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Identità alimentari e fedeltà dei clienti  
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EVOLUZIONE DELLE STRATEGIE DI FIDELIZZAZIONE 

Fonte: Osservatorio Fedeltà UniPR 



LA PRIMA FASE: IL PROGRAMMA FEDELTAô 

Fonte: Osservatorio Fedeltà UniPR 



LA SECONDA FASE: IL CRM E LA SCOPERTA DELLA 
DIVERSITAô DELLA CLIENTELA 



ANNO 2001 

 

13 milioni di clienti 

 

5 mailing lôanno 

 

9 milioni di varianti 



Fonte: Tesco  

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

healthy      0 

prepacked (+) / loose (-)   0 

fresh (+) / longlife (-)   -1 

Convenience     0 

Cooking from scratch                             0 

branded (+)/Private label (-)  -1 

Kids      0 

Value       1 

Finest      0 

foreign         0 

green      0 

high (+)/ low price (-)   -1 

Vegetarian     0 

meat      0 

adventurous     0 

Traditional      0 

Low calorie (+) / high calorie (-)      -1 

Vista di cliente 

Vista operazionale 

Needs frozen transportation 

Has long shelf life 

Wastage is low 

Comes in boxes of 24 on pallets of 480 

Stocked in all stores with layouts X, Y or Z 

Buyer is John Smith 

Supplier is XYZ 

Sourced in Uk 

Profit margin is Z 
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Il DNA di cliente, ovvero ñSei quello che mangiò  

Fonte: Tesco  



Una nuova comprensione della clientela 

Fonte: dunnhumby 



Fonte: dunnhumby 
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How do we use food personas:
Food Personas should be used to better relate to Shoppers

Brand 
Positioning

Content for 
media 
messages

Targeting the 
right audience

Category health check 
e.g. Customer penetration

Product testing (pre-launch)
Research (i.e. focus groups)
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Contenuto per i messaggi 

di comunicazione sui media 

Promozione personalizzata 

Nuove marche e  

posizionamento di 

marca 

Test di prodotto 

Ricerca esplorativa 

Categorie, assortimenti 

e format 

Lôinsight di cliente cambia il modo di fidelizzare nel retail 



I 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% 





Opportunità per i prodotti Made in Italy in Canada 

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

Å Eô un dato in crescita a valore e a 
volume, per n. di clienti e n. di 
transazioni. 

 

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

 

Å Il 47% sono acquirenti abituali 

 

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

 

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

 

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

 

Å I prodotti italiani più presenti nei panieri dei clienti Metro Canada: 

olio dôoliva, caffè Lavazza, acqua San Pellegrino, tonno Rio 

Mare, pasta Barilla, olio extravergine, prosciutto crudo, 

Nutella. 

 

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

con il paniere del consumatore italiano che acquista olio dôoliva e 

caffè Lavazza in Italia si trovano gli stessi prodotti ï la pasta, il 

tonno, i condimenti ï ma emergono anche le opportunità da 

sfruttare: passata di pomodoro e formaggio grana, che si 

potrebbero proporre ai canadesi 

 

Å i canadesi distinguono «made in Italy» da «Italian sounding». 

Identificando coppie di prodotti best seller di ciascun tipo ï ad 

esempio gli oli extravergini di oliva Carapelli e Aurora ï si 

evidenziano profili diversi 

 

Å Gli acquirenti di Italian sounding sono decisamente più di 

massa, meno fedeli e meno profittevoli ma non risultano 

sensibili al prezzo. 

 

Si ringrazia dunnhumby e Lucia Formenton di MetroCanada 



 

I dati di cliente permettono di valutare 

se il nuovo format valorizza il prodotto 

italiano, confrontando i risultati di 

vendita con quelli riferiti ai prodotti 

italiani negli altri formati. 

 

 



CLIENTI RETAILER 

Bene informati e sempre online Trasparenza dellôassortimento 

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

Scelta infinita 
Curare unôesperienza di acquisto 

rilevante e ingaggiante 

Mancanza di tempo Rendere lôacquisto facile e comodo 

Scarsa attenzione 
Rispondere immediatamente alle 

richieste 

Ricerca del miglior prezzo, 

migliore qualità e miglior servizio 
Personalizzare le offerte 

LA TERZA FASE: I CLIENTI HANNO IL CONTROLLO 
IL RETAILER DIVENTA INSPIRATIONAL CURATOR 



Ready meals wall  

con i prodotti freschi PL 



Il mercato degli «school lunch» 

Delivery of full assortment 

ñBuilding retailerôs brand with the 

next generation of shoppersò 
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SHOPPER ENGAGEMENT & RETENTION

Food & Beverage Sector Report, July 2018 

Shopper Engagement & 

Retention initiatives in 

food & beverage

Retailers and brands are focused on 

influencing shoppers, disrupting purchasing 

behaviour and capturing loyalty. 

In the latest period, there have been some 

strong themes emerging within the food and 

beverages sector relating to engagement and 

retention:

ÅPersonalised subscription services, 

particularly meal kit solutions, often 

provided through home fulfilment

ÅGuidance on food nutrition delivered 

through loyalty programmes, both online 

and through mobile 

ÅNew product development aimed at 

bolstering loyalty, informed by analytics and 

shopper consultation.

Combined, these initiatives seek to capture 

interest and better engage with shoppers by 

connecting through new paths to purchase. 

Overview

Ahold Delhaize (Netherlands) ï

Introduces ómy nutritional valueô app

Alibaba (China) ï

Showcases NPD collaboration with 

leading brands

Leclerc (France) ï

Acquires French wine review app

Walmart (USA) ï

New private label ïWinemakers 

Selection - to boost store loyalty

Alibaba Tmall (China) ï

Recipe tips from Michelin-starred chefs

Target (USA)ï

Debuts locally sourced meal kits

Kroger (USA) ï

Acquires meal kit specialist Home Chef

Costco (USA) ï

Debuts Blue Apron meal kits at trial stores

Kroger (USA) ï

Introduces healthy eating app, OptUp

Servizi in abbonamento 

personalizzati, in particolare i 

MEAL KIT, spesso tramite 

servizi di consegna a domicilio 


