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Come dicevamo, anche gli “storici” 
rfm e cltv non hanno la diffusione 
che meritano. Dopotutto esistono da 
quasi un secolo, contro i vent’anni 
dell’nps (net promoter score). Vale la 
pena segnalare che l’nps, in generale 
poco utilizzato, ha una penetrazione 
molto diversa: praticamente ignoto 
all’industria e alla gdo, che pure è av-
vezza alla misurazione, è più utilizzato 
nel retail non food (un’azienda su tre) 
e nei servizi (una su due). 
Abbiamo verificato che continua a 
esservi un’associazione significativa 
tra l’avere una funzione dedicata in 
azienda e il realizzare misure sistema-
tiche di efficacia: ciò è vero per tutti 
i settori. In media, tra le aziende con 
una funzione dedicata alla loyalty il 
65% fa misure, mentre tra le azien-
de in cui la loyalty è un obiettivo 
trasversale solo il 45%. La differenza 
è statisticamente significativa. 
In uno scenario di mercato dove 
proliferano le soluzioni di marketing 
automation e di analytics, che sempre 
più spesso incorporano soluzioni 
avanzate di machine learning, in 
grado di fornire previsioni accurate, 
in real time per milioni di clienti, che 

di fidelizzazione: 47% in media. Con 
riferimento al mondo retail (com-
prensivo di food e non food) possia-
mo ricostruire il progresso fatto nel 
tempo, poiché monitoriamo questo 
settore da molti anni. Nel 2011, 2012 
e 2018 gli investimenti loyalty pesava-
no rispettivamente 30%, 36% e 43% 
del budget di marketing. 
Poiché fare loyalty non significa più 
(solo) avere un programma fedeltà, 
come vent’anni fa quando l’Osser-
vatorio ha iniziato i suoi studi, ma 
si è evoluto verso fare azioni basate 
sui dati rivolte al singolo cliente o a 
segmenti di clienti (crm), dieci anni 
fa abbiamo incominciato a rilevare gli 
investimenti loyalty in percentuale del 
budget di marketing, divisi in “loyalty 
di massa”, ovvero per azioni loyalty 
rivolte indistintamente a tutta la clien-
tela, e “loyalty micro”, ovvero perso-
nalizzate. Oggi l’investimento loyalty 
delle aziende italiane è ripartito quasi 
alla pari tra attività rivolte a tutta la 
clientela (26%) e targettizzate (21%). 
Le nostre indagini anni fa si concen-
travano quasi sempre sul retail, per 
cui solo per questo settore è possibile 
fare una lettura evolutiva di questa 
ripartizione, e possiamo constatare 
che il peso delle attività di loyalty mi-
cro è andato aumentando nel tempo 
(nel retail comprensivo di food e non 
food): 4% nel 2011, 12% nel 2012, 
20% nel 2018. Quindi l’investimento 
per personalizzare la loyalty è passato 
in sei anni dall’essere un ottavo del 
budget loyalty a un terzo cinque anni 
fa, a quasi la metà oggi. 
Se fare loyalty si è evoluto in crm, e 
più recentemente in cem (customer 
experience management), ossia la 
gestione della customer experien-
ce, un altro aspetto chiave che può 
dare indicazioni sul committment 
delle aziende verso la fidelizzazione 
riguarda la raccolta sistematica di 

consentono addirittura di passare dal 
customer lifetime value al customer 
future value, sembra che le imprese 
italiane siano rimaste indietro. 
Se consideriamo poi che solo una 
azienda su cinque ha in programma di 
fare cambiamenti in futuro su questo 
fronte delle misure di performance del-
la strategia di loyalty, possiamo dire che 
se il cambiamento ci sarà, sarà lento. 
Vedremo che un ruolo non seconda-
rio può essere giocato dai fornitori di 
servizi per la loyalty, cui dedicheremo 
un articolo di approfondimento nel 
prossimo numero. 
Nella nostra esperienza, le aziende che 
misurano la fedeltà e l’efficacia delle 
proprie strategie di loyalty sono anche 
quelle disposte a investire di più in 
questo campo. Ma quanto spendono 
le aziende italiane per la fidelizzazione? 
I valori assoluti sono ovviamente poco 
indicativi, poiché scontano situazioni 
molto diverse per settore, dimensione 
dell’impresa e numerosità del cam-
pione, ma è interessante considerare 
il peso dell’investimento in loyalty 
rispetto al totale degli investimenti di 
marketing. Oggi quasi la metà del bud-
get di marketing è dedicato ad attività 
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A CURA DELL’AZIENDA

IL TUO PARTNER PER LA DATA INTELLIGENCE
La comprensione del mercato è sempre più guidata dall’analisi dei 
dati, ma affinché le imprese siano in grado di acquisire informa-
zioni sui consumatori, assumere decisioni e disegnare strategie 
che incrementino le revenue, occorre affidarsi a specialisti com-
petenti. EXCELLE nasce nel 2012 a Milano con l’obiettivo di fornire 
una consulenza verticale nella data intelligence ad aziende 
di tutti i settori e dimensioni, istituzioni, istituti di ricerca, enti no 
profit e agenzie.
EXCELLE interviene dove esiste uno schema di loyalty o di pro-
filazione, che sia generato da una carta fedeltà o da una piatta-
forma di ecommerce, sviluppando analisi basate su metodologie 
e tecniche che integrano canali tradizionali e digitali, dati interni 
aziendali (per esempio crm) e dati provenienti da ricerche di mer-
cato. Impiegando i sistemi già in uso presso i clienti o mettendo a 
disposizione la propria infrastruttura tecnologica in modalità “Pay 
X use”, gli analisti e senior partner di EXCELLE forniscono analisi 
a valle dei processi e disegnano soluzioni: dall’analisi alla model-
listica predittiva fino all’implementazione di attività di marketing.
Partner di Sas (società specializzata in analytics da oltre 40 anni), 
EXCELLE è costituita da un team multidisciplinare con anni 
d’esperienza nelle migliori aziende italiane e internazionali e un 
solido know-how in ambito di business & customer intelligence, 
analytics, advanced & predictive analytics e machine learning.
Nell’ambito dei loyalty program la forte expertise raggiunta in 
ogni disciplina della data intelligence fa sì che i servizi di EXCELLE 

coprano tutti gli aspetti di una campagna promozionale: profilazio-
ne e segmentazione dei clienti, analisi del comportamento d’ac-
quisto, analisi della customer retention e modelli predittivi di churn; 
identificazione target, analisi per incrementare la marginalità dei 
prodotti, sviluppo del conto economico della carta; misurazione 
delle campagne, reporting, dashboard, modelli di ottimizzazione, 
modelli predittivi sul cross/up selling e sul potenziale d’acquisto; 
identificazione di nuovi target strategici, sviluppo di modelli rfm, 
calcolo del customer life time value; modelli di forecasting, analisi 
del customer journey, analisi delle associazioni e delle sequenze di 
acquisto, sviluppo di modelli di next best action; valutazione degli 
investimenti in comunicazione, analisi sulla rete di vendita e sulle 
performance commerciali.
I clienti acquisiti a oggi (tra cui Leroy Merlin, Bricocenter, Actio-
nAid, Unicef, Airc, Banca Mediolanum, CheBanca!, Unicredit; e, 
ancora, Vodafone, Fater, Renault, Bantoa, Saldi Privati, Doxa, Si-
mon Kucher & Partners) dimostrano la varietà dei settori in cui tro-
vano impiego le analisi di EXCELLE: retail, banche, assicurazioni, 
telecomunicazioni, automotive, utilities, no profit.
Grazie alla profonda specializzazione negli ambiti degli analytics 
(advanced analytics e hr analytics) e del machine learning, EXCEL-
LE è in grado anche di erogare servizi specifici di formazione. Lo 
fa tramite la propria “Accademia del dato”, che propone e realizza 
corsi e workshop aziendali teorici e pratici personalizzati per ma-
nager e data scientist.
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