
Strategie 
di Loyalty 
nell'Era delle 
Emozioni
Dimentica i punti, 
stimola l'interesse.



3×
considerazione 
grazie a esperienze 
positive e rilevanti

Creatività e innovazione vanno oltre la semplice 
offerta di un buon prodotto o servizio; si 
inseriscono nel mondo dell'esperienza. 
Si tratta di creare un percorso su misura 
per ogni individuo, che risponda alle sue 
esigenze e ai suoi desideri. Si tratta di fare leva 
sul purpose e la visione del brand, infondendo 
tali valori in ogni aspetto del rapporto con 
ciascuno, rendendo chiaro che "dal legame 
con questo brand potrò trarre dei benefici".  

Ma la trasformazione in sé non è più un 
concetto unico, che vale per tutti. In un mondo 
di diversi gruppi demografici, stili di vita in 
evoluzione e aspirazioni individualistiche, i 
brand devono personalizzare il significato 

delle loro relazioni con ogni 
segmento di persone. 

Una ricerca di Marketing 
Effectiveness Consultancy 
MESH dimostra infatti che le 
esperienze positive e rilevanti 
triplicano la considerazione 
del brand. Ciò richiede una 
profonda comprensione delle 
motivazioni delle persone, dei 
loro canali di comunicazione 
preferiti e dei servizi ed 
esperienze che sono più in 

sintonia con loro, promuovendo la sensazione  
che "questo brand ha a cuore me e i miei valori". 

La tecnologia sarà un elemento cruciale 
per portare a termine questo compito. 
Sfruttando la potenza dei dati, i marchi possono 
creare una customer journey realmente 
connessa. Immaginate comunicazioni 
personalizzate che anticipano i bisogni delle 
persone, interazioni di servizio semplificate 
che accorciano i processi e danno accesso 
esclusivo alle ultime innovazioni del brand 
in termini di prodotti e servizi, con l'obiettivo 
di migliorare l'esperienza utente. 

L’approccio Relationship Design di Ogilvy 
One mira a stringere un legame che va oltre 
l'acquisto. Si tratta di formare veri e propri 
portavoce che non solo scelgano il vostro 
brand, ma lo promuovano anche all'interno 
della propria cerchia, creando una community 
attorno al presupposto che "questo brand mi 
rappresenta". La costruzione di una relazione 
di questo tipo è un vantaggio competitivo 
necessario in un mercato saturo di scelte e con 
un tasso di cambiamento nel comportamento 
dei consumatori che continua a crescere 
in modo esponenziale. Si tratta di creare 
un'esperienza a lungo termine in cui le persone 
si sentano viste, ascoltate e valorizzate, 
trasformandole da acquirenti soddisfatti 
in veri e propri ambasciatori del brand.

INTRODUZIONE

Il vecchio detto "La fiducia si guadagna" ha un significato 
completamente nuovo nel dinamico mercato odierno. I tempi in cui bastava 
offrire sconti e premi ai clienti sono finiti. Il consumatore di oggi, informato 
e consapevole, cerca un legame diverso. Vuole brand che risuonino con i 
suoi valori, aspirazioni e visioni sul futuro. È qui che entra in gioco il potere del 
coinvolgimento emotivo, che stringe legami  in grado di superare le attività 
transazionali, radicandosi nel cuore stesso del rapporto con il consumatore.
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1.	 I Dati Senza Interpretazione Sono Numeri
2.	 La Loyalty Richiede Coraggio e Impegno
3.	 Adattarsi Attraverso Creatività e Innovazione
4.	 La Forza dell'Unione

L'ambizione di progettare una relazione significativa 
e duratura con i vostri clienti non si realizza senza strategie 
comprovate. Nella nostra ultima ricerca, effettuata con i migliori 
esperti di Loyalty e CRM nella regione EMEA, scopriamo cosa 
serve per far sì che i programmi di Loyalty e CRM abbiano successo.

4 PERCORSI PER 
IL SUCCESSO DI 
LOYALTY E CRM
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4 PERCORSI PER IL SUCCESSO 
DI LOYALTY E CRM

I DATI SENZA 
INTEPRETAZIONE 
SONO NUMERI
Le basi del coinvolgimento emotivo.

Siamo sommersi dai dati, ma a quale scopo? Nel libro "La Biblioteca 
di Babele" di Jorge Luis Borges, l'autore immagina una serie di stanze 
collegate che contengono ogni possibile combinazione di lettere. Ogni 
libro sensato mai scritto esisterà nella vastità di questa biblioteca tra 
gli innumerevoli testi privi di significato. Davanti a tutto questo sapere, 
ci rendiamo conto che esso è completamente inutile. Lo stesso vale 
per gran parte dei dati che i brand hanno immagazzinato nel loro vasto 
database tecnologico. Non è la quantità che conta, ma la qualità.

Per creare un legame autentico con i vostri 
clienti, i dati devono trasformarsi in qualcosa 
di concreto, accessibile e ricco di significato: 
non bastano i semplici numeri. È necessario 
investire in tre aree strategiche:

Analisi puntuali 
Tecnologia all'avanguardia  
Talento eccezionale 
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4 PERCORSI PER IL SUCCESSO 
DI LOYALTY E CRM

I DATI SENZA INTERPRETAZIONE 
SONO NUMERI

Analisi

“La Loyalty può essere alimentata da programmi ben 
progettati che nascono da una profonda comprensione 
delle esigenze e dei comportamenti dei nostri consumatori.”

La raccolta dei dati è solo l'inizio, ma la comprensione 
fondamentale dei vostri clienti inizia con il sapere come analizzare 
i dati. È così che si può scoprire la persona dietro il cliente. Cosa 
motiva i loro acquisti? Quali sono i loro punti deboli? Quali 
sono le loro aspirazioni? Come afferma Krinio Christaras, 
Head of CX MENAP di Mondelēz International:

L’osservazione di Krinio deriva da un'analisi 
rigorosa dei dati raccolti, in cui si identificano 
modelli e si estraggono informazioni 
significative che possono arricchire ogni 
aspetto della customer journey. 
L'ascesa degli strumenti di IA sta rendendo 

questa analisi più facile che mai, ma 
deve essere accompagnata da chiare 
linee guida e comprensione - linee 
guida fondate sullo scopo e la mission 
del brand e una chiara comprensione 
dei limiti degli attuali strumenti di IA.
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4 PERCORSI PER IL SUCCESSO 
DI LOYALTY E CRM

I DATI SENZA INTERPRETAZIONE 
SONO NUMERI

Tecnologia

“L'idea è che il programma continui a crescere in 
termini di ritorno, con piani dati più sofisticati che 
potrebbero aggiungere valore per il consumatore. 
L'integrazione dei dati e l'automazione sembrano 
fondamentali per il prossimo futuro.”

La raccolta, l'archiviazione, l'analisi e l'attivazione dei dati dei clienti 
dipendone dalla giusta tecnologia. Esistono diversi strumenti che 
i brand possono utilizzare per queste attività, a seconda delle 
esigenze e degli obiettivi specifici di ciascuno. Ciò potrebbe 
comportare l'investimento in un robusto sistema CRM, una sofisticata 
piattaforma di marketing automation o persino la creazione di 
un team dedicato alla data science. Isabel Bargans, Head of 
CRM Iberia di Nestlé Spagna, sottolinea il ruolo cruciale 
che la tecnologia svolge nel loro programma di Loyalty:
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4 PERCORSI PER IL SUCCESSO 
DI LOYALTY E CRM

I DATI SENZA INTERPRETAZIONE 
SONO NUMERI

Talento

81%
crede che 
trasformare i dati 
grezzi in intuizioni 
strategiche sia 
fondamentale 
per comprendere 
e connettersi 
con le persone a 
livello emotivo.
RICERCA SUI 
LEADER DELLA 
LOYALTY EMEA 
INSIGHT

“La mancanza di una strategia coesa, un'infrastruttura 
tecnologica inadeguata e premi poco attraenti per gli utenti 
finali garantiranno l'insuccesso del programma. I dati 
sono al centro del funzionamento di tutti questi aspetti.”
 
MONA AL BORNO, MARKETING DIRECTOR IN MAF

Se torniamo all'esempio della biblioteca, trovare il libro 
giusto è un conto. Ma se è in una lingua che il lettore 
non capisce, le informazioni al suo interno saranno quasi 
prive di significato. Costruire un team in grado di gestire, 
analizzare e tradurre i dati in strategie attuabili per il brand è 
fondamentale. Ciò potrebbe comportare l'assunzione di data 
scientist o specialisti CRM o l'investimento in programmi di 
formazione per migliorare le competenze dei team esistenti.

Investendo in Analisi, Tecnologia e Talento, i 
brand possono trasformare il caos dei dati in 
un’armonica comprensione dei bisogni delle 
persone. Questa comprensione diventa il 
fondamento su cui il Relationship Design 

si basa, offrendo esperienze personalizzate, 
comunicazioni su misura e coinvolgimento 
emotivo. Si passa così dalla gestione dei clienti 
alla progettazione di vere e proprie esperienze.
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2
LA LOYALTY 
RICHIEDE CORAGGIO 
E IMPEGNO

Questa potente affermazione di Conny 
Kalcher, Group Chief Customer Officer 
di Zurich Insurance, sottolinea una verità 
cruciale: costruire una Loyalty autentica 
richiede più che replicare ciò che fanno 
gli altri. Richiede coraggio, impegno e 
la volontà di rompere lo status quo.

Questo processo inizia con una chiara 
comprensione di cosa significa Loyalty per 
il vostro brand e di come può differenziarsi 
all’interno di un mercato così affollato. Richiede 

di andare oltre la transazione, immaginando 
un futuro in cui i clienti non sono solo 
acquirenti, ma veri e propri ambasciatori del 
brand e partecipanti attivi della sua storia.

Questa visione, tuttavia, non può essere 
realizzata solo attraverso gli sforzi di marketing. 
Richiede una trasformazione culturale, 
integrando una mentalità incentrata sulla 
persona in ogni aspetto organizzativo.

Una trasformazione culturale

“Se non reinventiamo il significato di Loyalty 
nel nostro settore e ci limitiamo a copiare e incollare 
da altri settori, saremo destinati a fallire.”

“Per avere successo nella Loyalty, è necessaria una 
cultura aziendale ben strutturata e forte. Non 
si tratta di un progetto a breve termine – bensì 
di una strategia a lungo termine che deve essere 
sostenuta al 100% con un forte allineamento dal 
vertice (CEO) alla base dell'organizzazione.”
JEREMY HAYWARD (PRECEDENTEMENTE CCO IN LLOYDS BANKING GROUP) 

4 PERCORSI PER IL SUCCESSO 
DI LOYALTY E CRM
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4 PERCORSI PER IL SUCCESSO 
DI LOYALTY E CRM

LA LOYALTY RICHIEDE CORAGGIO 
E IMPEGNO

RESPONSABILIZZARE I DIPENDENTI: 

I dipendenti in prima linea sono il volto del vostro brand. Ispirarli 
ad andare oltre il semplice task, a creare esperienze eccezionali 
per i vostri clienti, è fondamentale. Ciò può comportare il fornire 
loro l'autonomia giusta per risolvere i problemi, una formazione 
adeguata per comprendere a fondo le esigenze delle persone 
e gli strumenti da usare per garantire loro un servizio personalizzato.

ABBATTERE LE BARRIERE:

Le iniziative di Loyalty prosperano sulla collaborazione interfunzionale. 
La difficoltà di comunicazione tra marketing, vendite, sviluppo prodotto, 
servizio clienti e IT devono essere smantellate. Un approccio unificato, in 
cui tutti i team lavorino insieme per creare una customer journey fluida e 
personalizzata, è essenziale per il successo. Il programma NFC di Nestlé 
Spagna è un ottimo esempio di questo approccio collaborativo in cui 
i team dell'agenzia pubblicitaria, del CMR Nestlé Family Club, dell'IT e 
dei team global di dati di tutte le categorie Nestlé hanno creato un unico 
team centrale che insieme è responsabile del proprio successo..

ACCETTARE IL CAMBIAMENTO:

 Costruire una vera Loyalty spesso richiede di mettere 
in discussione ipotesi di lunga data e di sconvolgere le 
strutture esistenti. Ciò potrebbe comportare il ripensamento 
delle gerarchie organizzative, l'investimento in nuove 
tecnologie o persino la revisione dello status quo.

68% 
(21 su 31) ritiene 
che la Loyalty 
non debba essere 
rigida, ma piuttosto 
costantemente 
reinventata per 
sopravvivere: 
un'organizzazione 
che non si adatta è 
destinata a fallire.
RICERCA SUI LEADER 
DELLA LOYALTY EMEA 
INSIGHT

9 STRATEGIE DI LOYALTY NELL'ERA DELLE EMOZIONI OGILVY ONE



3
4 PERCORSI PER IL SUCCESSO 
DI LOYALTY E CRM

ADATTARSI 
GRAZIE A CREATIVITÀ 
E INNOVAZIONE
L'ingrediente segreto per creare 
connessioni emotive

Questa osservazione perspicace di Juan 
Carlos Murillo, CRM Data Specialist 
& Project Manager di Nestlé, evidenzia 
una verità fondamentale sul panorama 
della Loyalty: la necessità di evolversi 
costantemente. Ciò che ha funzionato ieri 
potrebbe non risuonare oggi, e ciò che 

funziona oggi potrebbe essere obsoleto 
domani. Per prosperare in questo ambiente 
dinamico, i brand devono abbracciare 
una mentalità di incessante creatività e 
innovazione, adattandosi costantemente 
per soddisfare le aspettative in continua 
evoluzione dei loro consumatori.

“In un settore così competitivo, dove gli acquisti 
non sono così razionali, è necessario continuare a 
innovare, ottenere informazioni e creare strategie che 
ci consentano di continuare a fornire questi benefici.”

“Abbiamo il club da molto tempo e sta andando molto 
bene – ma è stato dato un po' per scontato. Penso 
che sia una gemma nascosta nell'azienda e quindi 
probabilmente non ha avuto l'attenzione necessaria.”
CLIENTE OGILVY 
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4 PERCORSI PER IL SUCCESSO 
DI LOYALTY E CRM

ADATTARSI CON CREATIVITÀ 
E INNOVAZIONE

ADOTTARE NUOVE 
TECNOLOGIE:

Dalla personalizzazione 
basata sull'IA alle 
esperienze di gaming, fino 
alla realtà aumentata e 
oltre, i brand devono essere 
impavidi nell'esplorare 
come le nuove tecnologie 
possono migliorare i 
programmi di Loyalty 
e creare interazioni più 
coinvolgenti e gratificanti. 
Nestlé Spagna, ad esempio, 
sta già esplorando il 
potenziale dell'IA per la 
personalizzazione, mentre 
Eurobank ha implementato 
l'IA per evidenziare 
potenziali opportunità 
di cashback ai clienti

SPERIMENTARE 
APPROCCI DIVERSI:

 I tempi dei programmi 
di Loyalty "taglia unica" 
sono finiti. I brand devono 
sperimentare diverse 
strategie, adattando i loro 
programmi alle esigenze 
e alle preferenze uniche 
della loro variegata base 
di utenti. Ciò potrebbe 
comportare l'esplorazione 
di vantaggi a più livelli, 
premi esperienziali, modelli 
di abbonamento o persino 
partnership con altri marchi 
per creare un ecosistema 
più olistico e prezioso. Ad 
esempio, il programma 
"Lock It In" di Majestic 
Wine offre un modello 
simile all'abbonamento 
per specifici gruppi di 
vini, rivolgendosi a un 
particolare segmento 
di consumatori e 
fornendo una proposta 
dal valore unico.

CREATIVITÀ 
INESAURIBILE:

La creatività è la linfa vitale 
di qualsiasi programma 
di Loyalty di successo. 
Per evitare che i loro 
programmi diventino 
stantii e prevedibili, i brand 
devono promuovere 
costantemente nuove 
idee e contenuti 
coinvolgenti. Tra cui premi 
inaspettati, la gamification 
dell'esperienza, 
l'incorporazione di 
contenuti generati dagli 
utenti per rafforzare 
la community o la 
collaborazione con 
influencer che risuonano 
con il loro pubblico. 
Il team di F1 ha riutilizzato 
una vecchia tecnologia, la 
robocall, per portare i piloti 
di F1 sui telefoni dei fan 
attraverso il programma 
incredibilmente creativo 
"Wake Up" call. 

EVOLUZIONE 
CONTINUA: 

Il successo a lungo 
termine nella Loyalty 
si basa sull'evoluzione 
continua. I brand devono 
monitorare costantemente 
il feedback dei clienti, 
analizzare le prestazioni 
del programma e adattare 
le loro strategie per 
rimanere all'avanguardia. 
Ciò richiede la volontà di 
mettere in discussione 
le ipotesi esistenti, 
sperimentare nuove 
idee e non accontentarsi 
mai dello status quo. 
Abbracciando questo 
approccio agile e duttile, 
i brand possono creare 
programmi di Loyalty 
gratificanti, coinvolgenti, 
stimolanti e che riflettano 
i desideri in continua 
evoluzione dei loro clienti.

“La mia visione per il futuro è un modello 
di 'Loyalty come servizio' che prospera 
all'interno di un ecosistema 
molto più ampio e connesso.”
KRISTYANE VONG, CDX - GLOBAL CRM & CONSUMER CARE LEADER IN MICHELIN 

77%
degli intervistati - in 
schiacciante maggioranza – 
ritengono che adottare nuove 
tecnologie, sperimentare 
approcci diversi, dare priorità 
alla creatività ed evolversi 
continuamente siano 
essenziali per il successo dei 
programmi fedeltà.
RICERCA SUI LEADER DELLA 
LOYALTY EMEA INSIGHT
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4
LA FORZA 
DELL'UNIONE

I brand riconoscono un trend crescente nel panorama della Loyalty:  
non devono fare tutto da soli. Un uso strategico delle partnership può aiutare 
ad amplificare la propria presenza sul mercato, migliorare il valore e creare 
esperienze più coinvolgenti per le persone. Se implementate con efficacia, 
le partnership possono amplificare notevolmente i risultati di Loyalty. 
Offrono una serie di potenziali vantaggi, tra cui:

Partnership nella Loyalty - un equilibrio delicato

“Stiamo assistendo a una crescente tendenza dei brand 
a formare partnership strategiche per amplificare 
la loro rilevanza e aumentare la propria visibilità.”
KRINIO CHRISTARAS DI MONDELEZ INTERNATIONAL  

4 PERCORSI PER IL SUCCESSO 
DI LOYALTY E CRM

Collaborare con brand che 
si rivolgono a un pubblico 
complementare consente 
di attingere a nuovi bacini 
di utenti ed espandere 
la propria portata oltre 
la base esistente.

Le partnership possono 
fornire accesso a una 
gamma più ampia di 
premi, esperienze e 
vantaggi, rendendo il 
programma più attraente 
e prezioso per i clienti.

Offrire maggiori 
opportunità di guadagnare 
e riscattare punti attraverso 
una rete più ampia di 
partner può portare a un 
maggiore coinvolgimento 
e utilizzo del programma.

Le partnership possono 
consentire di mettere a 
fattor comune le risorse 
e condividere i costi di 
marketing, massimizzando 
l'efficienza e l'impatto.

ACCESSO A NUOVI 
SEGMENTI DI CLIENTI

PROPOSTA DI VALORE 
MIGLIORATA

MAGGIORE 
COINVOLGIMENTO 
E FREQUENZA

COSTI E RISORSE 
DI MARKETING 
CONDIVISI
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4 PERCORSI PER IL SUCCESSO 
DI LOYALTY E CRM

LA FORZA DELL'UNIONE

Per un ottimo esempio di un programma multi-
categoria di successo che sfrutta efficacemente 
le partnership, guardiamo a Virgin Red. 
Collegando vari brand Virgin e collaborando con 
aziende esterne come Tesco, Chase e Citibank, 
Virgin Red offre una gamma diversificata 
di premi ed esperienze, consentendo ai 
consumatori di guadagnare e riscattare punti 
all'interno di un ecosistema più ampio.

“Tuttavia, le partnership comportano 
intrinsecamente certi rischi, che stiamo 
valutando attentamente come parte delle 
nostre considerazioni strategiche”, avverte 
Christaras, evidenziando la necessità di 
un'attenta analisi e di un allineamento strategico.  

Partnership non allineate possono comportare:

DILUIZIONE 
DEL BRAND:

Collaborare con brand che 
non si allineano ai vostri valori 
o al pubblico di riferimento 
può confondere i clienti e 
diluire il vostro messaggio.

CONFUSIONE 
DEL CLIENTE:

Partnership mal integrate 
possono creare un'esperienza  
frammentata, rendendo 
difficile per i clienti capire 
come interagire con i diversi 
partner, portando in definitiva 
a frustrazione e disimpegno.

COMPLESSITÀ 
OPERATIVA:

Gestire partnership 
multiple può aggiungere 
una notevole complessità, 
richiedendo un attento 
coordinamento, comunicazione 
e potenzialmente costose 
integrazioni tecnologiche.
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“Un programma di Loyalty autonomo non è 
sufficiente, deve essere 'alimentato' con diversi 
strumenti di acquisizione/fidelizzazione come 
programmi CRM, abbonamenti o servizi esclusivi.”
JOËL MULLER DI NESTLÉ, GLOBAL

4 PERCORSI PER IL SUCCESSO 
DI LOYALTY E CRM

LA FORZA DELL'UNIONE

1.	 Definire obiettivi chiari: 
prima di contattare 
potenziali partner, definire 
chiaramente cosa si spera 
di ottenere attraverso 
la partnership. Si tratta 
di una maggiore rilevanza, 
di una proposta di valore 
migliorata, dell'accesso 
a nuovi segmenti di utenti 
o di una combinazione 
di questi fattori? 
Obiettivi chiaramente 
definiti guideranno il 
processo di selezione dei 
partner e garantiranno 
l'allineamento fin dall'inizio.

2.	Scegliere partner che 
si allineano al vostro 
brand: cercate partner 
che condividano i valori 
del vostro brand, si 
rivolgano a un pubblico 
complementare e offrano 
prodotti o servizi che 
migliorino l'esperienza 
del vostro brand. La 
partnership dovrebbe 
sembrare naturale e 
vantaggiosa per entrambi 
i brand e, soprattutto, per 
il cliente.

3.	Integrare 
perfettamente i partner 
nel vostro programma: 
garantire un'esperienza 
che sia fluida e coerente 
con tutti i partner. 
Comunicare chiaramente 
come interagire e 
sforzarsi di rendere fluida 
l'integrazione per evitare 
confusione e frustrazione 
nel consumatore.

4.	Monitorare e valutare 
continuamente le 
prestazioni: Monitorare 
regolarmente le 
metriche chiave per 
valutare l'efficacia delle 
partnership. Stanno 
portando i risultati 
desiderati? I consumatori 
sono interessati alle 
offerte dei partner? 
Essere pronti ad adeguare, 
rinegoziare i termini o 
persino sciogliere le 
partnership che non 
stanno fornendo il valore 
atteso. Le partnership 
dei programmi di 
Loyalty sono una danza 
delicata, che richiede 
un'attenta pianificazione, 
esecuzione e gestione 
continua. Dando priorità 
all'allineamento strategico, 
alla comunicazione 
chiara e a un approccio 
incentrato sulle persone, i 
brand possono sfruttare 
il potere delle partnership 
per creare esperienze 
di Loyalty arricchenti e 
coinvolgenti..

Per navigare efficacemente nel panorama 
delle partnership e massimizzarne il potenziale 
mitigando al contempo i rischi, i brand 
devono adottare un approccio strategico.

74%
Quasi tre quarti degli 
intervistati riconoscono 
il potenziale delle 
partnership per migliorare 
i programmi di Loyalty, 
avvertono anche che la 
pianificazione strategica 
e l'integrazione senza 
soluzione di continuità 
sono essenziali per evitare 
insidie.
RICERCA SUI LEADER DELLA 
LOYALTY EMEA INSIGHT
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IL FUTURO 
DELLA LOYALTY
Un intreccio di emozioni, dati e innovazione

“In un mondo che cambia ed è sempre più 
imprevedibile e ultracompetitivo, essere in 
grado di mantenere un rapporto di fiducia con il 
consumatore è la chiave per renderlo duraturo.”
JUAN CARLOS MURILLO, CRM DATA SPECIALIST & PROJECT MANAGER, NESTLÉ.

Il settore della Loyalty sta subendo una profonda 
trasformazione. L'epoca dei programmi transazionali 
e validi per tutti stanno scomparendo, sostituiti da una 
nuova era incentrata sul coinvolgimento emotivo, la 
personalizzazione basata sui dati e l'innovazione continua.
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IL FUTURO DELLA LOYALTY

Per un brand è fondamentale 
comprendere che la Loyalty non è una 
destinazione, ma una relazione.

Le relazioni durature sono infatti un viaggio 
di apprendimento continuo, adattamento 
e profondo impegno. Abbracciando questi 
principi, i brand possono costruire relazioni 
durature con le persone al di là dell'acquisto, 
dove le persone sono sostenitrici appassionate, 
partecipanti attive nella storia di un brand e 
membri integranti di una community fiorente. 

In questo scenario in continua evoluzione, 
la Loyalty, che apparentemente può avere 
un valore effimero, ha in realtà un valore 
inestimabile. Non è più una destinazione 
raggiunta attraverso premi transazionali, ma 
un viaggio di successo condiviso costruito 
sulla connessione emotiva, la comprensione 
basata sui dati e un impegno incessante a 
superare le aspettative dei consumatori.

Costruire legami autentici con le persone 
richiede la comprensione delle loro motivazioni, 
aspirazioni e valori. Ciò comporta andare 
oltre i dati demografici e approfondire gli 
insight psicografici, capire cosa appassiona 
i vostri consumatori, cosa gli interessa e 
cosa guida il loro processo decisionale. Per 
prosperare in questa nuova era, i brand devono 
adottare un approccio olistico alla Loyalty, 
basato su questi principi fondamentali:

La Loyalty è un'emozione, non una transazione. 
Nessuna affermazione definisce meglio e 
in modo più sintetico l'essenza della Loyalty 
moderna. Le persone oggi desiderano più 
che semplici premi; cercano appartenenza, 
valori condivisi, esperienze personalizzate 
e relazioni con brand che comprendono 
e anticipano veramente i loro bisogni.

I DATI COME GUIDA:

Se analizzati 
efficacemente, i 
dati diventano un 
potente strumento 
di personalizzazione 
e previsione di trend. 
Comprendendo il 
comportamento dei 
consumatori, le preferenze 
e i punti deboli, i brand 
possono adattare la loro 
comunicazione, le loro 
offerte ed esperienze 
per creare un senso di 
riconoscimento individuale 
e di gratificazione. 

IL CORAGGIO DI 
LANCIARE UNA SFIDA:

 Costruire una vera 
Loyalty richiede la 
volontà di sfidare lo status 
quo adottando  nuove 
tecnologie e approcci. 
Ciò potrebbe comportare 
un ripensamento delle 
gerarchie organizzative, 
l'investimento in nuove 
tecnologie o persino la 
revisione dei modelli di 
business esistenti per 
renderli più incentrati sulla 
persona. 
 

UNA CULTURA DI 
COLLABORAZIONE:

La Loyalty non è solo 
un'iniziativa di marketing; 
è una filosofia aziendale 
che deve essere 
integrata in ogni aspetto 
dell'organizzazione. 
Abbattere le barriere tra 
i reparti, promuovere 
la collaborazione 
interfunzionale e 
responsabilizzare i 
dipendenti ad essere più 
propositivi, sono step 
essenziali per creare 
una cultura veramente 
incentrata sulla persona. 

INNOVAZIONE 
COSTANTE: 

Il panorama della 
Loyalty è in continua 
evoluzione e i brand 
devono stare al passo. Ciò 
richiede un impegno al 
miglioramento continuo, 
la volontà di sperimentare 
nuove tecnologie e 
approcci e una costante 
attenzione a fornire 
esperienze eccezionali 
per i consumatori.
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COSTRUIRE 
LEGAMI 
EMOTIVI
La Loyalty deriva da proposizioni significative e scambi 
di valore, costruendo legami derivanti da un 
coinvolgimento emotivo che costruiamo nel tempo.
Il Relationship Design di Ogilvy One sblocca 
emozioni positive e coinvolgimento, guidando una 
rilevanza positiva e preziosa grazie al design.

Con esso, un brand può diversificare, coinvolgere profondamente o 
innovare. Utilizziamo la creatività per migliorare le relazioni con i clienti, 
sbloccare il potenziale del brand e sfruttare la tecnologia e i dati.

Guidare la Brand Preference
PERCHÉ LA LOYALTY

Perché la Loyalty crea un coinvolgimento emotivo con le persone 
e un impatto finanziario misurabile per l'azienda.

Migliora e potenzia l'esperienza complessiva 
del consumatore

Crea differenziazione per il brand attraverso 
i 4 legami di Loyalty 

Costruisce il valore del brand 

Aumenta la LTV del cliente
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Processo di progettazione 
del programma di Loyalty

CAPIRE

CREARE

REALIZZARE

OBIETTIVI

Definire le aspettative e 
presentare il team di lavoro. 
Comprendere la vostra 
attività. Definire ambizione, 
mentalità ed ecosistemi

1.	 Customer insights

2.	 Business Insights

Approfondimento 
su Business, Brand, 
Consumatori, 
Data & Technology

BUSINESS CASE DI 
UN PROGRAMMA 
DI LOYALTY
Meccanica del 
programma di loyalty 
e modello economico

Impostazione e 
sviluppo dei materiali 
di supporto, della 
tecnologia e dei 
touchpoints del 
programma

Progettare la 
piattaforma loyalty e il 
piano di ingaggio.

Progettare e definire il 
design del programma 
di loyalty, le interazioni 
con i clienti, sfruttando 
dati, tecnologia e casi 
d’uso media.

Preparazione di 
tutti i materiali del 
programma di loyalty, 
della tecnologia e 
dell'onboarding dei 
dipendenti

ELEMENTI OUTPUT

3.	 Workshop di co-design con gli 
stakeholder per la definizione 
del concept

4.	 Definizione della piattaforma 
di loyalty

5.	 Validation research

6.	Customer Experience

7.	 Business Components

8.	 Data & MarTech strategy

9.	 Experience

10.	Technology
 

Kick-off

Lancio

COSTRUIRE LEGAMI EMOTIVI
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Apprezziamo sinceramente il tempo e 
l'attenzione che avete dedicato a questo 
sforzo. La vostra partecipazione ha 
arricchito la nostra comprensione del 
panorama in evoluzione della Loyalty e 
del ruolo critico che questi programmi 
svolgono nel guidare il successo del brand.

Grazie ancora per il vostro inestimabile 
supporto e collaborazione. I vostri sforzi 
non sono passati inosservati; siamo 
veramente grati per il vostro contributo.

Ogilvy desidera esprimere la sua sincera 
gratitudine per l'inestimabile contributo 
di tutti i partecipanti al nostro progetto di 
ricerca sull'impatto e il valore dei programmi 
di Loyalty per i marchi nella regione EMEA. 
La vostra esperienza e le vostre intuizioni 
sono state fondamentali per plasmare i 
risultati e lo sviluppo di questo rapporto. 
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CHI SIAMO

...crea valore per il brand, l'azienda e il consumatore 
progettando relazioni personali basate sui dati 
all'intersezione di creatività e tecnologia.
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VISIT US AT

www.ogilvy.it

ONE GOAL 
Creating impactful relationships by Design.

ONE BELIEF 
Most customers say brands don’t get them. So brands need to 
build a new kind of relationship with their customers.

One led by creativity. One powered by data. One supercharged 
by AI. And one built for an audience of one.

ONE TEAM 
We are thousands of creative people, each bringing our own ideas, skills, experiences and 
superpowers. We collaborate borderless, across time zones, disciplines, cultures & beliefs.

We work without barriers, without filters, and without fear. 
We are many. But we are one. We are Ogilvy One.
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