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EVOLUZIONE DELLE STRATEGIE DI FIDELIZZAZIONE
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Fonte: Osservatorio Fedelta UniPR
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ANNO 2001

13 milioni di clienti

9 milioni di varianti
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Vista di cliente

Profit margin is Z

Big box (+) / small box (-) 1

healthy 0

prepacked (+) / loose (-) 0

fresh (+) / longlife (-) -1

Convenience 0

Cooking from scratch 0

_ _ branded (+)/Private label (-) -1
Vista operazionale Kids 0
: Value 1

Needs frozen transportation Einest 0
Has long shelf life foreign 0
Wastage is low green 0
Comes in boxes of 24 on pallets of 480 high (+)/ low price (-) 1
Stocked in all stores with layouts X, Y or Z Vegetarian 0
Buyer is John Smith meat 0
Supplier is XYZ adventurous 0
Sourced in Uk Traditional 0
1

Low calorie (+) / high calorie (-)

Fonte: Tesco
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Una nuova comprensione della clientela

Finer Foods 18% Upmark?t
“Foodieswho are time 24 /o
poor, money rich and

choose everyday Healthy 18%

luxury items” “Organic shoppers,
fruit and vegetables

weight watchers efc” market

93%

Convenience 9%

‘People on the go who Traditional 17%

, haven't time or inclination “Traditional households
Mainstream 220/0 for scratch cooking" with time to buy and
Family type meals prepare ingredients”
Popular brands
Kids products

Price Sensitive 16% I

Cost conscious customers Cost conscious
who tend to buy cheapest 0
on display 23%

Fonte: dunnhumby
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Most retailers divide customers into 6 or 7 segments to match to their
strategic propositions

Family

14% of customers

Food Enthusiast Quick & Easy

18% of customers 9% of customers

Price Hunter
24% of customers

Traditional Healthy

21% of customers 15% of customers

Fonte: dunnhumby
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L iasight di cliente cambia il modo di fidelizzare nel retail

<T@ > Contenuto per i messaggi Nuove marche e
di comunicazione suimedia _====<= posizionamento di
] marca

Promozione personalizzata -

@ Categorie, assortimenti

"“ e format

Test di prodotto
Ricerca esplorativa
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| segmenti di clienti che fanno crescere la categoria

Crescita a valore degli acquisti in categoria
(ultimi 6 mesi contro stesso periodo anno precedente)

Price sensitive 8,2%

Mainstream 7,0%

Traditional 6,8%

Convenience 5,0%

Healthy 1,0%

Finer Foods 0,8%
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Opportunita per i1 prodotti Made in Italy in Canada

il 23% dei clienti Metro (850.000
individui su un totale di 3,6 milioni)
acquista prodotti «italiani»

E 6un dato in crescita a valore e a
volume, per n. di clienti e n. di
transazioni.

| clienti acquistano 1,5 prodotti italiani
ogni volta che fanno la spesa.

I 47% sono acquirenti abituali

Sono clienti di fascia premium, elevato
scontrino medio ed elevate frequenze di
visita

Appartengono ai segmenti «gourmet» e
«love cooking», sono meno sensibili al
prezzo e alla cucina veloce.

Sono un gruppo «upmarket» che
acquista anche cibi di lusso, esotici e
salutari

A

| prodotti italiani piu presenti nei panieri dei clienti Metro Canada:
olio d 6 o | cafféalLavazza, acqua San Pellegrino, tonno Rio
Mare, pasta Barilla, olio extravergine, prosciutto crudo,
Nutella.

Se si confronta questo «paniere italiano» dei clienti Metro Canada

con il paniere del consumatore italiano che acquista oliod 6 o lei v

caffée Lavazza in lItalia si trovano gli stessi prodotti i la pasta, il
tonno, i condimenti i ma emergono anche le opportunita da
sfruttare: passata di pomodoro e formaggio grana, che si
potrebbero proporre ai canadesi

i canadesi distinguono «made in Italy» da «ltalian sounding».
Identificando coppie di prodotti best seller di ciascun tipo T ad
esempio gli oli extravergini di oliva Carapelli e Aurora i si
evidenziano profili diversi

Gli acquirenti di Italian sounding sono decisamente piu di
massa, meno fedeli e meno profittevoli ma non risultano
sensibili al prezzo.

Si ringrazia dunnhumby e Lucia Formenton di MetroCanada
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| dati di cliente permettono di valutare
se il nuovo format valorizza il prodotto
italiano, confrontando 1 risultati di
vendita con quelli riferiti ai prodotti

italiani negli altri formati.
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LA TERZA FASE: | CLIENTI HANNO IL CONTROLLO
IL RETAILER DIVENTA INSPIRATIONAL CURATOR

CLIENTI RETAILER

Bene informati e sempre online Trasparenza del |l 6ass

Shopping journeys non lineari Connettersi con il cliente su tutti | canali

Curare undesperienza

Scelta infinita . ) )
rilevante e ingaggiante

Mancanza di tempo Rendere | 6acqui sto f

Rispondere immediatamente alle

Scarsa attenzione o
richieste

Ricerca del miglior prezzo,

. s - . Personalizzare le offerte
migliore qualita e miglior servizio
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Ready meals wall
con i prodotti freschi PL
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Il mercato degli «school lunch»
Delivery of full assortment

ABuUIi Ircit @drand with the

next generation of shopperso
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Servizi in abbonamento

Kroger (USA) I personalizzati, in particolare i
| i iali MEAL KIT, tramit
Acquires meal kit specialist Home Chef A0 U

servizi di consegna a domicilio




