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Da dove cominciare

“Per vincere la sfida della loyalty, i brand 
devono a4vare esperienze significa8ve, che 

vadano oltre la transazione economica. 
Siamo costantemente alla ricerca delle 

emozioni, sono queste che creano le azioni”

Fonte: P. Kotler, G. Stigliano. “Retail 4.0” (2018) 



Il valore della fedeltà

§ Fidelizzare un cliente costa meno che 
acquisirne uno nuovo

§ Vendere a clienti già acquisiti è un processo 
molto più facile, efficace ed efficiente 
rispetto ad attrarre nuove persone nel punto 
vendita e sperare di convertirli in clienti 
(fedeli?)

§ Gestire con successo le relazioni e il 
conseguente processo di fidelizzazione che 
ne deriva è uno step fondamentale della 
strategia di marketing



Riservato solo a te!



La creatività fa la differenza



…in un giorno speciale (con la giusta utilità)



Un esempio di ecosistema di vantaggi 

Programmi di fidelizzazione con offerte 
personalizzate, oppure programmi 
“ombrello” strutturati secondo la logica 
dell’ecosistema, in cui vengono premiati 
non soltanto gli acquisti ma anche il 
livello di ingaggio



Una riflessione…

§ Parlare di fedeltà significa mantenere una 
relazione di fiducia reciproca

§ Oggi la fedeltà si arricchisce del valore 
della customer advocacy, ovvero la 
disponibilità di consigliare un brand ad 
altre persone

§ La loyalty è determinata dall’esperienza
che si è in grado di far vivere ai propri 
clienti attraverso i vari touchpoint

§ L’attenzione si sposta quindi dalle leve 
tradizionali del marketing mix al terreno 
più articolato della customer experience



Il caso Starbucks: la brand community
§ I clienti interagiscono con la realtà 

aziendale che deve saper cogliere 
le opportunità suggerite

§ Alcune idee sono diventate dei 
veri capisaldi dell’offerta 
Starbucks. 

§ L’utente Katlatte nel 2008 ha 
proposto l’idea “ogni dieci 
bevande una in omaggio“; l’utente 
stef6886 “un drink in omaggio il 
giorno del compleanno“; nel 2008 
l’utente Rufusrw ha 
proposto l’introduzione del WiFi
nelle caffetterie



Lego IDEAS: un’interpretazione innovativa

§ Invio progetti
§ Consenso di 10.000 

membri
§ Esame team LEGO
§ Produzione e vendita
§ Interpretazione 

innovativa della loyalty
con incentivo del 
passaparola



L’importanza di dire grazie (e di non 
smettere di farlo)!



Parola d’ordine: esserci!

§ Il cliente non si deve mai sentire 
abbandonato

§ Contatto post vendita
§ Servizio di assistenza dedicato
§ Supporto
§ Presenza costante



L’evoluzione della Fedeltà
§ La loyalty ha avuto una forte evoluzione: da mera 

tattica che prevedeva uno scambio di dati 
contro (talvolta) premi

§ Gli elementi che influenzano maggiormente la 
loyalty integrano (a volte superandola) la 
semplice propensione all’acquisto

§ Un big spender può essere semplicemente un 
soggetto che ha approfittato di una 
promozione particolare e non 
necessariamente un cliente fedele ... 

§ Emerge la necessità di creare un forte legame 
con il cliente, un rapporto individuale che faccia 
la differenza su ciò che per lui è davvero 
importante



«Non dimenticare mai un cliente e non 
permettere a nessun cliente di dimenticarti»

§ L’attenzione è il bene scarso!
§ Marketing of one
§ Contenuti e servizi su misura 

attraverso l’utilizzo delle tecnologie



Rapporto di unicità



La personalizzazione in ogni mondo 
(e in ogni modo)



Personalizzazione del servizio

§ La personalizzazione del servizio passa attraverso la condivisione delle 
informazioni da parte dei consumatori... 

Fonte: Osservatorio Federdistribuzione - Consumi, Nuove Abitudini d’Acquisto e Stili di Vita In collaborazione con PwC (2021) 
OSSERVATORIO FEDERDISTRIBUZIONE - Consumi, Nuove Abitudini d’Acquisto e Stili di Vita 
In collaborazione con PwC

9%
Dati di pagamento

15%

Posizione

Foto e video
43%

Storico acquisti

8%

Millenial e Gen Z sono a disposti a condividere 
dati e informazioni…

39

…in cambio di offerte, benefit e servizi pensati 
su misura per loro

85%
Offerte personalizzate

84%
Piccoli benefit

66%
Servizio omnicanale

Fonte: PwC, Osservatorio Millennials & Generation Z, 2020; Indagine su un campione di 2.448 italiani tra gli 11 e i 40 anni, intervistati a giugno 2020 

La personalizzazione del servizio passa attraverso la condivisione delle informazioni da parte dei consumatori... 
il dato sulle abitudini d’acquisto del cliente diventa essenziale nella definizione di nuovi modelli di servizio

Personalizzazione del Servizio



L’abbonamento è diventato elemento 
importante per la fidelizzazione dei clienti

§ Negli Stati Uniti, ci sono più famiglie membri di Amazon Prime (119 dollari 
l’anno per una serie di vantaggi e servizi, 36 euro in Italia) che proprietarie 
di un animale domestico! 



…in qualsiasi mondo …



L’abbonamento guida la sostenibilità
§ Limitare gli sprechi
§ Prodotti «unici», fuori 

dall’ordinario



La fedeltà come ecosistema di esperienze

Relazione
Ascolto

Conoscenza
Passaparola

Capacità di fare sentire speciali le persone Diventare un punto 

di riferimento

Interesse per ciò che le 
persone pensano e di cui 

hanno bisogno



Orizzonti di valore nelle relazioni

O YA LT Y M AY N O T B E T H E F I R S T

idea that pops into your head
when you think about electronic
commerce. After all, what rele-
vance could such a quaint, old-
fashioned notion hold for a world 
in which customers defect at the
click of a mouse and impersonal
shopping bots scour databases for
ever better deals? What good is a
small-town virtue amid the face-
less anonymity of the Internet’s

global marketplace? Loyalty must
be on a fast track toward extinc-
tion, right? 

Not at all. Chief executives at the
cutting edge of e-commerce – from
Dell Computer’s Michael Dell to
eBay’s Meg Whitman, from Van-
guard’s Jack Brennan to Grainger’s
Richard Keyser – care deeply about
customer retention and consider it
vital to the success of their on-line
operations. They know that loyalty
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In the rush to build Internet businesses, many executives concentrate all their 

attention on attracting customers rather than retaining them. That’s a mistake. 

The unique economics of e-business make customer loyalty more important than ever.

by Frederick F. Reichheld and Phil Schefter

Your Secret Weapon on the Web
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E-Loyalty
is an economic necessity: acquiring customers on

the Internet is enormously expensive, and unless

those customers stick around and make lots of re-

peat purchases over the years, profits will remain

elusive. They also know it’s a competitive necessity:

in every industry, some company will figure out

how to harness the potential of the Web to create

exceptional value for customers, and that company

is going to lock in many profitable relationships at

the expense of slow-footed rivals. Without the glue

of loyalty, even the best-designed e-business model

will collapse.Over the past two years, we have been studying 

e-loyalty with our colleagues at Bain & Company.

We have analyzed the strategies and practices of
many leading Internet com-
panies, evaluated the designs
and workings of their Web
sites, and surveyed thou-
sands of their customers.
What we’ve uncovered may
come as a surprise. Contrary
to the common view that
Web customers are fickle by
nature and will flock to the
next new idea, the Web is 

actually a very sticky space in both the business-to-

consumer and the business-to-business spheres.

Most of today’s on-line customers exhibit a clear

proclivity toward loyalty, and Web technologies,

used correctly, reinforce that inherent loyalty. If ex-

ecutives don’t quickly gain the loyalty of their most

profitable existing customers and acquire the right

new customers, they will face a dismal future cater-

ing to the whims of only the most price-sensitive

buyers. 
We’ve heard new-economy pundits argue that

the Internet has overturned all the old rules of busi-

ness. But when it comes to customer loyalty, the

old rules are as vital as ever. Loyalty is still about

earning the trust of the right kinds of customers –

customers for whom you can deliver such a consis-

tently superior experience that they will want to do

all their business with you. The Web does, however,

raise new questions and open new opportunities: 

it places the old rules in a new context. Our goal 

in this article is to describe that context and its 

implications. 

The Economics of E-Loyalty 
Ten years ago, Bain & Company, working with Earl

Sasser of Harvard Business School, analyzed the

costs and revenues derived from serving customers

over their entire purchasing life cycle, and we pub-

lished the results in this magazine. (See “Zero De-

fections: Quality Comes to Services” in the Sep-

tember–October 1990 issue.) We showed that in

industry after industry, the high cost of acquiring

customers renders many customer relationships

unprofitable during their early years. Only in later

years, when the cost of serving loyal customers falls

and the volume of their purchases rises, do relation-

ships generate big returns. The bottom line: in-

creasing customer retention rates by 5% increases

profits by 25% to 95%. Those numbers startled

many executives, and the article set off a rush to

craft retention strategies, many of which continue

to pay large dividends. When we applied the same methodology to ana-

lyzing customer life-cycle economics in several 

e-commerce sectors – including books, apparel, gro-

ceries, and consumer electronics – we found classic

loyalty economics at work. In fact, the general pat-

tern – early losses, followed by rising profits – is ac-

tually exaggerated on the Internet. (See the exhibit

“Customer Life-Cycle Economics in E-Com-

merce.”) At the beginning of a relationship, the out-

lays needed to acquire a customer are often consid-

erably higher in e-commerce than in traditional

retail channels. In apparel e-tailing, for example,

new customers cost 20% to 40% more for pure-play

Internet companies than for traditional retailers

with both physical and on-line stores. That means

that the losses in the early stages of relationships

are larger. In future years, though, profit growth accelerates

at an even faster rate. In apparel e-tailing, repeat cus-

tomers spend more than twice as much in months

24–30 of their relationships than they do in the first

six months. And since it is relatively easy for Web

stores to extend their range of products, they can

sell more and more kinds of goods to loyal cus-

tomers, broadening as well as deepening relation-

ships over time. The evidence indicates, in fact,

that Web customers tend to consolidate their pur-

chases with one primary supplier, to the extent that

purchasing from the supplier’s site becomes part of

their daily routine. This phenomenon is particularly

apparent in the business-to-business sector. For 
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E-Loyalt y : Your  S ecret  Weapon on the Web
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Price does
not rule 
the Web;
trust does.

“Sii vicino al tuo 
cliente, così vicino 
da suggerirgli di 
che cosa ha 
bisogno prima 
ancora che se ne 
renda conto” 
(Steve Jobs)


