0 23%
14% 15% 20% 2170
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Tasso di retention 53%

RFM 29%
CLTV 23%

SOW 21%
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47% del budget di marketing &
speso per attivita di
fidelizzazione
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Fidelizzazione «di massa» e «personalizzata»
(in % del budget di marketing)
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Fonte: Osservatorio Fedelta UniPR 2018



EVOLUZIONE DEL LOYALTY MARKETING
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PROGRAMMA CRM SERVIZIO ED -
FEDELTA ESPERIENZA >
1980-2000 2000-2015 2015-0GGlI §
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Le aziende italiane
SONO «ancoray»
Impegnate

a realizzare i vantaggi
del CRM
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| nuovi strumenti e tecnologie per la loyalty di interesse

CRM
Customer journey/experience mapping
apps/mobile marketing

Marketing automation/campaign...

Piattaforma ecommerce
Dashboard/reporting/data visualization
Proximity marketing

Social media marketing and monitoring
Predictive analytics

Customer service
Personalizzazione/ottimizzazione
Marketing analytics/attribution
Content marketing/automation

Email marketing/automation

chat/bots

Influencer marketing

CMS/web experience

Sales automation

feedback/NPS

Video marketing/automation

Text analytics

per le aziende italiane

25,9%
24,1%
19,0%
19,0%
18,1%
15,5%
14,7%
14,7%
13,8%
12,9%
12,9%
9,5%
8,6%
6,0%
6,0%
5,2%
4,3%
4,3%
2,6%
1,7%

37,9%

Fonte: Osservatorio Fedelta UniPR 2018
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le aziende interessate

15SU 4 al

customer journey mapping
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Ambiti della strategia di loyalty in cui faranno
cambiamenti nei prossimi 12 mesi

customer experience (personalizzazione,
riconoscimento tra touchpoint, ease of use
elementi del programma)
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46%

4,6%

strategia del programma o strategia di ingaggio
(value proposition, oiettivi, regole e livelli)

w
X I I
>

customer insight
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Si fatica a integrare comportamenti
offline e online

registra in DB le interazioni
38% dei clienti col sito web

registra in DB informazioni
2 6% sui profili social dei clienti
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@) . \ = = ] ] ] . . .
M Capacita di integrazione delle informazioni di cliente
2
O
m .
u Integriamo le informazioni di cliente provenienti dalle diverse 17% 27%
r funzioni che interagiscono con i clienti
> (es: marketing, vendite e customer service) -
pa
<
0
Integriamo le informazioni interne di cliente con informazioni di 0 0 %
. . 1
cliente da fonti esterne 0% 9% >
7
a)
Integriamo le informazioni di cliente che provengono dai diversi 5
touchpoint 0 0 -
: 1 2 9
(es.: telefono, posta, e-mail, web e contatto personale) 5% 7% o
=
3
Aziende in grado di integrare =
le informazioni di cliente 14% 21%
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Fonte: Osservatorio Fedelta UniPR 2016 e 2018, misure effettuate con la scala di Jayachandran et al. (2005)
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E la prioritan®1

1D dl Cliente da realizzare

in direzione

dell'omnicanalita
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Investimenti per la loyalty
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outsourcing
42%

in house
58%
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categorie diverse
6 di fornitori di servizi e prodotti
per la strategia di Loyalty
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| fornitori di servizi e prodotti per la loyalty
cui si rivolgono le aziende italiane

Reward e premi

Agenzie di comunicazione

Agenzie digital

Soluzioni di marketing automation e analytics
Piattaforme di social e digital engagement
Societa di consulenza

Piattaforme di mobile marketing

Piattaforme di ecommerce, POS e payment processing
Gestione di customer feedback

Loyalty technology platforms

Agenzie di CRM e customer intelligence
Agenzie di loyalty strategy

System integrators

Soluzioni per verticals specifici

End-to-end loyalty solutions

Piattaforme di word of mouth e referral/advocacy

48%
46%
44%
43%
42%
34%
34%
30%
27%
17%
16%
14%

72%
71%
66%
61%
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E in futuro?
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Soluzioni di marketing automation e di analytics
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Piattaforme di social e digital engagement

Gestione del customer feedback
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Reward e premi
Societa di consulenza

Agenzie di comunicazione
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Loyalty technology platforms

Agenzie di loyalty strategy

End-to-end loyalty solutions

Agenzie di CRM e customer intelligence
Agenzie digital

Soluzioni per verticals specifici
Piattaforme di social e digital engagement
Gestione di customer feedback

System integrators

Piattaforme di mobile marketing

Piattaforme di ecommerce, POS e...
Piattaforme di word of mouth e...

OF —

Soluzioni di marketing automation e...

Il campione di Fornitori di servizi e prodotti per la loyalty

) 33%
) 29%

) 24%

A

|

|

|

| ) 19%

: J 16%

: J 16%

: ) 14%

J12%

—| 10%
—

10%

9%
J 8%
—

8%

196 aziende. Il totale delle % supera 100% perché era possibile indicare fino a tre aree di business
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| fornitori di servizi e prodotti per la Loyalty

52,6%
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28,5%

13,8%

I 3,5%
L6% 2%
T Ho T 1

dala20 da2la da 101l a da501a oltre 1000
dipendenti 100 500 1000 dipendenti
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10 anni fa
la meta

dei fornitori
non
esisteva

M meno di 3 anni @ 3-5 anni

M 11-15anni

M 16-20 anni

M 6-10 anni

M oltre 20 anni
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da quando hanno iniziato ad

3 a n n i operare nel mercato della

Loyalty

C
Z
<
m
2
v
_|
>—
o)
m
o
-
n
—|
C
Y
Y
o
>
S
<
>

OF —



36%
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22%

meno di 1 su 4

ha la loyalty come
| | | “core business”

la loyalty e solouno laloyalty e il nostro
degli ambiti di core business
applicazione dei
nostri prodotti e
servizi
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La Mappa
del Mercato
della Loyalty

Loyalty
Management
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agenzie di
comunicazione

Loyalty
Strategy
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Analisidi regressione logistica. La tipologia «piattaforme di WOM...» non figura perché esclusa dall'analisi causa numerosita insufficiente di casi
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Interesse dei brand/retailer per i nuovi strumenti per la
loyalty secondo i fornitori

CRM
apps/mobile marketing

Social media marketing and monitoring
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Proximity marketing

Customer journey/experience mapping
Personalizzazione/ottimizzazione
Dashboard/reporting/data visualization
Marketing automation/campaign management
Customer service

Email marketing/automation

Piattaforma ecommerce

Marketing analytics/attribution
Predictive analytics

Influencer marketing

Content marketing/automation
chat/bots

CMS/web experience R .
m fornitori
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Video marketing/automation
Sales automation
feedback/NPS

AF . Text analytics
A\

M brand/retailers
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