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PREMI E REGALI AZIENDALI?

Per i tuoi regali aziendali e gli incentivi, scegli Blugift, la gift card firmata 
Bluvacanze: codici voucher digitali personalizzabili per importo e per ogni 
occasione, che ti permetteranno di premiare, incentivare e fidelizzare i tuoi 
dipendenti e partner regalando loro l’esperienza indimenticabile di un viaggio.
Ti basterà scegliere il taglio delle Blugift, l’occasione e la durata, e acquistarne 
la quantità che desideri scrivendo a giftcard@bluvacanze.it: saranno un regalo 
originale e apprezzato per i tuoi dipendenti, clienti e collaboratori.
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he le catene distributive potesse-
ro emanare una certa fascinazione, 
diciamo pure seduzione visto che 

si tratta di oggetti del desiderio, lo si era visto 
nel 2017 quando Demna Gvasalia copiò la borsa 
Frakta di Ikea per trasformarla in una totebag 
in pelle pregiata per Balenciaga. Poi vennero le 
sneaker Lidl nel 2020. Da allora è stato un susse-
guirsi di proposte perché si è capito che l’irrive-
renza, la sorpresa e una certa ironia piacciono, 
incrementano la fedeltà e convincono le persone 
ad acquistare.
Dopo aver lanciato le sue coloratissime sneaker, 
che si sono rivelate subito un successo dive-
nendo oggetti da collezione, Lidl ha ampliato il 
proprio progetto con la Lidl Fan Collection, una 
proposta in limited edition che annovera abbi-
gliamento (t-shirt, pantaloncini, telo da spiag-
gi, scarpe) e oggetti vari progettati all’interno 
dell’azienda e su cui campeggia ben evidente il 
logo dell’insegna mentre i suoi tipici colori giallo, 
rosso e blu caratterizzano la collezione voluta-
mente low cost.
Nel 2022 nasce la Capsule Collection Eurospin 
basata su abbigliamento sportivo e soprattutto 
estivo, completato da una nutrita serie di oggetti 
da spiaggia. In questo caso la collezione fa un 
uso più sfumato dei colori aziendali e la presen-
za del logo è più discreta se raffrontata a Lidl.
Aldi non è certo rimasto a guardare e quest’anno 
ha lanciato le sue sneaker Gear, naturalmente a 
prezzi contenuti come si addice alla catena.
Se, per quanto è dato sapere, le strategie dei 
discount sono più prossime a un’operazione di 
merchandising, giustapponendo il logo azienda-
le su una serie di prodotti semplici (essenzial-

mente abbigliamento e oggettistica), con  
Esselunga si entra in un altro contesto poiché ha 
creato un brand dedicato – Esselove - per una 
collezione articolata presentata a giugno alla 
Darsena di Milano; una proposta che richia-
ma molti degli elementi diventati una costante 
delle sue campagne di comunicazione come le 
iconiche fragole disegnate da Max Huber, nel 
1957, riprese anche nei “punti fragola”, nonché 
altri simbolici frutti al centro delle storie narrate 
nelle recenti campagne di pubblicità che voglio-
no riannodare un legame affettivo con i clienti. 
Impegnativa dunque la scelta di marketing che 
prende le distanze dalle minicollezioni delle 
altre insegne, dando vita addirittura a un brand 
che, come aveva già fatto per la linea di pasticce-
ria Elisenda, nasce dalla matrice Esselunga, ma 
prende poi una propria strada indipendente.
L’elemento comune a Lidl, Aldi, Eurospin è l’a-
ver puntato sulle sneaker e poi su una piccola 
gamma di altri prodotti; Esselunga ha invece 
delineato subito proposte in diverse categorie: 
cancelleria, tavola, party, prodotti multimediali, 
articoli per il mare e ovviamente l’abbigliamento 
e gli accessori per tutte le stagioni. Ogni articolo 
è acquistabile online e nei molti punti di vendita 
dell’insegna.
Al di là dell’effetto comunicativo generato dal 
lancio di queste collezioni ci sarebbe da capire 
se è sottesa una strategia più articolata che pre-
veda la creazione di una sorta di “private label” 
nel non-food da appaiare a quella nel food. E 
chissà mai se questi prodotti non possano poi 
rientrare in uno schema premiale per opera-
zioni di loyalty, come per esempio in una short 
collection.

C

 linkedin.com/in/andreademodena

Il fascino discreto  
della gdo

di ANDREA DEMODENA
direttore responsabile 
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Serena Onorato,   
HEAD OF LOYALTY DI PLENITUDE.

FIN DAL SUO LANCIO NEL 2022 
PLENITUDE INSIEME LAVORA SULLA 

RELAZIONE CON I CLIENTI, RESTITUENDO 
LORO VALORE E GUADAGNANDONE 

LA PARTECIPAZIONE NEL PERCORSO 
DELLA TRANSIZIONE ENERGETICA, 

CON UNA RICCA OFFERTA DI REGALI, 
PREMI E VANTAGGI CHE STIMOLANO GLI 
ISCRITTI AD ATTUARE SCELTE ATTENTE A 

BENEFICIO DELLA COLLETTIVITÀ

Andrea Demodena

CON IL PROGRAMMA 
LOYALTY SI VINCE 

INSIEME
8
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l settore energetico vive 
da tempo una fase di 
trasformazione, deter-
minata da cambiamen-
ti normativi, sociali e 

tecnologici. In questo contesto dinami-
co, il marketing e più specificatamente 
il loyalty marketing risulta elemento 
cruciale per governare l'evoluzione, 
stabilire una relazione efficace con i 
consumatori e generare brand equity. 
Lo dimostra il programma Plenitude In-
sieme, vincitore dei Promotion Awards 
2023/24 nella categoria Platform e di 
una menzione speciale nella categoria 
Loyalty Award Catalogo Premi, come ci 
spiega Serena Onorato, head of loyalty 
di Plenitude.

Un programma la cui ideazione 
inizia nel 2021, in uno scenario 
competitivo fortemente orienta-
to al prezzo.
Serena Onorato: Il contesto ha senza 
dubbio orientato il concept del nostro 
primo programma loyalty, definendo-
ne l’obiettivo principale: coinvolgere 
i clienti nel percorso della transizione 
energetica restituendogli valore. Ab-
biamo dunque lavorato sul concetto di 
collaborazione, interpretando il loyalty 
program come un patto di alleanza per 
il conseguimento di uno scopo comune, 
quello di diffondere la cultura dell’effi-
cienza energetica, anche incentivando 
scelte consapevoli e attente. Un’allean-
za, quella tra Plenitude e i clienti, che 
premia chi è con noi da più tempo ed 
è più proattivo nel compiere azioni vir-
tuose che vanno anche a beneficio della 
collettività. Per questo abbiamo chia-
mato il nostro programma Plenitude 
Insieme, coerente anche con il nostro 
posizionamento di Società Benefit che 

I
integra, all’interno del proprio statuto, 
l’obiettivo di avere un impatto positivo 
sulle persone, le comunità e l’ambiente.

In sostanza, come viene ricono-
sciuto valore allo status di cliente?
Serena Onorato: In modo molto concre-
to: attraverso i regali. Già al momento 
dell'iscrizione si ha diritto a benefici per 
un valore di oltre 200 euro, tra prodotti 
fisici e servizi digitali, senza sostenere 
alcuna spesa. Inoltre, restando insieme, 
ogni mese si possono scoprire nuovi 
vantaggi e si accumulano sempre più 
punti per avere premi di sempre mag-
gior valore. Per dare sempre un’ampia 
scelta ai nostri clienti, aggiorniamo l’of-
ferta con proposte che vanno per esem-
pio dal necessaire per coltivare l’orto a 
casa a prodotti alimentari dell’eccellenza 
italiana, a prodotti beauty o per la casa, 
sempre consegnati direttamente presso 
l’abitazione del cliente e senza che so-
stenga alcun costo. Inoltre  festeggiamo 
insieme agli iscritti i momenti speciali 
con tante sorprese. A Natale, per esem-
pio, abbiamo regalato un panettone da 
750 g e per il back to school un kit per la 
scuola/ufficio.

Un programma che esce dunque 
dalla logica transazionale…
Serena Onorato: Esattamente, perché 
riconosciamo valore allo stare insie-
me. Anche per questo i punti che si 
accumulano non vengono bruciati, ma 
concorrono a incrementare lo status di 
cliente attraverso i 4 livelli previsti, da 
Esploratore ad Alleato, sbloccando l’ac-
cesso ai relativi regali. Ma non finisce 
qui, perché vengono dati premi grazie 
anche alla partecipazione attiva al pro-
gramma, punti extra erogati a fronte 
del completamento di azioni specifiche, 



915.000 
gli iscritti a settembre 2024

85% 
i clienti che hanno partecipato  
al programma negli ultimi  
12 mesi

più di 1,6 milioni 
di vantaggi richiesti

più di 13.000
i premi vinti con i concorsi

più di 100  
i partner coinvolti

oltre 150 
tra offerte e regali per i clienti
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come l'attivazione della bolletta via web 
o dell’addebito diretto, o naturalmente 
legati ad acquisti di prodotti Plenitude 
(caldaia, climatizzatore, scaldaacqua 
ecc.). E poi ogni mese ci sono concorsi, 
nuove offerte di Plenitude e dei partner: 
insomma non solo nuove occasioni per 
accumulare punti proattivamente e rice-
vere premi ma anche suggerimenti per 
essere virtuosi lungo il percorso della 
transizione energetica.

Diciamo che avete provato a scar-
dinare il pregiudizio che “ai con-
corsi non si vince mai”!
Serena Onorato: Dal lancio del pro-
gramma abbiamo regalato oltre 13.000 
premi. Naturalmente abbiamo potuto 
farlo ampliando il bouquet dei premi al-
ternando concorsi con tantissimi premi 
in palio come voucher Amazon e sconti 
in bolletta, con l'obiettivo di restituire 
valore, a concorsi con una minore quan-
tità di premi perché più aspirazionali e 
di altissimo valore. Ma voglio sottoline-
are che Plenitude Insieme non è solo un 
programma di caring che eroga vantag-
gi. Alla base c’è l’obiettivo di creare sem-
pre di più valore insieme, promuovendo 
anche un uso più consapevole delle ri-
sorse e dell’energia, attraverso consigli, 
offerte dedicate (dai pannelli fotovoltai-
ci alla wallbox) e anche coinvolgendo 
i clienti nel percorso della transizione 
energetica, della sostenibilità sociale e 
ambientale. 

Rientra in quest’ambito la spon-
sorizzazione di Olimpia Milano?
Serena Onorato: Il programma Pleni-
tude Insieme, che è accessibile sia dal 
portale dedicato insieme.eniplenitude.
com, sia dall’app Plenitude, sia dall’area 
personale del portale eniplenitude.com, 

I contenuti del programma vengono erogati, grazie alla 
piattaforma sviluppata da Jakala, tramite molteplici 
touchpoint, come l'area personale e l'app, garantendo 
un'interazione fluida e coinvolgente per i clienti. Grazie 
alla tecnologia avanzata, Plenitude Insieme si arricchisce 
periodicamente di meccaniche e funzionalità (wallet punti, 
concorsi, vantaggi partner, attività di donazione ecc.) sempre 
nuove per consentire agli iscritti al programma di vivere 
un’esperienza di engagement altamente personalizzata. 

UN'ESPERIENZA RICCA E FLUIDA
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è pensato per valorizzare le esperienze 
del mondo Plenitude. Per esempio, lo fa 
attraverso concorsi che mettono in palio 
per i clienti delle esperienze esclusive 
con Olimpia Milano, la squadra di palla-
canestro 31 volte campione d'Italia, della 
quale siamo main partner per le partite 
di Eurolega dalla stagione 2022. In questi 
tre anni le due realtà si sono impegna-
te per trasmette valori come coraggio, 
passione, solidarietà e inclusione in un 
progetto dedicato allo sport, con un ap-
proccio educativo e attento all'efficienza 
energetica. 

Il programma loyalty come stru-
mento di comunicazione e dialogo.
Serena Onorato: Direi non solo di dia-
logo, ma di vera e propria alleanza con 
i nostri clienti. Ci aiuta a coinvolgerli, 
oltre che nelle proposte commerciali, 
anche nel racconto e nell’esperienza 
delle nostre attività di sponsorship, di 
sostenibilità e in quello che facciamo 
come Società Benefit. 

Quali sono i risultati di questi due 
anni di programma?
Serena Onorato: Sicuramente eccezio-
nali: siamo riusciti a coinvolgere fino-
ra oltre 915.000 clienti con un tasso di 
partecipazione altissimo (l’85%), prova 
tangibile del fatto che le persone vivono 
l’alleanza con Plenitude in modo attivo. 
L’obiettivo è ora quello di raggiungere 
1 milione di iscritti entro l’anno e per il 
2025 l’impegno è quello di continuare 
a crescere puntando su regali e premi 
di sempre maggior valore, incremen-
tando ulteriormente la partecipazione 
della customer base. Sarà sempre fon-
damentale porre il cliente al centro, 
rafforzando sempre più il rapporto di 
fiducia nello spirito di condivisione dei 
valori che ci contraddistinguono.

MAURO STELLA, 
responsabile customer 
base lifetime value di 

Plenitude 

“Plenitude Insieme è un 
programma loyalty che 
ha dato risultati molto 
rilevanti, raggiunti solo 
grazie al team di lavoro 
che ha saputo cogliere 
opportunità, superare 
ostacoli, continuare a 

essere sempre creativo, 
costruttivo e propositivo 

in ogni momento. 
Tutti in azienda hanno 
fatto la differenza con 
una coesione senza 

precedenti”. 

Il team loyalty.  
Partendo da sinistra, in alto: Simone Messina, 

Letizia Cavallaro, Gaetana Franco, Giorgio 
Baldasseroni; in basso: Mauro Stella, Serena 

Onorato, Elena Azzimonti.
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È IL RISULTATO 
DELLO STUDIO 

CONDOTTO NEGLI 
USA SU UN CAMPIONE 

DI CONSUMATORI 
RAPPRESENTATIVO 

DELLA POPOLAZIONE. 
SONO STATI COINVOLTI 

590 PARTECIPANTI, 
MEMBRI DI ALMENO 

UN PROGRAMMA 
FEDELTÀ IN UN 
SETTORE TRA 

GROCERY, RETAIL 
SPECIALIZZATO E 

AIRLINE

Giada Salvietti,   
Osservatorio Fedeltà Università 

di Parma

reare engagement con il con-
sumatore è diventata ormai 
una priorità per le aziende, 

ed è spesso alla base di molti processi 
di re-design delle strategie e degli stru-
menti di loyalty. L’engagement, infatti, 
definito come “uno stato mentale origi-
nato da esperienze di interazione attiva 
con il brand” (Roderick J. Brodie, Linda 
Hollebeek, e Biljana Juric´, e Ana Ilic´, 
2011), è un driver di fidelizzazione, che 
porta a sviluppare relazioni più forti e 
significative. L’azienda deve pertanto 
sfruttare ogni momento di contatto con 
il cliente per ingaggiarlo. 

Oggi, la customer journey dei 
clienti passa attraverso numerosi tou-
chpoint, proprietari o di terze parti, 
collocati online e offline, ognuno dei 
quali costituisce un’interazione con 
il cliente che può a sua volta genera-
re engagement. Questi stessi punti di 
contatto sono anche i luoghi nei quali 
i clienti manifestano comportamenti 
di engagement, atti non di acquisto che 
hanno per oggetto il brand e che sono 
ispirati da driver motivazionali. Questi, 
a loro volta, costituiscono un segnale 
importantissimo per le aziende, e pos-
sono essere utilizzati come strumenti di 
misurazione dell’engagement (sia a fini 
di monitoraggio sia per creare model-

C

LOYALTY PROGRAM
STIMOLO PER L’INGAGGIO 

ATTIVO DEL CLIENTE

li di segmentazione e previsione delle 
azioni future). 

In questa prospettiva, è interes-
sante identificare i touchpoint e 
le misure di engagement che le aziende 
tengono maggiormente sotto controllo. 
Con la ricerca 2022 del nostro Osserva-
torio Fedeltà, abbiamo identificato le 12 
misure più rilevanti per le aziende italia-
ne (si veda la seguente tabella), nel com-
plesso e per settore. Dalla rilevazione è 
emerso che la misura di engagement 
più importante è il redemption rate del 
programma fedeltà, nel complesso e 
nell’ambito retail in particolare. 
Anche la letteratura accademica ha 
fornito un supporto a orientamenti più 
incentrati sul programma ai fini dell’in-
gaggio del proprio cliente. Studi interna-
zionali hanno infatti recentemente in-
trodotto il concetto di “loyalty program 
engagement”, che rappresenta e misura 
una forma di engagement che si stabi-
lisce tra il membro del programma e il 
programma stesso, e che genera a sua 
volta effetti di spillover sull’engagement 
con l’azienda. 
Virginie Bruneau, Valérie Swaen e Pietro 
Zidda (“Are loyalty program members re-
ally engaged? Measuring customer enga-
gement with loyalty programs”. Journal 
of Business Research 91, 2018), che per 
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primi hanno identificato tale concetto, 
propongono anche una sua misurazione 
attraverso la rilevazione di 6 comporta-
menti, di importanza crescente, attuati 
dai membri del programma. I primi, e 
anche i più diffusi, vanno dall’utilizzo 
proattivo della carta fedeltà in autono-
mia e prima che venga richiesta dal cas-
siere (il più comune), alla redemption 
dei punti, seguito dalla disponibilità a 
modificare i propri comportamenti d’ac-
quisto per sfruttare le offerte esclusive 
previste. Gli ultimi tre riguardano invece 
l’atteggiamento dei consumatori verso le 
informazioni relative al programma fe-

deltà e ne segnalano un coinvolgimento 
maggiore: in primo luogo, condividerle 
con altri, dedicare del tempo a leggere 
le comunicazioni ricevute dall’azienda 
in merito al programma e, infine, ricer-
care attivamente e in prima persona tali 
informazioni. 

Il concetto di loyalty program en-
gagement, per quanto recente, è già 
stato oggetto di importanti ricerche, 
che hanno voluto validarne gli effetti 
positivi e comprendere maggiormente 
quali elementi del programma fedeltà 
contribuiscono alla sua formazione. È 

La classifica delle misure  
di engagement più importanti per le aziende italiane  

(le stelle indicano le metriche top per i 3 macrosettori)

Retail Servizi Industria
1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8

 9 

10

 11 

12

(Fonte: Osservatorio Fedeltà 2022)

Redemption rate del programma fedeltà

Rilascio consensi privacy/profilazione

Open rate/click rate delle email

Nps

Redemption rate dei coupon

Numero di reclami/resi

Download della mobile app

Partecipazione a concorsi

Durata media visita sito

Customer satisfaction score (csat)

Rating e numero recensioni clienti

Engagement rate dei post sui social
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proprio questo l’obiettivo dello studio 
di Lars Meyer-Waarden, Johan Bruwer e 
Jean-Philippe Galan (“Loyalty programs, 
loyalty engagement and customer enga-
gement with the company brand: Con-
sumer-centric behavioral psychology 
insights from three industries”. Journal 
of Retailing and Consumer Services, 71). 
I ricercatori hanno voluto innanzitutto 
testare gli effetti del loyalty program en-
gagement sulla fedeltà al programma, 
sulla fedeltà all’azienda e sull’engage-
ment con l’azienda. In secondo luogo, 
si sono proposti di misurare l’effetto di 
4 elementi caratterizzanti il programma 
fedeltà sull’engagement con il program-
ma stesso: valore dei vantaggi economici 
offerti, valore dei vantaggi esperienziali 
offerti, personalizzazione dell’esperienza 
per i membri e trattamento preferenzia-
le accordato ai membri. Lo studio è sta-
to condotto negli Usa, su un campione 
di consumatori rappresentativo della 
popolazione. Sono stati coinvolti 590 
partecipanti, membri di almeno un pro-
gramma fedeltà in un settore tra grocery, 
retail specializzato e airline. Questo ha 
permesso di misurare eventuali differen-
ze negli effetti oggetto dello studio tra i 
settori sopra indicati. Inoltre, si è tenuto 

conto della durata della membership, di-
stinguendo tra i membri da meno o più 
di 6 anni. 

L’indagine è riuscita innanzitutto 
a confermare l’effetto positivo del 
loyalty program engagement sull’engage-
ment con l’azienda. In tal senso, appare 
evidente il ruolo del programma fedeltà 
come stimolo che contribuisce in maniera 
più indiretta all’ingaggio attivo del cliente. 
Non solo, lo studio ne dimostra anche la 
potenzialità nel creare fedeltà, tanto ri-
volta verso sé stesso che verso l’azienda 
nel suo complesso. Un dato interessante 
emerge dall’analisi relativa alla durata del-
la membership: solo per i clienti membri 
del programma fedeltà da più di 6 anni, 
il loyalty program engagement è in grado 
di creare sia fedeltà comportamentale sia 
attitudinale. Ciò conferma la validità de-
gli orientamenti di crm e la necessità di 
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RETAIL GROCERY RETAIL SPECIALIZZATO FREQUENT FLYER
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Klever Data è un progetto di Konvergence, realtà italiana che 
da anni opera nel mercato Retail proponendo soluzioni in SaaS 
di loyalty, monetica, front-end e una serie di servizi annessi di 
assistenza e delivery studiati ad hoc per il mercato Retail.
Il termine Konvergence nasce dall’idea di far convergere le di-
verse soluzioni tecnologiche e i servizi a valore aggiunto per 
poter risolvere il problema della frammentazione di piattaforme 
e sistemi legacy per operare una semplificazione del busi-
ness. 
Nel 2023, nasce il proget-
to Klever Data, che ha già 
ottenuto, grazie alla fidu-
cia di alcuni Retailer e re-
altà industriali, primi risulta-
ti interessanti dimostrando 
una reale esigenza di mer-
cato che Konvergence ha 
intercettato. 
Infatti, i dati oggi devono essere intesi 
come prodotto da vendere, non più “col-
laterals” di business ma vero e proprio core 
business. Il problema però insorge con le diverse 
normative sulla privacy che inevitabilmente ostacolano 
la loro vendibilità. 
I retailer italiani possiedono moltissimi dati sui propri con-
sumatori mentre l’Industria ha la necessità di raggiungerli, la 
domanda quindi è: come far convergere queste esigenze? 
Klever Data ha l’obiettivo di selezionare e analizzare i dati 
Retail, al fine di estrarre informazioni utili al mondo contig-
uo, cioè a quello dell’Industria. Il dato non può essere ven-

duto, l’informazione analitica invece sì. Spieghiamo meglio. 
L’Industria ha l’esigenza di raggiungere i propri consumatori in 
modo intelligente, con tutta la raffinatezza del precision mar-
keting. Per arrivare a fare precision marketing, però, l’Industria 
necessita dei dati Retail, che a loro volta sono vincolati a non 
uscire dall’alveo del Retailer che li possiede. Klever Data si pro-
pone di utilizzare i dati del Retailer, elaborati dai suoi stessi 

sistemi oppure veicolati da una CDP (Customer 
Data Platform) messa a disposizione da Klever 

Data, per orchestrare campagne promozi-
onali commissionate dall’Industria e vei-

colate dai canali di contatto dei Retailer 
coinvolti. Retail e Industria collabora-
no così in modo sinergico sotto il pro-
filo dei dati.  I vantaggi sono reciproci. 
I retailer hanno una nuova fonte di 
revenue da questa innovativa modalità 
di utilizzo dei propri dati e ottengono un 

vantaggio commerciale legato alla vendi-
ta dei prodotti promozionati. 

L’Industria ha accesso a report analitici basati 
su dati puntuali di dettaglio estremo (scontri-

nato), ha un ritorno di informazioni post campagna 
utili a definire il posizionamento del prodotto (precision mar-
keting) e ottimizza il proprio budget. 
In questa collaborazione win-win a tre soggetti, l’Industria 
si propone come committente, il Retailer come renter di 
informazioni e canali di contatto e il progetto Klever Data 
di Konvergence come abilitatore tecnico-organizzativo e 
commerciale. 

A curA di Konvergence

KLEVER DATA
Un nuovo modello di business, basato sulla condivisione dei dati  

per garantire una collaborazione win-win tra Industria di marca e Retailer 
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personalizzazione dell’esperienza e infi-
ne dal valore dei vantaggi esperienziali 
offerti. Per ogni settore sono però state 
identificate delle differenze, che possono 
essere utilizzate per migliorare l’efficacia 
dei programmi fedeltà (riportate nella 
tabella). 
Si evidenza innanzitutto che l’importan-
za del valore economico dei benefici è 
maggiore nell’ambito dei frequent flyer 
program che nel retail specializzato e, 
in ultimo, nel grocery. Il valore espe-
rienziale dei benefici è invece maggiore 
per il retailer specializzato, seguito dai 

programmi per frequent flyer e dal gro-
cery. Questo effetto è significativo per i 
membri che partecipano al programma 
da meno di 6 anni, ma non per chi vi par-
tecipa da più tempo, cioè soltanto chi è 
membro da molto tempo riconosce e ap-
prezza il valore dei benefici esperienziali. 
Possiamo attribuire questo risultato alla 
voglia di novità da parte dei membri da 
più di 6 anni, ormai abituati ai benefici 
strettamente economici e aperti anche 
allo sperimentare nuove tipologie di be-
nefici (i cosiddetti vantaggi “soft”). 

La personalizzazione risulta con-
tribuire maggiormente al loyalty 
program engagement nel settore grocery 
che nel retail specializzato (e ha un effet-
to addirittura negativo, che può portare a 
un minore ingaggio, nell’ambito frequent 
flyer). Si può ipotizzare che ciò sia dovu-

to in primo luogo alla natura del grocery 
retailing, dove consumatori molto ete-
rogenei per necessità e preferenze sono 
posti di fronte a un’ampia varietà di van-
taggi; una personalizzazione proattiva in 
termini di comunicazioni mirate e sug-
gerimenti relativi al proprio programma 
fedeltà può pertanto rappresentare un'u-
tile guida oltre che una dimostrazione di 
cura verso il cliente. Infine, il trattamento 
preferenziale diventa più impattante per 
i frequent flyer program e nel grocery ri-
spetto al retail specializzato.

I risultati dello studio qui presen-
tato mettono in luce come i vantaggi 
offerti dal programma fedeltà siano par-
ticolarmente efficaci nel creare engage-
ment del consumatore/membro, diretto 
sia verso il programma stesso sia verso 
l’azienda proponente. Attraverso l’identi-
ficazione di differenze legate al contesto 
settoriale, lo studio segnala inoltre come 
sia opportuno valutare accuratamente 
il contesto all’interno del quale si opera 
e le sue dinamiche. Vantaggi e benefici 
offerti possono avere infatti una diversa 
efficacia in settori diversi o all’interno di 
contesti diversi (si pensi per esempio a 
iniziative di fidelizzazione che hanno 
come obiettivo secondario quello di pro-
muovere atteggiamenti e azioni soste-
nibili, pro sociali, salutistici nei propri 
clienti). Infine, lo studio conferma quan-
to sia fondamentale monitorare con co-
stanza e attraverso metriche appropriate i 
comportamenti di engagement dei clienti 
al fine di apportare alla propria strategia 
eventuali interventi correttivi. Temi, que-
sti, di cui parleremo approfonditamente, 
nel nostro convegno annuale che si terrà 
giovedì 10 ottobre a Parma (potete trova-
re maggiori informazioni su: www.osser-
vatoriofedelta.unipr.it).

IL LOYALTY PROGRAM  ENGAGEMENT 
È IN GRADO DI CREARE SIA 
FEDELTÀ COMPORTAMENTALE SIA 
ATTITUDINALE
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LE INSEGNE CON 
PIÙ ALTO TASSO DI 

SODDISFAZIONE 
VERSO IL 

PROGRAMMA 
FEDELTÀ GODONO 
DI UNA MAGGIORE 

CONNESSIONE 
EMOTIVA E SECONDO 

LO STUDIO RPI 
DI DUNNHUMBY 

IL LEGAME SI 
RIFLETTE ANCHE 
NELL’AUMENTO 
DELLE VENDITE

Gabriela De Luca

no dei temi dell’ultima ricer-
ca Retail preference index 
(Rpi) di Dunnhumby, arrivata 

quest’anno alla sua 5° edizione in Italia, 
è l’impatto dei programmi fedeltà nella 
distribuzione alimentare italiana. 
L’indagine, che punta a capire cosa in-
fluenza lo shopper nella scelta del retai-
ler, quest’anno mette in luce il fattore fe-
deltà. Esso, infatti, si posiziona alla pari 
con la varietà dell’assortimento, subito 
dopo l’esperienza d’acquisto e l’mdd. Ciò 
significa che, a parità di soddisfazione 
tra esperienza in punto di vendita, mar-
ca del distributore e varietà, è proprio 
la soddisfazione verso il programma fe-
deltà a orientare la bussola in una dire-

U zione piuttosto che in un’altra. Un driver 
di preferenza questo che è composto da 
quattro aspetti che i consumatori con-
siderano: la meccanica del programma 
loyalty, la possibilità di risparmiare gra-
zie a esso, la facilità di comprensione, i 
premi offerti. 

Effetto fedeltà, tre ragioni per in-
vestire. Incrociando le variazioni tra 
la soddisfazione dei programmi fedeltà 
grocery e le variazioni sulla connessione 
emotiva con le performance di vendite 
degli ultimi anni basate sui dati Flywhe-
el Retail Insight, Dunnhumby individua 
alcuni fattori comuni tra i retailer con i 
programmi fedeltà più apprezzati.

LA LOYALTY ACCENDE
LA CONNESSIONE 

EMOTIVA

Nel cuore della nostra missione c’è il desiderio di offrire alternative sostenibili che si 
adattino perfettamente alla vita di ogni giorno. Per questo, i nostri stampi da forno sono 
dotati di rivestimenti antiaderenti BLUE PLUS by ILAG, completamente liberi da PFAS, 
PTFE, NICKEL, BPA e PFOA. 
La loro resistenza ai graffi e all’uso intensivo è garantita dall’aggiunta di particelle 
ceramiche, per assicurarti performance eccellenti senza compromettere l’impegno 
verso il pianeta. Scegliere Guardini significa abbracciare una cucina più sostenibile, 
perché crediamo che la sostenibilità non sia solo una possibilità, ma una scelta 
consapevole.
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Il primo riguarda l’impatto che i pro-
grammi fedeltà hanno sulla connes-
sione emotiva. Analizzando il legame 
tra shopper e retailer, si evidenzia una 
chiara correlazione tra le performance 
positive di un’insegna nel programma 
fedeltà e il suo punteggio di connessione 
emotiva. In sostanza, sembrerebbe che 
le insegne nella parte più alta delle clas-
sifiche di soddisfazione al programma 
fedeltà godano di una connessione emo-
tiva due volte più alta rispetto a quelle 
nella parte più bassa (confronto tra top 
quartile e ultimo quartile).
Questo legame si riflette anche nella cre-
scita delle vendite: osservando il tasso di 
crescita annuale 
composto (cagr) 
dei retailer che 
eccellono nella 
fedeltà, si nota 
una differenza 
netta rispetto a 
quelli che si di-
st inguono per 
alta soddisfazione 
in altri fattori di 
preferenza, come 
varietà dell’assor-
timento, esperienza in negozio ecc. 
Negli ultimi tre anni, per esempio, i top 
performer in altri fattori hanno registra-
to un cagr del 6%, mentre per i top per-
former del programma fedeltà dell’8%.
Infine, la fedeltà sembra offrire uno dei 
più chiari spazi per la differenziazione 
competitiva. Quando si tratta di espe-
rienza d’acquisto, per esempio, il divario 
di soddisfazione tra i leader e i follower 
è dell’8%; per la mdd è del 9%, e per la 
varietà di assortimento è dell’11%. I le-
ader si distinguono, ma non sono così 
lontani da rendere impossibile il recu-
pero per i follower. Quindi, in questo 

caso, agli occhi dei consumatori le dif-
ferenze non sono così marcate.
Le cose cambiano quando si parla di 
programmi fedeltà. Qui, il divario di sod-
disfazione è del 24%, il che significa che 
i leader sono nettamente avanti rispet-
to a chi si colloca nell’ultimo quartile di 
gradimento. 
Per chi oggi guida il mercato, questo 
divario rappresenta un vantaggio signi-
ficativo. Per qualsiasi retailer che desi-
dera inserirsi in quel gruppo di leader, la 
distanza può essere ampia, ma i benefici 
potrebbero essere enormi. In altri termi-
ni, il programma fedeltà e gli attributi a 
esso collegati offrono uno spazio per po-

ter innovare, personaliz-
zare e differenziarsi agli 
occhi dei consumatori.

Dove la fedeltà è ma-
estra. I retailer che van-
tano la maggior soddisfa-
zione tra le 22 insegne 
valutate sono, nell’ordi-
ne, Esselunga, Alì, Coop, 
Mercatò e Conad.
Esselunga si distingue per 
tutti gli aspetti attinenti al 

programma fedeltà, spiccando soprat-
tutto per la facilità di comprensione del 
programma. Alì si posiziona seconda in 
tutti gli aspetti, a eccezione della bontà 
dei premi, dove invece è più forte Mer-
catò. Conad è più eterogenea e guadagna 
la quinta posizione: bene sull’abilità di 
fornire risparmi e sulla meccanica del 
programma, ma meno sulla facilità e 
sui premi, dove si trova dietro anche a 
Famila e a Il Gigante.
Per quanto riguarda l’ordine delle carte 
fedeltà presente nei portafogli (fisici o 
digitali) degli italiani, la ricerca pone ai 
primi 5 posti per penetrazione del pro-

I PROGRAMMI 
FEDELTÀ  OFFRONO 

UNO SPAZIO 
PER INNOVARE, 

PERSONALIZZARE  
E DIFFERENZIARSI 



Scopri di più sui nuovi trolley
su www.gheparditalia.it

Scopri di più sui nostri prodotti 
su www.gheparditalia.it
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gramma Carta Insieme Conad al primo 
posto, Socio Coop al secondo, Lidl Plus 
al terzo, Fidaty Esselunga al quarto e 
Carrefour Spesa Amica al quinto. Da 
notare l’eccezionale performance di 
Lidl in poco più di tre anni dal lancio 
di Lidl Plus.

Evoluzioni e scenari. Alla luce del 
Retail preference index quale strada 
prenderanno le catene in Italia? Gra-
zie anche alla visione su altri mercati, 
Dunnhumby individua diverse direzio-
ni, tracciate negli ultimi anni da Tesco 
Uk, che sull’onda di Amazon Prime ha 

creato Tesco Clubcard Plus, offrendo 
servizi aggiuntivi a fronte di un paga-
mento mensile, e da Carrefour Francia, 
che con l’alleanza con Netflix punta ad 
allargare l’ampiezza dei benefit. Senza 
contare l’interesse delle sperimentazio-
ni di Lidl, con il suo ingresso nel mondo 
loyalty, e di Aldi con il suo più recente 
test in Belgio. 
Durante l’inflazione, si è inoltre visto 
l’accentuarsi di “sconti membership” in 
diverse catene, accessibili soltanto attra-
verso la carta fedeltà, e il consolidarsi, 
se non il crescere, del numero e varietà 
di cataloghi premi e short collection.
I recenti progetti e i casi studio svilup-

pati da Dunnhumby nel mondo loyalty 
confermano che un programma fedel-
tà è una piattaforma essenziale per 
i retailer con impatti su quattro aree 
strategiche del business. Il primo è il 
classico: fidelizzare i clienti per aumen-
tare le vendite, motivandoli secondo un 
bilanciato e misurato mix di incentivi 
funzionali ed emozionali. Il secondo, 
invece, riguarda la generazione di insi-
ght per migliorare le decisioni di busi-
ness, al fine di sviluppare piani clienti 
strategici, reportistica, ottimizzazione 
del programma nel tempo e category 
management. Il terzo riguarda la per-

sonalizzazione, per creare conversa-
zioni con i membri attraverso i canali 
e i contenuti più idonei per ciascuno. E 
infine, la monetizzazione degli asset di 
dati, sia in termini di insight sia di retail 
media, fino allo sviluppo di ecosistemi 
più ampi e partnership.
Ognuna di queste aree è chiave per gene-
rare margini incrementali e per creare 
esperienze distintive per i consumatori. 
E conferma la centralità del programma 
fedeltà sia come leva relazionale con i 
clienti sia come abilitatore strategico 
della distribuzione contemporanea, 
sempre più dato-centrica e personaliz-
zata.

LE PERFORMANCE POSITIVE  
DI UN’INSEGNA NEL PROGRAMMA 
FEDELTÀ SONO CORRELATE AL SUO 

PUNTEGGIO DI CONNESSIONE EMOTIVA
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Diamo spazio a nuove teorie 
per costruire vantaggi competitivi

C all’automazione, lo si vede chiaramente 
nel crm con tutto un fiorire di program-
mi di software (oggi “aiutati” anche 
dell’Ai) a cui è demandato il compito di 
conoscere il consumatore e di predir-
ne i comportamenti. Una delega che 
chiaramente fallisce l’obiettivo poiché 
un customer relationship management 
limitato solo alle vendite restituisce dati 
funzionali a queste. Se il crm non viene 
integrato nel ckm (customer knowledge 
management) non potrà mai persegui-
re l’obiettivo di fornire conoscenze per 
il consumatore (che è lo scopo di una 
relazione equilibrata), conoscenza sul 
consumatore (collegata a tutte le mani-
festazioni della relazione con l’azien-
da, la marca e la relativa progettualità, 
quindi non solo il momento della tran-
sazione), conoscenza dal consumatore 
(ossia quella che vorrebbe comunicare 
se l’azienda sapesse ascoltare e dare 
l’opportunità di far sentire la propria 
voce).
In pratica i programmi di crm attua-
li danno solo l’ illusione di conoscere 
il cliente, ma si è molto lontani dagli 
apporti del customer knowledge ma-
nagement che sa gestire la complessi-
tà, poiché i clienti sono persone con un 
patrimonio di sentimenti, intenzioni e 
bisogni che si manifestano in modo arti-
colato in vari stadi della relazione. 

i sono temi (cito per esempio 
le pirate metrics e i fattori di 
Kano) su cui si discute a livel-

lo accademico da almeno trent’anni e su 
cui sono stati scritti molti libri e articoli, 
originando una vasta documentazione 
di cui c’è facilità di reperimento. Studi e 
ricerche che - va sottolineato - non sono 
astratti poiché basati sul modello della 
action research che, da un lato genera 
una teoria e, dall’altro apporta uno stru-
mento, un metodo, un processo opera-
tivo applicabile. Tuttavia alla ricchezza 
di teorie disponibili non corrisponde 
un’adeguata diffusione e assimilazione. 
In primo luogo è difficile trovare traccia 
di queste importanti innovazioni con-
cettuali (che rappresentano davvero un 
vantaggio competitivo per chi le sapesse 
mettere in atto) nell’offerta formativa 
post-universitaria. 
I contenuti sviluppati nei corsi rientra-
no essenzialmente fra i “grandi classici” 
delle teorie di marketing con poca o 
nessuna attenzione verso nuovi orienta-
menti. Viene a mancare quindi una fonte 
fondamentale di diffusione per le nuove 
teorie, una “percolazione” che potreb-
be portare a una progressiva adozione 
e messa in pratica. Collegata alla scarsa 
attenzione data nei programmi di studio 
a nuove proposte c’è anche la rarissima 
pratica di “team-based learning”, ossia 

la prassi di utilizzare in modo sistemati-
co la conoscenza contenuta nella testa 
dei dipendenti per fare co-learning e far 
filtrare all’ interno dell’azienda cono-
scenze nuove apportate da chi ha avuto 
una diversa formazione.
Le riviste accademiche e anche quelle 
che si propongono di fare divulgazione 
non solo hanno una diffusione limitata, 
ma sono anche poco consultate giac-
ché alla lettura si dedica sempre meno 
tempo.
In questi ultimi anni si è data un’im-
portanza esagerata quanto immotivata 

Oltre alla scarsa attenzio-
ne  formativa verso nuo-
ve proposte manca nelle 
aziende la prassi di far 
filtrare conoscenze nuove 
apportate da chi ha avuto 
un diverso percorso
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Con la nascita della nuova Business Unit Engagement, focaliz-
zata su progetti di performance marketing, Advice Group si 
prepara al nuovo varo del piano industriale 2025-2028 con un 
rebranding pensato per sostenere l’internazionalizzazione. 
Fulvio Furbatto, CEO & Founder di Advice Group, racconta i 
risultati consolidati e il nuovo posizionamento.

Avete introdotto una nuova business unit nel Gruppo 
Advice. Cosa cambia e cosa ci possiamo aspettare da 
Advice Engagement?
Con una proiezione di chiusura oltre al 20% di crescita 
sull’ottimo 2023, Advice Engagement rappresenta per noi una 
grande s�da nel mondo della marketing activation, soprattut-
to in un contesto sempre più cookieless. Con questa nuova 
business unit, che unisce una piattaforma specializzata nella 
creazione di contest digitali con una soluzione di performan-
ce marketing e nurturing, arricchiamo la nostra piattaforma 
Wekit, diventando i primi a o�rire una soluzione end-to-end 
che accompagna i brand in tutte le fasi della relazione con 
l’utente: dall’engagement, alla conversion, alla loyalty…and 
back!
…“and back” perché la loyalty per noi diventerà una leva 
interna fondamentale per aiutare a piani�care con i nostri 
clienti piani di acquisition di lead più simili ad utenti alto 
performanti del programma gestito.

Un nuovo posizionamento che porta anche un 
rebranding e un sito web completamente rinnovato 
per Advice! Cosa vi ha spinto a questo restyling?
Dopo 18 anni di attività e una crescita costante, sentivamo il 
bisogno di ri�ettere questa evoluzione attraverso una nuova 
immagine. La nostra storia è cominciata con un logo che 
rappresentava una piccola onda contrapposta a una più 
grande. Oggi Advice non è più quell’onda piccola, ma un 
player consolidato con esperienza, tecnologie all'avanguardia 
e una visione chiara del futuro. Con la nostra attitudine 
sempre controcorrente, vogliamo guidare il cambiamento e 
rappresentare il Made in Italy tecnologico nel mondo. Questa 
evoluzione meritava un rebranding che lo rappresentasse.
Il nuovo logo racchiude simboli del mondo martech: il punto 
�sso rappresenta la nostra competenza nel gestire progetti 
complessi di engagement e loyalty, mentre la controbarra 
richiama la struttura del linguaggio digitale, simboleggiando 
le nostre soluzioni tecnologiche controcorrente. Anche il 
nostro sito web è stato ripensato per ri�ettere il nuovo 
posizionamento: volevamo che i nostri clienti trovassero 
subito risposte chiare e dirette, esplorando facilmente le 
soluzioni e i case study che ci hanno restituito oltre 30 premi 
internazionali.

Uno dei vostri obiettivi è raccontare la loyalty non 
come un costo, ma come un centro di pro�tto. 
Perché?
È un tema a cui teniamo molto. Spesso la loyalty è vista come 
una spesa necessaria per mantenere i clienti, ma noi dimo-
striamo che può essere una fonte di ricavo e pro�tto. 
Non parliamo più di semplici programmi a punti, ma di 

creare un dialogo costante e di valore tra il brand e tutta la sua 
community.
Con il claim "from engagement to loyalty and back" vogliamo 
sottolineare questo concetto: raccogliendo dati attraverso i 
nostri programmi, possiamo attivare processi di lookalike, 
identi�cando utenti con comportamenti simili ai clienti più 
virtuosi, per ottimizzare gli investimenti media, focalizzando 
il budget su target con maggiore probabilità di conversione. 
La loyalty diventa così un asset strategico per aumentare il 
ROI, rendendo gli investimenti più e¦caci e mirati.

Parliamo di WEKIT, la vostra piattaforma tecnologi-
ca. Cosa la rende speciale rispetto ai competitor?
WEKIT è il cuore della nostra proposta tecnologica, unica in 
Italia e non solo. Grazie ai suoi oltre 50 microservizi integrabi-
li, permette di creare programmi di engagement, gami�ca-
tion e loyalty che vanno oltre il semplice atto di acquisto. Il 
nostro obiettivo è ridurre il churn e potenziare la retention, 
coinvolgendo anche i clienti meno fedeli, come i basso consu-
manti, che spesso nascondono un potenziale inespresso.
La piattaforma raccoglie miliardi di dati comportamentali e li 
incrocia con dati di business in tempo reale, o�rendo ai 
brand un quadro dettagliato delle preferenze e degli interessi 
dei clienti. Questo ci permette di trasformare la fedeltà 
concentrata su pochi utenti in �ducia di�usa su tutta la 
community.
Inoltre, come confermato da una ricerca di una BIG4, WEKIT 
o�re una soluzione più �essibile e completa rispetto ai 
competitor europei e internazionali, combinando personaliz-
zazione elevata e stabilità, con una perfetta integrazione con 
sistemi terzi, caratteristiche tipiche delle soluzioni PaaS.

Cosa avete in programma per il futuro di Advice?
Abbiamo una visione chiara: crescere come player martech e 
portare le nostre soluzioni innovative sui mercati internazio-
nali. Con Advice Engagement e il rebranding, abbiamo getta-
to le basi per a�rontare questa s�da. Vogliamo esportare il 
nostro know-how e le nostre tecnologie, espandendo la 
nostra presenza a livello globale e diventando un punto di 
riferimento nel mercato dell'engagement e della loyalty.
Il nostro obiettivo è accompagnare le aziende italiane nel loro 
percorso di internazionalizzazione, centralizzando le attività 
di engagement e loyalty. Nei prossimi mesi lanceremo delle 
soluzioni verticali e partnership nel settore sport & entertain-
ment, nonché nel segmento e-commerce, puntando ad entra-
re nel mercato spagnolo come ponte anche per il mercato 
dell’America Latina entro il secondo semestre 2025.

FULVIO 
FURBATTO

CEO & Founder di 
Advice Group

FROM ENGAGEMENT TO LOYALTY AND BACK:
LA NUOVA ERA DI ADVICE GROUP

FULVIO FURBATTO, CEO & Founder di Advice Group

Comunicazione a cura dell'azienda
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Retail, nell’ondata di fusioni
attenti all’effetto Titanic

I capacità di innovare. Infine, i consuma-
tori potrebbero vedere una riduzione 
della varietà, con un aumento dei prezzi 
nel lungo termine se la concorrenza do-
vesse diminuire.
L'attuale ondata di m&a è dunque 
un'arma a doppio taglio. Da un lato, la 
maggiore scala e le efficienze possono 
snellire l' industria, ridurre gli sprechi e 
offrire valore ai consumatori. Dall'altro, 
se il potere acquisito viene utilizzato 
esclusivamente per incrementare i pro-
fitti, il rischio è di avere un mercato me-
no competitivo, con minore innovazione 
e una riduzione delle opzioni disponibili 
per i consumatori. 
Il successo dei retailer che fanno acqui-
sizioni dipenderà dalla capacità di man-
tenere un focus centrato sullo shopper, 
riuscendo a far scalare la propria offerta 
creando efficienze e adattandosi ai nuo-
vi localismi. 
Per questo la vera sfida è nell’utilizzo 
del dato, per interpretare ciò che i con-
sumatori hanno da dire e agire.

l settore della grande di-
stribuzione sta vivendo un 
periodo di trasformazioni 

segnato da un’ondata di fusioni e acqui-
sizioni (m&a) che stanno ridisegnando il 
panorama competitivo. Le riserve di li-
quidità superiori al previsto, accumulate 
durante il periodo pandemico, vengono 
ora reinvestite per favorire la crescita e 
le m&a offrono ai retailer un modo rapi-
do per espandersi, soprattutto in mer-
cati saturi o per entrare in nuovi merca-
ti. Recenti operazioni come la vendita di 
una parte dei negozi di Groupe Casino a 
Intermarché, l'acquisizione di SuperCor 
da parte di Carrefour in Spagna e l'ac-
quisto di quasi 400 supermercati Winn-
Dixie e Harveys da parte di Aldi negli 
Stati Uniti rappresentano solo alcuni 
esempi di questo fenomeno. 
Ma quali sono i motivi che alimenta-
no questa tendenza e quali potrebbero 
essere le conseguenze per i principali 
attori del mercato, retailer, produttori di 
beni di consumo e consumatori?
Con dimensioni maggiori, i retailer pos-
sono negoziare condizioni migliori con 
i fornitori e parallelamente possono 
assorbire più facilmente i costi degli 
investimenti tecnologici, riducendo la 
pressione competitiva. Con l’aumento 
dell’ importanza delle marche private, le 
m&a permettono ai retailer di ottene-

re il volume necessario per raggiungere 
economie di scala.
Di contro i produttori di beni di con-
sumo possono ottenere maggiore 
efficienza nella distribuzione, oltre a 
opportunità di collaborazione più pro-
fonde con i retailer nello sviluppo di 
prodotti. Anche i consumatori posso-
no beneficiare di esperienze d'acquisto 
migliori e di un valore maggiore, grazie 
all’efficienza operativa e al migliora-
mento delle condizioni negoziate dalle 
catene.
Tuttavia, i piccoli retailer regionali o in-
dipendenti potrebbero avere difficoltà 
a competere in un mercato domina-
to da giganti, con l’effetto di portare a 
una perdita di diversità nell’ecosistema 
distributivo. Questo rischio di appiatti-
mento del mercato potrebbe favorire la 
creazione di oligopoli in alcune aree, ri-
ducendo la concorrenza. Per i produttori 
di beni di consumo, la crescente forza 
negoziale dei grandi retailer potrebbe 
ridurre i loro margini e limitare la loro 

Il successo dei retailer 
che fanno acquisizioni 
dipenderà dalla capaci-
tà di mantenere un focus 
centrato sullo shopper
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I DATI NEL CARRELLO

di SIRO DESCROVI
customer strategy manager  
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ORMAI SOLO IL 23% 
NON LO ADOTTA,  
MA DI QUESTO 

QUASI LA METÀ LO 
AVVIERÀ NEL GIRO 

DI UN ANNO. È 
QUANTO EMERGE 
DALLA RICERCA 
AZIENDE 2024 

DELL’OSSERVATORIO 
FEDELTÀ 

DELL’UNIVERSITÀ 
 DI PARMA

Cristina Ziliani,  
responsabile scientifica 

Osservatorio Fedeltà UniPr

er fidelizzare la clientela è ora-
mai dominante l’impiego di 
programmi fedeltà: dichiara di 

utilizzarne uno il 77% dei rispondenti nel 
b2c, dato superiore al 70% dello scorso 
anno e al 60% del 2021. Si assottigliano 
sempre di più le fila di quanti non l’hanno 
introdotto e non hanno intenzione di far-
lo in futuro: tra quanti non lo adottano (il 
23%), infatti, quasi la metà lo avvierà nel 
giro di un anno (il 42%). Anche in ambito 
b2b, dove non commentiamo i dati nu-
merici data la ridotta numerosità, si pos-
sono però individuare le stesse tendenze 
generali. È la sintesi di quanto emerge 
dalla ricerca aziende 2024 dell’Osserva-
torio Fedeltà dell’Università di Parma.
Il programma fedeltà è prevalentemen-
te visto come centro di profitto dai ver-
tici aziendali (68% delle aziende, erano 
il 50% lo scorso anno) e anche da tutti 
quanti lo introdurranno in futuro. Resta 
un po’ più “difficile da convincere” su 
questo fronte l’industria, rispetto a retail 
e servizi.

P Per misurare il raggiungimento degli 
obiettivi del programma si usa una va-
rietà di kpi: a seconda degli anni registria-
mo tra i più usati o la % di transazioni/
fatturato riconducibili agli iscritti al pro-
gramma (al primo posto quest’anno) o le 
vendite/fatturato (che però non possiamo 
sostenere sia l’indicatore più adatto!) o 
ancora il tasso di attività degli iscritti al 
programma (che era al primo posto l’an-
no scorso) o infine il tasso di retention. 
Aumenta la diffusione del cltv, che resta 
però molto meno usato in Italia rispetto 
all’estero, stando ai benchmark interna-
zionali.
Per quanto riguarda il roi del program-
ma fedeltà, lo calcola un’azienda su due, 
come già registrato nel 2023 ed è positivo 
per il 90% di costoro, dato in linea con i 
benchmark esteri. 

Il redesign della loyalty. Un modo di 
apprezzare la performance del program-
ma fedeltà è anche quella di rispondere 
a due domande. La prima: i clienti clas-

PER LE AZIENDE ITALIANE
IL PROGRAMMA FEDELTÀ 
È UN MUST HAVE
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sificati come “fedeli” sono aumentati o 
meno rispetto all’anno precedente? Solo 
il 55% delle aziende registra un aumen-
to. La seconda: è aumentato il numero di 
nuovi iscritti al programma? Qui, il 62% 
delle aziende conferma, mentre per le 
altre il numero è invariato o in diminu-
zione.
A fronte di una situazione non soddisfa-
cente su questi due indicatori, così come 
per altri motivi che ci hanno riferito i 
rispondenti, due aziende su tre stanno 
considerando un redesign del program-
ma fedeltà o più in generale della strate-
gia di fidelizzazione. Si tratta di un tema 
che abbiamo iniziato ad affrontare nella 
primavera di quest’anno con i webinar 
dell’Osservatorio e, visto l’interesse su-
scitato, lo abbiamo inserito anche nella 
ricerca annuale dell’Osservatorio che di-
scutiamo in questo articolo.
In occasione del primo webinar dedicato 
al tema del redesign della loyalty abbia-
mo lanciato un sondaggio al quale han-
no risposto 182 manager. Il 45% di loro 
sentiva il bisogno di rinnovare la loyalty 
strategy – un concetto più ampio rispetto 
al rinnovo del programma fedeltà e che 
riguarda anche le aziende che fanno fi-
delizzazione senza usare un programma, 
per esempio tramite il crm o la customer 
experience. 
Potendola ridisegnare, il 37% avrebbe 
fatto la strategia di fidelizzazione più 
esperienziale, il 23% più omnicanale e 
il 16% più orientata a raccogliere i dati 
di cliente.
Dalla Ricerca Osservatorio emerge che il 
78% dei rispondenti b2c conferma che in 
azienda stanno pensando di ridisegnare 
uno o più aspetti del programma. Anche i 
vendor hanno la stessa percezione: più di 
due clienti su tre stanno pensando al re-
design. Tra i motivi principali che stimo-

La ricerca annuale dell’Osservatorio Fedeltà ha raccolto la 
testimonianza di 147 aziende, per il 75% di ambito b2c (b2b il 
restante 25%). Nel b2c le aziende appartengono a 11 settori, 
riclassificati in tre grandi ambiti: retail (48%), industria (25%) e 
servizi (27%) tramite un indagine con questionario online svolta 
a luglio 2024 sullo stato delle strategie di loyalty e di customer 
experience nel nostro paese. Contemporaneamente, un’indagine 
analoga è stata condotta sui fornitori di servizi e prodotti per la 
loyalty e il crm, e ha restituito 111 questionari completi. Di questa, 
che chiamiamo “Ricerca vendor” discuteremo i risultati nei 
prossimi numeri di  Promotion.

L’OSSERVATORIO FEDELTÀ 2024

lano questo bisogno di rinnovamento, le 
aziende citano: migliorare l'engagement 
delle persone (clienti e dipendenti) e il 
valore condiviso con i clienti tramite il 
programma; essere più in linea con i nuo-
vi comportamenti di acquisto dei clienti; 
canalizzare meglio gli investimenti ine-
renti la loyalty/retention su specifici clu-
ster di clienti; ridurre i costi attuali del 
programma, in particolare legati al fatto 
che è elevata la percentuale di conversio-
ne dei punti in sconti.
Abbiamo fatto la stessa domanda anche 
ai vendor i quali, parlando del bisogno 
di redesign dei clienti, concordano con 
le ragioni sopra citate e in più ci ricorda-
no che spesso il motore sono i risultati 
deludenti: “Hanno riscontrato perdita di 
attrattività, scarso engagement, mino-
re risposta dei clienti rispetto a prima”; 
“Non sono soddisfatti del tasso di parte-
cipazione al programma e/o alle  campa-
gne”; “Devono migliorare la performance 
del programma per quanto riguarda l’im-
patto sulle vendite”. Ricordiamoci che 
oggi si misura di più, e meglio, rispetto al 
passato, e le misure di performance del-
la loyalty vengono condivise più spesso e 
routinariamente all’interno dell’azienda. 



68% 
dei C-level
di retail  
e servizi 
ritengono  
il loyalty 
program
un centro  
di profitto
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Anche questa maggiore consapevolezza 
di “come stiamo andando” contribuisce 
al desiderio di redesign, oltre all’affol-
lamento di programmi nel mercato (ri-
cordiamo i numeri citati in apertura) e 
all’incalzante ritmo dell’innovazione tec-
nologica che potrebbe essere introdotta a 
supporto della customer experience nel 
front o nel back end.
Andando più in profondità sull’argomen-
to del redesign, e tornando ai risultati 
della ricerca, quali aspetti del program-
ma fedeltà si pensa di ridisegnare? Ai pri-
mi posti troviamo da un lato i “vantaggi” 
offerti, che è peraltro la parte più “varia-
bile” del programma, che richiede di ne-
cessità periodici aggiustamenti; dall’altro 
è interessante che un’azienda su quattro 
voglia rinnovare le tecnologie abilitanti 
della loyalty, a fronte dei cambiamenti 
veloci che accadono su questo fronte, e 
ricordando anche che i programmi loyal-
ty in molti casi esistono da tanti anni e 
si fondano su sistemi legacy che non 
offrono tutti i gradi di libertà che si vor-
rebbero. Peraltro il 40% degli intervistati 
ha intenzione di rivedere la scelta della 
piattaforma loyalty entro un anno (il che 
per molti significa dotarsi per la prima 
volta di una piattaforma loyalty).

Il retail poi si sta interrogando su come 
si possa rinnovare la meccanica e come 
coinvolgere meglio il personale di con-
tatto; l’industria guarda con attenzione 
alla tecnologia per poter fare loyalty, in 
particolare perché permette di accedere 
a nuovi touchpoint digitali. Al riguardo 
emerge chiaramente come Whatsapp sia 
il touchpoint più “caldo” quest’anno per 
quanto riguarda la customer journey – è 
salito al terzo posto tra i touchpoint sui 
quali si investirà di più, mentre fino al 
2023 non era nemmeno in classifica. In-
fine, il mondo dei servizi sembra quello 
che ha l’approccio più strategico al redesi-
gn, perché pensa innanzitutto a utilizzare 
meglio l’insight e a inserire il programma 
in un più ampio sforzo di digitalizzazione.

Redesign e tecnologie. Ripensare la 
loyalty strategy non vuole dire “cambiare 
i tools”: prima è necessario partire dalla 
strategia, non dal programma né dagli 
strumenti. E partire dalla strategia signi-
fica definire cosa l’azienda vuole fare in 
termini di customer experience, map-
pando la customer journey per scoprire 
dove sono e quali sono le opportunità di 
fidelizzazione. Poi bisogna fare ricerca 
sui clienti per scoprire cosa è più impor-
tante per loro, non per noi, tra le varie 
opportunità che abbiamo individuato. 
Solo a questo punto possiamo decidere 
se l’approccio alla loyalty che abbiamo 
attualmente risponde a quelle che ab-
biamo individuato come le opportunità 
da perseguire. Se abbiamo già un pro-
gramma, ecco che quanto scoperto nella 
prima fase può indirizzarci nelle scelte 
più operative successive, circa i vantaggi, 
la meccanica o altro. 
Per intercettare i clienti, i loro bisogni, 
i loro cambiamenti, le aziende sanno 
che è necessario disporre di insight e poi 

B2B* B2C
Usiamo i report degli analytics per studiare cosa è 
successo in passato e ipotizzare come intercettare i 
bisogni futuri dei clienti 

50% 57%

Non siamo in grado di prevedere i comportamenti, i 
bisogni e i desideri futuri dei clienti 37% 21%

Usiamo predictive analytics e modelli di propensity 
per assegnare score a ogni singolo cliente 3% 17%

Usiamo strumenti di lookalike recommendation 3% 5%

USATE GLI ANALYTICS PER PREVEDERE I COMPORTAMENTI, 
I BISOGNI E DESIDERI FUTURI DEL CLIENTI?

*Per il b2b rispondono solo 30 aziende� (Fonte: Osservatorio Fedeltà UniPr 2024)
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lavorarci, condividendoli in azienda tra 
funzioni e livelli gerarchici. 
Ma a che punto siamo con l’uso degli 
analytics?
Il 57% delle aziende dice di basarsi su re-
portistica per fare analisi storiche, men-
tre ancora un’azienda su cinque si dichia-
ra non in grado di fare alcuna previsione 
su comportamenti e bisogni futuri. L’uso 
del predictive analytics e dei modelli di 
propensity per calcolare probabilità a 
livello di singolo cliente è presente solo 
nel 17% delle aziende b2c, peraltro quasi 
esclusivamente nei servizi, ed è pratica-
mente assente nel b2b. La situazione è 
sostanzialmente invariata rispetto all’ul-
tima rilevazione che abbiamo effettuato 
sull’argomento nel 2021!  Se è vero che uno 
dei motivi per cui si sviluppano program-
mi loyalty è raccogliere dati per tradurli in 
insight, su questo fronte è necessario un 
cambio di passo.
Il tema dell’intelligenza artificiale, in par-
ticolare predittiva, è molto promettente, 
per quanto riguarda la fidelizzazione, per-
ché vi sono diversi ambiti dove può por-
tare miglioramenti all’esperienza utente o 
all’efficienza dei processi aziendali. 

In figura abbiamo riportato gli ambiti di 
applicazione dell’Ai che interessano mag-
giormente i nostri intervistati. Indubbia-
mente l’ambito dell’ottimizzazione dei 
processi di marketing e quello dell’assi-
stenza clienti personalizzata sono quelli 
dove sono stati fatti i maggiori progressi, 
mentre altri sono ancora poco noti. La 
rilevanza dei canali automatizzati di cu-
stomer care emerge anche dalla classifica 
dei touchpoint sui quali si investirà di più: 
ha guadagnato molte posizioni rispetto 
agli scorsi anni, perse dalle pagine sui 
social network, ma anche dai concorsi 
o dalle app, che hanno invece assorbito 
buona parte degli investimenti sui tou-
chpoint nell’ultimo quinquennio.
Si consideri peraltro che la ricerca in 
ambito Ai sta andando rapidamente in-
contro alle esigenze del business. In par-
ticolare: l’Ai sta diventando multimodale, 
ovvero i modelli vengono progettati fin 
dall’inizio del trattare tanti tipi di dati tra 
cui video, audio, immagini oltre che te-
sto, rimanendo robusti e capaci di fare 
previsioni; i modelli stanno diventando 
più piccoli, ovvero in grado di consuma-
re meno risorse, in primis l’energia, e in 
grado di funzionare su device, innanzi-
tutto su smartphone, senza aver bisogno 
del cloud; sta diventando open source o 
meglio “open-weight”, il che consente a 
più soggetti di svilupparla, rendendola 
più democratica; infine, stanno nascen-
do modelli business specific, che servono 
business di nicchia e non scopi generali 
come Chat Gpt. Sono gli stessi fornitori 
dei grandi strumenti generalisti a offrire 
ai vari settori la possibilità di ottimizzare 
i modelli per essere accurati e perfor-
manti sui bisogni specifici. Nei prossimi 
anni assisteremo quindi a un rapidissimo 
“salto” in avanti dell’adozione aziendale 
di questi strumenti. 

B2B* B2C
Marketing optimization (A/B testing, seo strategy) 30% 47%
Assistenza clienti personalizzata (chatbot, virtual 
assistant) 40% 37%

Up/cross-selling recommendations (basate sui 
pattern di utilizzo e sulle interazioni con il customer 
service) 

30% 28%

Dynamic audience targeting e lead generation - 20%**
Sales analytics (predictive pricing, negotiation) 27% 19%
Lead identification (real time, based on customer 
trends) 23% 17%

QUALI DELLE SEGUENTI AREE DI APPLICAZIONE DELL’AI 
RIVESTONO MASSIMO INTERESSE PER LA VOSTRA AZIENDA?

*Per il b2b rispondono solo 30 aziende - **Soprattutto industria b2c

� (Fonte: Osservatorio Fedeltà UniPr 2024)
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Cookies, non possiamo 
proprio farne a meno?

che prevedeva la completa eliminazio-
ne di questi cookie su Chrome entro la 
seconda metà del 2024, ora Google sta 
prendendo in considerazione un nuovo 
approccio. Invece di deprecare comple-
tamente i cookies, la società introdur-
rà una nuova esperienza in Chrome che 
consentirà agli utenti di scegliere se e 
come i cookies di terze parti possano es-
sere utilizzati durante la navigazione. 
Non sappiamo ancora molto su questa 
nuova esperienza, ma di certo compor-
terà un adeguamento di tutti i siti per 
allinearsi a questo nuovo strumento di 
tutela della privacy. Nel frattempo l' im-
patto di questi annunci e smentite si è 
fatta sentire su scala globale, poiché 
altre grandi aziende tecnologiche, come 
Apple, hanno già adottato misure per 
limitare il tracciamento degli utenti sui 
loro dispositivi. Quindi questa marcia 
indietro appare comprensibile, ma an-
che controversa, anche perché Google 
annuncia che continuerà a investire nel 
progetto di Privacy Sandbox.
Concludo con una considerazione del 
tutto personale, non credo che questo 
sia l’ultimo episodio della serie.

el mondo della pubblicità 
digitale, i cambiamenti so-
no all'ordine del giorno e la 

capacità di adattarsi diventa essenziale 
per restare competitivi, ciononostante le 
vicende alterne della “cookies depreca-
tion” hanno messo a dura prova la reatti-
vità del settore.
La decisione di Google di abbandonare 
i cookies di terze parti sul suo browser 
Chrome è stata uno dei fattori di disconti-
nuità più significativi nel panorama della 
pubblicità digitale. Infatti avrebbe rap-
presentato un punto di svolta cruciale per 
l’intero settore, poiché Chrome detiene 
la maggioranza del mercato dei browser, 
influenzando direttamente il modo in cui 
i dati degli utenti vengono raccolti e utiliz-
zati per le campagne pubblicitarie.
La deprecazione dei cookies era stata 
una risposta alle crescenti preoccupazio-
ni sulla privacy e un tentativo di confor-
marsi alle regolamentazioni globali, co-
me il gdpr e il ccpa. In passato, i cookies 
di terze parti hanno permesso agli in-
serzionisti di tracciare i movimenti degli 
utenti su diversi siti web, creando profili 
dettagliati che alimentavano campagne 
pubblicitarie mirate. Tuttavia, con l'elimi-
nazione di questi cookies, l' industria si 
sarebbe trovata di fronte alla necessità di 
ripensare completamente il modo in cui 
vengono raccolti e utilizzati i dati.

La decisione era stata annunciata nel 
2021 e poi nel corso degli anni la data di 
adozione è stata via via rimandata, men-
tre gli altri browser si sono adeguati e la 
stessa Google ha introdotto il progetto 
Privacy Sandbox, una serie di soluzioni 
tecniche progettate per ridurre il trac-
ciamento invasivo, proteggere la privacy 
degli utenti e allo stesso tempo consenti-
re agli inserzionisti di continuare a offrire 
pubblicità rilevanti.  Questo continuo 
posticipo di decisioni definitive è stato 
un po' come "l'orizzonte che si allontana": 
un obiettivo che sembra sempre a por-
tata di mano, ma che in realtà continua 
a sfuggire. 
E poi è successo che Google, spinto dalle 
preoccupazioni sollevate da diverse parti 
interessate, inclusi regolatori, svilup-
patori e aziende del settore pubblici-
tario, ha recentemente annunciato un 
cambio significativo nella sua strategia 
riguardo alla gestione dei cookie di terze 
parti. Contrariamente al piano originale 

Google non deprecherà  più 
i cookies di terze parti su 
Chrome. Un cambio di dire-
zione significativo rispetto 
al percorso intrapreso con 
la Privacy Sandbox

STRATEGIE

IMPACT

di MARIANNA GHIRLANDA
ceo di Bbdo Italia

N

linkedin.com/in/mariannaghirlanda
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I benefici fiscali legati al welfare 
possono ridurre i costi del personale

nel fare di più, in termini qualitativi che 
quantitativi, sia supportarlo nel raggiun-
gimento di quel work life balance che gli 
possa permettere di calibrare gli impegni 
lavorativi con il benessere psicofisico. 
A tal proposito, la Legge di Stabilità del 
2016 aveva già introdotto un'importante 
innovazione in questo ambito, consen-
tendo la conversione di parte del premio 
di produttività in servizi di welfare azien-
dale. Questa possibilità offre vantaggi sia 
per le imprese sia per i collaboratori. Le 
aziende, attraverso i benefici fiscali legati 
ai servizi di welfare aziendale, possono 
ridurre i costi complessivi del persona-
le. I dipendenti, attraverso la conversio-
ne del premio di produttività in welfare 
aziendale, possono ottenere un miglio-
ramento diretto della qualità della vita 
grazie a prodotti e servizi espressamente 
dedicati a loro, e alle loro famiglie, che 
hanno l’obiettivo di rendere il compar-
to del lavoro italiano in linea con le reali 
esigenze che una società moderna ormai 
richiede.

egli ultimi anni le aziende 
hanno sempre più rico-
nosciuto l' importanza del 

benessere dei dipendenti e della mo-
tivazione come elementi chiave per il 
successo organizzativo. Due strumenti 
principali utilizzati a tal fine sono i pro-
grammi di welfare aziendale e i program-
mi di incentivazione. Sebbene possano 
sembrare simili, questi due approcci 
differiscono per finalità e modalità di im-
plementazione. 
Il welfare aziendale si concentra princi-
palmente sul miglioramento del benes-
sere dei dipendenti attraverso una visio-
ne strategica che interessa la comunità 
aziendale nella sua interezza. Questo 
tipo di programma offre una gamma di 
servizi e benefit che possono includere 
assistenza sanitaria integrativa, buoni 
pasto, servizi di educazione, agevolazio-
ni per l'acquisto di beni e servizi, attività 
ricreative e di supporto alla famiglia. 
L'obiettivo del welfare aziendale è quello 
di migliorare la qualità della vita dei di-
pendenti e delle loro famiglie, riducendo 
lo stress e aumentando il benessere ge-
nerale. Un ambiente di lavoro che favori-
sce tutto questo è generalmente più pro-
duttivo, ha tassi di turnover più bassi e 
attrae talenti migliori, aumentando la re-
putazione dell'azienda e rendendola più 
attraente per potenziali nuovi assunti.

La Legge di Stabilità del 
2016 ha già introdotto la 
possibilità di convertire 
parte del premio di pro-
duttività in servizi di wel-
fare aziendale

STRATEGIE

WORK LIFE BALANCE

di MATTEO ROMANO
ceo di Tantosvago

N

https://www.linkedin.com/in/matteo-romano-1346aa29/
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I programmi di incentivazione, d'altra 
parte, sono strutturati per premiare i 
dipendenti, facendo leva su una visione 
più tattica che punta al raggiungimento 
di risultati nel breve e/o medio periodo. 
Sono incentivi spesso finanziari, come 
premi di produttività, bonus annuali o 
altre forme di retribuzione aggiuntiva, 
oppure basati su sistemi a punteggio o di 
gamification, che premiano le azioni più 
virtuose. L'obiettivo principale è quello 
di motivare i dipendenti a migliorare le 
proprie performance, allineando i loro 
sforzi con gli obiettivi aziendali. 
È bene sottolineare che i due sistemi 
non si annullano a vicenda, anzi pro-
prio nel corso degli ultimi anni alcune 
aziende hanno creato dei programmi ad 
hoc che rappresentano un mix tra i due 
strumenti, grazie anche alle proposte in 
termini di servizi e prodotti studiate da 
società specializzate in questo ambito. 
L’obiettivo è sia stimolare il dipendente 
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PAYMENT E LOYALTY

LO SVILUPPO DELLA DIGITALIZZAZIONE HA ACCELERATO QUESTA 
CONVERGENZA, CONSENTENDO AI CONSUMATORI DI EFFETTUARE 
PAGAMENTI IN MODO SEMPLICE E VELOCE E ACCUMULARE  
PUNTI FEDELTÀ SENZA SFORZI AGGIUNTIVI

Massimo Giordani, Associazione Italiana  Sviluppo Marketing

egli ultimi anni, i sistemi di 
pagamento e i programmi di 
fidelizzazione hanno subito 

una profonda trasformazione. Un tem-
po separati, questi due ambiti sono ora 
sempre più interconnessi grazie alla 
digitalizzazione e alla diffusione capil-
lare degli smartphone, sempre più veri 
e propri grimaldelli digitali delle nostre 
attività quotidiane.
I clienti desiderano un'esperienza d’ac-
quisto fluida, “frictionless” come dicono 
gli americani, in cui non solo possano 
effettuare pagamenti in modo semplice 
e veloce, ma anche accumulare punti fe-
deltà senza sforzi aggiuntivi. E lo svilup-
po dei pagamenti digitali ha accelerato 
questa convergenza. 
Sistemi come Apple Pay, Google Wallet e 
le app di pagamento proprietarie hanno 
trasformato lo smartphone in un punto 
di contatto centrale per l’intera espe-
rienza d’acquisto, integrando anche il 
monitoraggio della fedeltà del cliente. 
Molte aziende, consapevoli del valore 
che può generare questa sinergia, stan-
no investendo per creare un ecosistema 
che premi i clienti più fedeli durante 
ogni transazione.

N L'integrazione tra i sistemi di pagamento 
e quelli di fidelizzazione sta diventando 
sempre più una necessità per le aziende 
che si rivolgono al mercato consumer.
Le grandi catene retail e i brand più tec-
nologici stanno introducendo portafogli 
digitali che uniscono pagamenti e loyal-
ty, come avviene per Starbucks, che con 
la sua app permette sia di pagare sia di 
accumulare punti in modo automatico. 
Anche catene come Sephora e Nike stan-
no implementando funzionalità simili, 
con l’obiettivo di migliorare la customer 
retention e creare esperienze persona-
lizzate. In questo contesto, le carte di pa-
gamento cobranded svolgono un ruolo 
chiave, consentendo l’accumulo di punti 
direttamente con ogni transazione, indi-
pendentemente dal canale di acquisto.
Un concetto centrale all’interno della 
convergenza tra sistemi di pagamento e 
loyalty è quello della branded currency. 

Questa vera e propria valuta, rap-
presentata spesso da gift card o crediti 
virtuali, permette ai brand di rafforzare 
la relazione con i propri clienti, offrendo 
loro una forma di "denaro" che può essere 
spesa solo presso il marchio specifico o 

PAGAMENTI E LOYALTY, 
SE INTEGRATI L’ACQUISTO
È FRICTIONLESS
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nell’ambito di un network selezionato.
Le gift card sono diventate uno strumen-
to di fidelizzazione a tutto tondo: non 
solo permettono ai brand di trattenere 
denaro all’interno del proprio ecosiste-
ma, ma incoraggiano i clienti a tornare 
per ulteriori acquisti. Aziende come 
Amazon, Starbucks e Walmart hanno 
perfezionato l’uso delle gift card inte-
grandole con i loro programmi fedeltà, 
consentendo agli utenti di guadagnare 
punti ogni volta che acquistano o utiliz-
zano una carta regalo.
La tecnologia blockchain, d’altro canto, 
ha consentito la creazione di criptovalute 
che ben si prestano anche a un impiego 
nel mondo loyalty. Una frontiera non 
scevra di problemi, anche normativi, che 
però promette futuri sviluppi.

Per le aziende, l’integrazione tra 
sistemi di pagamento e loyalty of-
fre vantaggi tangibili. Innanzitutto, aiuta 
a ridurre i costi di acquisizione clienti: 
fidelizzare un cliente esistente costa mol-
to meno rispetto ad acquisirne di nuovi. 
Inoltre, i dati raccolti attraverso queste 
piattaforme permettono alle aziende di 
ottenere una visione più dettagliata sui 
comportamenti di acquisto dei clienti, 
fornendo l'opportunità di personalizzare 
offerte, sconti e promozioni.
L’adozione di sistemi di pagamento inte-
grati con i programmi fedeltà può anche 
aumentare sia la spesa media per transa-
zione sia la frequenza degli acquisti.
Dal punto di vista del cliente, la conver-
genza tra sistemi di pagamento e loyalty 
offre un’esperienza d’acquisto più lineare 
e gratificante. Ridurre i passaggi necessa-
ri per accumulare punti fedeltà durante 
una transazione rende il processo più 
intuitivo e trasparente. La facilità con 
cui i clienti possono gestire i loro pro-

grammi di loyalty attraverso app e por-
tafogli digitali si riflette in una maggiore 
soddisfazione e, in ultima analisi, in una 
maggiore fedeltà al brand.
Un altro aspetto di notevole importanza 
è la personalizzazione: i dati raccolti dai 
sistemi di pagamento integrati consen-
tono ai brand di creare offerte rilevanti 
e tempestive, aumentando la percezione 
di valore per il cliente. Questa capacità 
di anticipare le esigenze del consuma-
tore rappresenta un notevole vantaggio 
competitivo per le aziende che riescono 
a sfruttarla.

Le innovazioni tecnologiche conti-
nueranno a guidare l’evoluzione di 
questa convergenza. Le criptovalute e la 
tecnologia blockchain, per esempio, stan-
no aprendo nuovi scenari per la gestione 
dei programmi di loyalty e dei sistemi di 
pagamento. Grazie a queste tecnologie, 
le aziende possono offrire ai clienti una 
maggiore sicurezza e trasparenza nelle 
transazioni, oltre a nuove forme di valu-
ta digitale che possono essere scambiate 
o accumulate.
L'intelligenza artificiale e il machine le-
arning stanno inoltre trasformando il 
modo in cui le aziende gestiscono i loro 
programmi di loyalty. Queste tecnologie 
permettono di analizzare i dati in tempo 
reale e di personalizzare in maniera pre-
dittiva le offerte, rendendo l'esperienza 
d’acquisto sempre più mirata e coinvol-
gente.
Un esempio di best practice è Starbucks, 
che ha integrato la sua app di pagamento 
con un robusto programma fedeltà. Ogni 
volta che un cliente effettua un pagamen-
to tramite l'app, accumula punti che pos-
sono essere successivamente riscattati 
con premi vari. Questo ha portato a un 
incremento significativo della frequen-

Ogni volta che un cliente 
Starbucks effettua un 

pagamento tramite 
l'app, accumula punti 

che possono essere 
successivamente 

riscattati con premi vari. 
Questo ha portato a un 

incremento significativo 
della frequenza di 

acquisto e a un maggiore 
coinvolgimento dei clienti.
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za di acquisto e a un maggiore coinvolgi-
mento dei clienti.
Il programma Sephora Beauty Insider è 
un altro esempio di successo nell’integra-
zione tra pagamenti e loyalty. Permette ai 
clienti di accumulare punti su ogni acqui-
sto, che possono essere riscattati per pre-
mi o esperienze esclusive. Grazie all’uso 
dell’app Sephora, i clienti possono gestire 
facilmente i loro punti e ricevere offerte 
personalizzate basate sui dati di acquisto. 
Il programma si distingue per il sistema a 
più livelli, che incentiva i clienti a spende-
re di più per ottenere benefici maggiori, 
aumentando la frequenza di acquisto e il 
valore medio del carrello.
D’altro canto, esempi critici non manca-
no e sono rappresentati da quei brand che 
hanno cercato di lanciare programmi di 
loyalty troppo complessi e non integrati 
con i sistemi di pagamento.
Il programma Plenti, lanciato da Ameri-
can Express nel 2015, ha cercato di uni-
re vari marchi sotto un unico schema di 
loyalty, permettendo ai clienti di accumu-
lare punti in diversi negozi e riscattarli in 
altrettanti. Il programma è fallito nel 2018 
a causa di diversi problemi, in primis, il 
fatto che molti marchi partecipanti aveva-

no già programmi fedeltà propri, il che ha 
portato a una scarsa integrazione. Inoltre, 
il valore percepito dai clienti era basso, e 
molti non capivano bene come utilizzare 
i punti. La scarsa comunicazione tra le 
aziende e le complicazioni nella redemp-
tion dei punti hanno contribuito al declino 
del programma.
Target lanciò Redperks come tentativo di 
rafforzare la fedeltà dei clienti, ma ebbe 
vita breve. Il programma è stato interrot-
to principalmente per via della sua com-
plessità e per la scarsa integrazione con 
i metodi di pagamento esistenti. I clienti 
trovavano difficile capire come accumula-
re punti e, soprattutto, come riscattarli. Le 
ricompense offerte non erano abbastanza 
attraenti da giustificare la partecipazione, 
portando a una bassa adozione da parte 
degli utenti.

La convergenza tra sistemi di paga-
mento e programmi di loyalty rap-
presenta dunque una grande opportunità 
per creare esperienze di acquisto fluide e 
gratificanti. L’integrazione tra pagamenti 
e sistemi di accumulo punti, non solo sem-
plifica l’interazione con i clienti, ma offre 
alle aziende preziosi dati per personalizza-
re l’offerta e incentivare acquisti ripetuti.
Occorre però sottolineare che il successo 
di questi programmi di loyalty dipende so-
prattutto dalla semplicità dell’esperienza 
utente e dalla chiarezza delle ricompense.
Per le aziende, il futuro risiede nell’ado-
zione di tecnologie avanzate come Ai e 
blockchain per rendere i programmi di 
loyalty ancora più personalizzati, sicuri 
e integrati, ottenendo così un vantag-
gio competitivo in un mercato sempre 
più digitalizzato, nel quale i clienti sono 
propensi all’utilizzo della tecnologia per 
risparmiare tempo e ottenere un’espe-
rienza di acquisto ancor più gratificante.

Il programma 
Sephora 

Beauty Insider 
permette 

ai clienti di 
accumulare 

punti su ogni 
acquisto, che 

possono essere 
riscattati 

per premi o 
esperienze 

esclusive.
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INtelligenza artificiale

NELL’ULTIMO ANNO, 8 AZIENDE SU 10 HANNO AUMENTATO 
GLI INVESTIMENTI NELL’AI E RITENGONO DI APPLICARLA  
A DIVERSE FUNZIONI NEL PROSSIMO TRIENNIO.  
NEL REPORT DI CAPGEMINI ANCHE I BENEFICI DEI PRIMI 
PROGETTI PILOTA�
Letizia Rossi

utilizzo di tecnologie sempre 
più raffinate di intelligenza 
artificiale generativa sta pren-

dendo rapidamente piede tra le aziende, 
con applicazioni che interessano diverse 
funzioni e in tutti i settori. Gli investimen-
ti crescono in modo deciso e, di riflesso, 
si cominciano a quantificare i benefici 
provenienti dai primi progetti avviati. 
In generale, l’82% delle organizzazioni 
ritiene di introdurre o potenziare l’intel-
ligenza artificiale nei prossimi tre anni. 
È quanto emerge dalla seconda edizione 
del report del Capgemini research insti-
tute (“Harnessing the value of generative 
AI 2nd edition: use cases across sectors”) 
che fa il punto su quello che ormai non 
può essere più definito un trend, ma è 
“una pietra miliare nell’evoluzione delle 
aziende”.

L’indagine è stata realizzata inter-
vistando, tra maggio e giugno 2024, 
1.100 dirigenti di organizzazioni che re-
alizzano un fatturato annuo superiore a 
1 miliardo di dollari. Si tratta di aziende 
provenienti da 14 paesi (Australia, Cana-
da, Francia, Germania, Italia, India, Giap-
pone, Paesi Bassi, Norvegia, Singapore, 
Spagna, Svezia, Regno Unito, Stati Uniti) 
che operano in 11 settori diversi: auto-
motive, largo consumo, retail, finanza, 
telecomunicazioni, energia, aerospaziale 
e difesa, high-tech, industria manifattu-
riera, pubblico. 

L’

(Fonte: Harnessing the value of generative AI 2nd edition. Capgemini research institute)
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L’80% degli intervistati ha dichiarato di 
aver aumentato gli investimenti dedicati 
all’intelligenza artificiale nel 2023, nes-
suno di aver ridotto gli sforzi economici 
per lo sviluppo dell’AI. A spendere di più 
sono soprattutto le realtà di dimensioni 
maggiori e non c’è grande differenza tra i 
settori, anche se quello del retail sembra 
essere ancora un passo indietro (la quota 
di aziende che hanno aumentato gli inve-
stimenti raggiunge il 66%).
Rispetto all’anno precedente risulta quasi 
raddoppiato il numero delle organizzazio-
ni che hanno cominciato a esplorare le 
possibilità dell’AI generativa per le loro 
attività e triplicata la percentuale di im-
prese che hanno già integrato l’intelligen-
za artificiale in alcune delle loro funzioni. 
Compare per la prima volta una ridotta 
percentuale di aziende che hanno intro-
dotto l’AI in tutte o nella maggior parte 
delle loro funzioni.
La ricerca evidenzia che le possibilità 
dell’intelligenza artificiale generativa 
sono state applicate a diverse funzioni 
aziendali, con significative percentuali 

di crescita in tutti gli ambiti. Gestione del 
rischio, it, logistica, vendite e assistenza 
clienti erano lo scorso anno tra le prime 
frontiere dell’AI, con il 4% delle aziende 
ad averla implementata; nel 2024 si supe-
ra il 25% in tutte le voci. Balzo in avanti 
anche per le risorse umane e l’esg, del 
tutto assenti dal report dello scorso 
anno e oggi indicati come ambito di im-
plementazione rispettivamente dal 24 e 
22% delle aziende. 

La ricerca raccoglie alcune case 
history di progetti di AI avviati da 
grandi compagnie, come il chatbot per 
l’assistenza clienti di General Mills, i tool 
introdotti da Baskin Robbins per svilup-
pare nuovi gusti di gelato e offrire un’e-
sperienza personalizzata, l’esperienza di 
PepsiCo che, analizzando i feedback dei 
clienti, ha ridefinito sapori e forme di 
una sua linea di snack, o quella di Wal-
mart, che ha impiegato l’AI per ridurre 
gli sprechi: scansionando un prodotto, i 
dipendenti possono accedere a una dash-
board che suggerisce la migliore strategia 
di vendita.
La maggiore accessibilità ai tool dell’intel-
ligenza artificiale ha fatto emergere la ne-
cessità di riflettere sulla definizione di un 
perimetro di applicazione definito e con-
trollato. Stando ai risultati della ricerca di 
Capgemini, la maggior parte delle azien-
de consente ai propri dipendenti di usare 
l’AI generativa per alcuni compiti, ma la 
metà circa richiede di rispettare alcuni li-
miti e seguire specifiche linee guida. Un 
terzo degli intervistati riferisce che l’uso 
dell’AI è consentito a un gruppo ristretto 
di figure formate e già specializzate in 
ruoli tecnici. Solo una ridotta minoranza 
(3%) vieta in toto l’uso di tool pubblici di 
intelligenza artificiale o al contrario ne 
consente un uso indiscriminato (7%).

L’EVOLUZIONE NELL’UTILIZZO DELL’AI GENERATIVA

(Fonte: Harnessing the value of generative ai 2nd edition. Capgemini research institute)

Aziende che 
hanno cominciato 

a esplorare il 
potenziale dell’AI

Aziende che 
hanno avviato 
attività pilota 

di AI

Aziende che 
hanno introdotto 

l’AI in alcune 
delle loro 
funzioni

Aziende che 
hanno introdotto 
l’AI nella maggior 
parte o tutte le 
loro funzioni

2023

2024

53%

41%

6%

27%

49%

18%

6%





50
PROMOTION 4/2024

STRATEGIE

INtelligenza artificiale

Dagli early adopter dell’intelligenza arti-
ficiale cominciano ad arrivare anche dati 
che riguardano i benefici sperimentati. 
Risultati positivi sono stati riscontrati in 
termini di aumento della produttività, 
con una media del 7,8% che raggiunge 
però picchi fino al 25% tra le aziende di 
dimensioni maggiori, che hanno applica-
to le nuove tecnologie su più ampia scala 
e in anticipo rispetto agli altri. Tra gli ef-
fetti segnalati anche un miglioramento 
delle relazioni con i clienti, in termini di 
coinvolgimento e soddisfazione (6,7%), 
dell’efficienza operativa (5,4%) e aumen-
to delle vendite (4,4%). Il 3,6% indica in-
vece tra i vantaggi una riduzione dei co-
sti. Va tenuto conto – come sottolineano 
gli estensori del report – che si tratta di 
progetti giovanissimi o con implementa-
zioni ancora parziali. L’atteggiamento è 
per il momento di cauto ottimismo, ma 
al contempo si attendono risultati oltre le 
aspettative: oltre la metà degli intervistati 
è infatti convinta che l’intelligenza artifi-
ciale arriverà a modificare radicalmente 
le strategie aziendali e il 39% che renderà 
necessario un ripensamento del modello 
di business, per conservare competitività. 

“L’AI generativa – commenta Monia 
Ferrari, amministratore delegato di Cap-
gemini Italia – sta iniziando a trasformare 
il business e le organizzazioni stanno già 
assistendo a una crescita sostanziale dei 
ricavi, accelerando al contempo l’innova-
zione. Di conseguenza, anziché concen-
trarsi esclusivamente sull’ottimizzazione 
dei costi, le aziende stanno esplorando 
attivamente nuove strade per sfruttare 
le sue capacità e favorire la creazione di 
valore”. 
L’opinione generale è che sarà l’intelligen-
za artificiale a guidare l’innovazione nei 
prossimi anni, passando da un ruolo di 

supporto alle operazioni a quello di agen-
te indipendente. È in questa direzione 
che si stanno evolvendo le tecnologie: da 
chatbot a sistemi multiagente progettati 
per lavorare, pianificare, eseguire flussi 
di lavoro complessi con ridotta supervi-
sione umana e in modo collaborativo. 
Questo implica considerazioni anche sul 
rapporto con l’umano. Se da un lato la 
maggioranza delle aziende è concorde nel 
ritenere che l’AI si farà carico dei compiti 
più ripetitivi per consentire di concentrar-
si su funzioni a maggior valore aggiunto, 
come la customer experience, dall’altro 
ritiene anche che sia necessario un inter-
vento umano per la definizione specifica 
dei compiti da affidare all’AI (per esempio 
sintetizzare dati, coding, stesura di mail 
professionali) e in seconda battuta per la 
verifica del suo lavoro. 

L’indagine di Capgemini valuta inol-
tre quali sono i fattori necessari a un pie-
no sviluppo delle potenzialità dell’intelli-
genza artificiale. Le aziende riconoscono 
in larga misura che per trarre i maggiori 
benefici dalle nuove tecnologie occorre 
una solida base di dati da cui estrarre va-
lore: 3 dirigenti su 5 sono convinti che ci 
sia ancora da lavorare per ottimizzare la 
raccolta, l’archiviazione, il recupero, la ri-
usabilità e in generale la gestione dei dati.
“Affinché il loro percorso verso l’AI possa 
evolvere – prosegue Monia Ferrari – le 
organizzazioni devono creare solide basi 
in materia di dati, con processi chiari che 
consentano di evitarne la frammentazio-
ne e favorirne l’integrazione tra le varie 
funzioni aziendali. Fiducia, trasparenza 
e responsabilità continueranno a svolge-
re un ruolo centrale nell’approccio verso 
questa nuova frontiera dell’AI, che ha il 
potenziale per fornire un valore signifi-
cativo nel tempo”.

Aumento della 
produttività

7,8%
Miglior 
coinvolgimento e 
soddisfazione del 
cliente

6,7%

Aumento 
dell’efficienza 
operativa

5,4%

Aumento delle 
vendite 4,4%
Riduzione dei 
costi 3,6%

I BENEFICI 
RISCONTRATI 

NELL’UTILIZZO  
DELL’AI GENERATIVA 

(dati 2024 su 2023)
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Il retail media è interessante anche 
per le aziende “non captive”

Q

brand di un operatore di pagamento, 
come in passato ha fatto Visa con cam-
pagne specifiche sul canale gdo e petrol, 
utilizzando messaggi specifici e dedicati 
a questi due verticali, in abbinamento 
alla campagna bold attiva su ooh,  
digital, tv e radio. 
Ma non è solo il settore privato a inve-
stire in retail media; sempre più enti 
pubblici, associazioni e operatori del 
terzo settore oggi si rivolgono a canali 
alternativi, con penetrazioni più capil-
lari sulla popolazione, per promuovere 
messaggi, siano essi di sensibilizzazio-
ne sociale, sostenibilità ambientale o 
raccolte fondi. Il vantaggio è sicuramen-
te la possibilità di segmentare a livello 
geografico e personalizzare il messaggio 
e il target aumentando l’efficacia delle 
campagne di advertising, sfruttando un 
canale che a oggi non è (ancora) con-
gestionato da messaggi pubblicitari e 
dove, presumibilmente, l’attenzione del 
cliente è più alta.

uando i retailer diventano 
publisher o, per meglio dire, 
advertiser, non si può giocare 

solo in casa. Il campionato “domestico”, 
quello cioè che si rivolge ai propri forni-
tori e più precisamente all’ industria di 
marca, è certo un’interessante oppor-
tunità per alimentare i ricavi del retail 
media, ma non bisogna fermarsi qui. 
La considerazione vale soprattutto per 
quei retailer che distribuiscono princi-
palmente il proprio prodotto a marchio 
oppure hanno una penetrazione molto 
bassa di prodotti di altri brand.  
In questa situazione si potrebbe pensa-
re che il retail media non sia una fonte 
di ricavi a cui guardare con interesse: 
invece è proprio questo il campionato 
dove si possono giocare le carte migliori 
e dove le chance di riuscita sono molto 
più alte.
Non è un mistero che i distributori ab-
biano a disposizione un’enorme quan-
tità di dati cliente che possono essere 
arricchiti a piacimento con fonti esterne 
o interne, grazie a un’oculata strate-
gia di data enrichment. Le audience dei 
retailer e i dati che da esse si possono 
estrarre sono decisamente interessan-
ti per un particolare tipo di investito-
re, che in gergo viene chiamato non 
captive: ossia un investitore che non ha 
prodotti distribuiti nel canale ma che ha 

interesse a raggiungere quello specifico 
target, per ragioni di affinità geografica, 
comportamentale, sociodemografica e 
altro ancora.
Allocare una parte del budget in retail 
media significa, per questa particola-
re categoria di investitori, aumentare 
frequenza e reach e utilizzare in modo 
più efficiente alcuni canali 1to1 come le 
newsletter veicolate tramite i sistemi di 
crm del retail, le push notification o al-
tre tipologie di advertising che permet-
tono di personalizzare il messaggio e 
contestualizzarlo in un percorso coeren-
te con le aspettative del consumatore.
Sfruttare inoltre il canale del retailer per 
veicolare un messaggio di brand aiuta 
a costruire fiducia e favorisce la fase di 
awareness del proprio prodotto  
o servizio, ancor più se l’advertising è 
inserito nella corretta fase del percorso 
di acquisto dell’utente.
Per fare un esempio è possibile utiliz-
zare il retail media per promuovere il 

Le audience dei retailer  
sono interessanti anche 
per i brand non distribuiti 
perché possono comun-
que raggiungere quello 
specifico target

Strategie

ELDORADO

di FLORA LEONI
Head of Retail media Carrefour Italia

linkedin.com/in/floraleoni



Scopri come la Giving Economy può mettere le ali al tuo business

POSIZIONA IL TUO BRAND NELLA MENTE  DEI 
CONSUMATORI CON LA GIVING ECONOMY

Assicurati (anche tu) gli stessi vantaggi di imprese leader come MD, Würth,  
Ferrari Trento, Promotica, UNGUESS e Dedagroup. Agisci prima della concorrenza!  

Posiziona il tuo brand come leader nella Giving Economy oggi stesso.

DIFFERENZIATI. CONQUISTA. FIDELIZZA.
"In un mercato affollato, il modo più efficace per distinguersi è attraverso un posizionamento unico e significativo.  

La Giving Economy è la chiave per conquistare la mente e il cuore dei consumatori",  
Paolo Plebani, CEO Goodify Srl SB
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Perché ci deve importare (poco) 
della scelta di Harley-Davidson?

L’

struire argini importanti, ma i consuma-
tori nel mentre evolvono, sono attenti 
e informati e decidere di non rivolgersi 
più o meno esplicitamente a una parte 
importante di essi può voler dire pre-
cludersi opportunità future. 
Se cedere oggi a questo ricatto può 
preservare la quota attuale di merca-
to, non è dato però sapere quale sarà la 
reazione nel lungo periodo di tutti quei 
consumatori che non si riconoscono 
in questa presa di posizione. Soggetti 
forse meno reattivi in termini comuni-
cativi, ma capaci di modificare il proprio 
orientamento all'acquisto verso chi sa-
prà interpretali al meglio. Come spesso 
accade stiamo partendo da una situa-
zione statunitense, ma come dimenti-
care il caso, tutto italiano, della famosa 
famiglia che vive nel mulino bianco? 
Continueremo a mangiare quei biscotti, 
a bere quel whiskey e andare su quelle 
moto fino a che non troveremo qualcu-
no che ci rappresenti di più?

Le questioni sociali hanno 
sempre ripercussioni sull'a-
zienda e sui suoi risultati, 
sia che essa prenda una 
posizione in materia sia che 
non la prenda

Strategie

JEDI

di M’BUYI WA KALOMBO
Social marketing & communication expert

 jedi@promotionmagazine.it

estate trascorsa, dal sapore 
molto americano, ci forni-
sce uno spunto di riflessio-

ne stimolante: non parlo delle elezioni 
statunitensi, ma della comunicazione di 
Harley-Davidson che ha annunciato il 
ritiro della sua strategia diversity, equity 
& inclusion su diversi fronti. Il tema è 
molto interessante perché suscita una 
questione di fondo, ovvero quanto le 
questioni sociali e politiche possono 
o devono entrare nella cultura di un'a-
zienda?
La pressione mediatica (social) che ha 
fatto capitolare Harley-Davidson, indu-
cendola ad abbandonare i programmi di 
De&i, di fatto è stata attivata da chi non 
ne condivideva le scelte, in termini di 
sponsorizzazione di iniziative culturali 
volte a sostenere l' inclusione, la diversi-
ty della forza lavoro e dei fornitori; tutto 
ciò sostenendo di esprimere l'orienta-
mento maggioritario della community e 
con esso anche della cultura dell'azien-

da. La stessa dinamica, con le stesse 
conseguenze, è stata subita da aziende 
come Jack Daniel's e John Deere. 
Tornando alla domanda iniziale, la si-
tuazione paradossale - a mio avviso - è 
che qualsiasi sia la risposta, affermativa 
o negativa, non vi sono vie di mezzo: di 
fatto le questioni sociali hanno sempre 
delle ripercussioni sull'azienda e quindi 
sui suoi risultati, sia che essa prenda 
una posizione in materia sia che non la 
prenda. Meglio allora portare avanti con 
convinzione le strategie intraprese.
Osserviamo subito una cosa, si tratta di 
aziende che nell' immaginario colletti-
vo hanno avuto un certo tipo di target 
(possiamo dire simile al sostenitore del 
“Make America great again” di trumpia-
na memoria?). Ma la società sta cam-
biando, in Usa oltre il 20% della GenZ si 
identifica come lgbtq+ e questa comu-
nità esercita un potere d'acquisto di 1,4 
trilioni di dollari (fonte dati Human Ri-
ghts Campaign/Gallup). Può allora per-
mettersi un colosso simile di ignorare 
tali cambiamenti sociali e non costruire 
una relazione con essi? Quante aziende 
nella storia non hanno saputo leggere le 
trasformazioni della loro epoca e sono 
scomparse? 
Vero è che oggi siamo ancora immer-
si nel processo di cambiamento e che 
vediamo certe forme di resistenza co-
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D
fattispecie di un concorso a premio quan-
do la gamification si estrinseca in una 
serie di attività che diventano abilità a 
causa della gran quantità di azioni neces-
sarie al raggiungimento dei punti e della 
continuità indispensabile per poter com-
piere tutte le azioni nei tempi richiesti.
Personalmente, ritengo che il concetto 
di abilità debba essere inteso diversa-
mente, riferendosi piuttosto a capacità 
specifiche e distintive, come la capacità 
di cogliere l’attimo giusto con lo scatto 
fotografico, la conoscenza approfondita 
di un argomento o la creatività necessa-
ria per realizzare un video o un elaborato 
grafico. Se invece le attività richieste dalla 
gamification sono azioni che chiunque 
potrebbe compiere, la sola perseveran-
za o pazienza per completarle tutte non 
dovrebbero essere considerate abilità tali 
da trasformare l' iniziativa in un concorso 
a premio.
Questo tipo di interpretazione pone le 
aziende nazionali in una posizione di 
svantaggio rispetto ai concorrenti inter-
nazionali essendo più difficile compete-
re con gli stessi strumenti utilizzati con 
successo altrove. Una maggiore flessibi-
lità normativa potrebbe invece favori-
re lo sviluppo di strategie promozionali 
più moderne, coinvolgenti ed efficaci, 
portando vantaggi sia alle aziende che ai 
consumatori.

a bambina, la mia passione 
era la ginnastica artistica. Mi 
allenavo cinque volte a setti-

mana e, nonostante la fatica, non ricordo 
mai di essermi annoiata. Tuttavia, i mo-
menti che mi divertivano maggiormente 
erano quelli in cui il mio allenatore ci pro-
poneva delle sfide, delle vere e proprie 
"challenge". In questi momenti di gioco, 
tutti noi atleti eravamo stimolati a dare 
il massimo, ma in un contesto ludico, più 
leggero, che rendeva l’ impegno piacevole 
e coinvolgente.
È incontestabile che qualsiasi attività, se 
vissuta con divertimento e partecipazio-
ne, viene affrontata con maggiore slancio 
e determinazione.
È proprio su questo principio che si 
fonda la gamification, un approccio che 
sta trovando sempre più spazio nelle 
strategie promozionali delle aziende. Si 
tratta dell’applicazione di meccaniche di 
gioco, come livelli, punti, ricompense e 
competizione, in contesti non ludici, con 
l’obiettivo di aumentare il coinvolgimen-
to del consumatore, migliorare la brand 

awareness e fidelizzare i clienti. Grazie 
alla gamification, le campagne promozio-
nali diventano più interattive, coinvolgen-
ti e memorabili, rendendo i consumatori 
protagonisti attivi, piuttosto che semplici 
destinatari di un messaggio pubblicitario.
In molti paesi europei, l’adozione di stra-
tegie di gamification nelle promozioni 
non presenta particolari criticità. Le nor-
mative locali consentono di implementa-
re queste soluzioni senza eccessivi vincoli 
burocratici. Tuttavia, in Italia, la situazio-
ne è diversa. Il nostro quadro normativo 
è più complesso e richiede particolare 
attenzione, poiché la gamification può 
rientrare, di per sé, nella fattispecie dei 
concorsi a premio. Questo comporta il 
rispetto di una serie di adempimenti bu-
rocratici e fiscali che rendono l’ imple-
mentazione delle campagne promozio-
nali più onerosa e complicata rispetto ad 
altri mercati.
A molti, questo tipo di inquadramento 
appare non comprensibile e non adegua-
to alla reale natura della gamification ma 
il fatto è che l’orientamento interpretati-
vo è quello di ravvedere il delinearsi della 

In Italia c’è il rischio che la 
gamification si configuri 
come concorso a premio 
con tutti gli adempimenti 
connessi

di SONIA TRAVAGLINI
managing director di Promosfera

 s.travaglini@promosfera.com   www.promosfera.com 

Gamification, una challenge
anche per i promotori
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CX STORE

IL RETAIL  
È UN ECOSISTEMA 

POPOLATO 
DA SPECIE DIVERSE 

CHE LOTTANO 
PER ACCEDERE A 

RISORSE LIMITATE 
E IN PERENNE 
MUTAMENTO.  
LA PRESENZA 

DI UN COMPETITOR 
RISULTA DUNQUE

“TOSSICA”  
PER IL GOODWILL 

DELL’INSEGNA  
VICINA

Daniele Tirelli  
e Loris Tirelli,   

Amagi

l Frigio Pari sedea giudice so-
vrano; innanzi a lui tre Dive 
stetter dubbie al paragone, e 

tre Dee per tal cagione impararo a pal-
pitar”. Potremmo adattare questi celebri 
versi al mondo, molto più prosaico, della 
distribuzione italiana, dove ogni insegna 
ambirebbe ad avere il “pomo d’oro”, ossia 
il goodwill del “cliente giudice sovrano”. 
Ma a chi è stato donato per l’ennesima 
volta l’ambìto frutto, grazie a CX Store 
Award, venne chiarito nella scorsa na-
scente primavera, ovvero a Conad da un 
lato e a Tosano dall’altro.
Orbene, è innegabile che la concorrenza 
tra imprese della gdo, per varie ragioni 
anche strutturali, da agguerrita stia di-
ventando feroce con dinamiche sempre 
più complesse. È necessario ripetere che 
questa competizione è del tutto diversa 
da quella tra le marche di prodotti indu-
striali? Ovviamente no, anche se teoria 
e pratica di marketing in campo sono 
spesso derivate dal marketing dei beni 
confezionati. 

La logica di mercato nella distri-
buzione è simile a quella di un ecosi-
stema, popolato da specie diverse che 
lottano per accedere a risorse comunque 
limitate e in perenne mutamento. Già, 
perché la concorrenza varia continua-
mente in base alle diverse localizzazioni 

“I e alla nascita e alla sparizione di insegne 
vecchie e nuove. Ed è proprio per il fat-
to che i punti di vendita sono collocati 
in determinati luoghi (e lì restano) che 
i rapporti economici tra i diversi attori 
della gdo evolvono solo per continui mu-
tamenti incrementali e, salvo eccezioni, 
senza stravolgimenti radicali.

Se questa teoria è vera (ed è vera, 
sino a prova contraria), allora risul-
ta vera anche la relazione fondamentale 
con il cliente che chiamiamo goodwill, 
ovvero quel mix inesprimibile di fiducia, 
reputazione, gradimento, abitudini ecc. 
piuttosto stabile (come le quote di mercato 
dei grandi brand industriali). Tuttavia, se-
condo questa nuova visione concettuale, 
la presenza di un competitor nelle vicinan-
ze risulta sempre sminuente, “tossica” di-
ciamo, per il goodwill dell’insegna vicina.
Per essere chiari: ogni retailer si chiede o 
dovrebbe chiedersi “ma quale sarebbe il 
goodwill nei miei confronti se quel con-
corrente si togliesse dalle scatole?”. Ama-
gi, attraverso CX Store Research 2024, ha 
trovato la risposta: basta calcolarlo pren-
dendo il dato delle famiglie che non fre-
quentano il fastidioso concorrente e ha 
coniato un nuovo termine, l’“indice di 
tossicità”, prendendolo a prestito dalle 
scienze mediche. Tossico è un fenome-
no che ha la capacità di provocare danni 

CX STORE MISURA 
SU BASE LOCALE L’INDICE 

DI TOSSICIT
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agli organismi viventi, a determinate dosi 
o concentrazioni.
In breve, “quale sarebbe il mio goodwill, 
se quel discount sparisse dalla mia area 
di attività?”, oppure “quanto è diminui-
to il mio goodwill rispetto a due anni fa 
causa della accresciuta presenza di quel 
discount?”.

Trasferiamo il concetto al lessico 
economico. Il nostro indice misura la 
capacità di un’insegna di diminuire il go-
odwill della clientela condivisa con i con-
correnti. Attenzione però! Come accade 
in natura, dove una sostanza tossica può 
attaccare il fegato o distruggere i polmo-
ni, la concorrenza può non essere totale 
ma svilupparsi particolarmente su deter-
minati reparti e non su altri. 
È ormai a tutti noto che, al di sotto della 
pianura padana e in Sicilia in particolare, 
Eurospin ha fatto del reparto ortofrutta il 
suo punto di forza e di attrazione del traf-
fico, con risultati tossici per tanti concor-
renti. Altrettanto noto è l’effetto scaturito 
dalla panetteria di Lidl.
In questo caso, la “tossina” di una speci-
fica catena provoca una diminuzione di 
goodwill da parte della clientela verso un 
altro distributore presente nella stessa 
area competitiva, con esiti (“prognosi”) 
diversi a seconda della rilevanza del re-
parto (Ortofrutta e Panetteria, ricordia-
molo, sono i più importanti). 
Ne discende, allora, la necessità di una 
nuova metrica che quantifichi le reci-
proche sottrazioni di goodwill tra con-
correnti. 
Il tutto può essere semplificato con un 
esempio. Consideriamo l’insegna Merca-
tò. Questa catena, che evidenzia notevoli 
punti di eccellenza e il cui reparto gastro-
nomico è risultato, nello scorso biennio, 

essere il più apprezzato tra tutti, ha punti 
di vendita situati in due regioni italiane: 
Piemonte e Liguria. Più precisamente 
Mercatò è presente nelle province di Ales-
sandria, Asti, Cuneo, Vercelli e Torino, per 
quanto riguarda il territorio piemontese. 
Mentre in Liguria ha punti di vendita 
nelle province di Imperia e Savona. Con-
sideriamo, quindi, tre dei suoi principali 
competitor in queste aree geografiche: 
Eurospin, Coop e Conad. L’”indice di tos-
sicità” di ciascuna di esse si può ottenere 
confrontando le opinioni sul miglior rap-
porto qualità/prezzo di Mercatò, espresse 
dalle clientele delle tre catene. Viceversa 
si può mettere in luce quanto Mercatò, a 
sua volta, eroda il loro goodwill.

Nei grafici a radar di queste pagine 
viene sintetizzato reciprocamente lo 
stato dei rapporti competitivi dei soggetti 
citati. Partiamo allora dal confronto tra 
Eurospin e Mercatò. L’area azzurra indica 
il goodwill per i vari reparti dei clienti che 
frequentano sia Eurospin sia Mercatò; il 
tracciato blu indica quello dei clienti non 
condivisi (sempre di Eurospin), che è più 
alto per l’assenza di quel competitor. Lo 
stesso fenomeno lo si può vedere riferen-
dolo a Mercatò, presentato nel grafico 
con le linee rosse.
Possiamo scegliere anche un altro con-
corrente, per esempio Coop. Il confron-
to avviene sempre nelle stesse province. 
Osservando il grafico si nota che il profilo 
dei goodwill dei clienti di Mercatò e Coop 
è più o meno simile a quello con Euro-
spin, sebbene non sia lo stesso perché 
chiaramente la clientela è diversa. Anche 
in questo caso il discorso è reversibile. 
Oltre a tracciare il profilo che scaturisce 
dalle diverse situazioni possiamo anche 
giungere a un risultato di sintesi.

Come in natura,  
dove una sostanza 
tossica può 
attaccare il fegato 
o distruggere 
i polmoni, la 
concorrenza 
può non essere 
totale ma 
concentrarsi 
su determinati 
reparti
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Esaminiamo il caso di Conad. Con-
statiamo che quando Mercatò condivide 
i clienti con Conad il giudizio sul miglior 
rapporto qualità/prezzo complessivo (o 
totale) diminuisce di 16 punti, di 21 per 
l’ortofrutta e così via. Se si sommano tutti 
questi punteggi si ottiene il numero 156, 
che rappresenta la “perdita complessiva 

di goodwill” di Mercatò dovuta alla com-
presenza di Conad. In altri termini questa 
erosione è del 35,2% (156/443). Viceversa 
Mercatò sottrae a Conad il 21,6% (43/199). 
Conclusione, Mercatò soffre la presenza 
di Conad più della situazione contraria.
Infine, prendendo tutti e tre i casi esami-
nati (Eurospin e Mercatò, Coop e Mer-
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catò, Conad e Mercatò) si può fare una 
verifica molto importante, utilizzando la 
media ponderata. La somma ponderata 
delle singole situazioni concorrenziali 
è, per definizione e nell’insieme, uguale 
proprio al goodwill relativo dell’insegna 
(per ogni reparto) come calcolato abi-
tualmente. 

Possiamo poi prendere il goodwill che 
corrisponde a due situazioni estreme: a) 
quando tutte e tre le insegne competono 
con Mercatò e b) quando non è presen-
te alcuna di esse. Poniamo i minimi e i 
massimi nel grafico a radar (“Il goodwill 
dei clienti di Mercatò”). Ne discenderà, 
allora, che il goodwill relativo di Merca-
tò si collocherà in mezzo alla situazione 
peggiore (linea rossa) e a quella migliore 
(linea nera), ovvero la condizione ideale 
per Mercatò, per quanto abbastanza rara.
In conclusione, la nostra nuova metrica 
consente di decodificare (con un po’ di 
pazienza e di attenzione) l’importanza 
dei diversi rapporti competitivi che van-
no stabilendosi sul piano della accumu-
lazione del goodwill di ciascuno. Il tutto 
serve a districare con facilità l’eterna 
questione: “in questa lotta-confronto di 
tutti contro tutti, quale insegna è in gra-
do di danneggiare maggiormente il mio 
business? Quali dei miei reparti sono più 
esposti ai suoi attacchi?”. Semplice, chia-
ro, immediato.
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