LOYALTY GOVERNANCE ESG DI ECO&BIO S.rl.s.

Eco&bio ispira e conforma il ProPrio Loya|ty programm Ebo ai Principi
contenuti nel clui Presente documento di governance csplicativo della
clisciplina enucleata nelle disposizioni del I_ogaltg e del rego|amento

correlato ;
PREMESSA

Se alla Parola “[ogaltg” associamo il ricordo delle raccolte Punti, Possiamo
descriverla scmphccmcnte come “un processo di Ingaggjo valoriale e
continuativo su base qua]itativa”. Owvero la caPacitz‘a di passare da un Primo
contatto con l'utente ad un percorso che lo Porta a diventare cliente attento
agli stimoli della marca. Per i marketers: stiamo Par|ando di behavioral (fiducia

comPortamenta|e) i

E in questo Perimetro che i brand dovrebbero attivarsi per costruire il loro
walled gardenJ un giarclino recintato all'interno del quale fare entrare solo le
persone che hanno espresso il ProPrio consenso. Un ambiente protetto dove
costruire Percorsi onaltg comPortamentale e dove, per ogni azione svolta, si
possa scatenare un vantaggio Personalizzato per |’ut<.=:ntc, anche basato su

meccanismi di gamiﬁ'cation.
Come fare? Abbiamo gja tutte le tecno[ogfc a supporto, basta utilizzarle bene.

. Primariamente & necessario creare un Data Assessment.

Ci curiamo della gestione Protetta dei dati dei nostri clienti sin dalle Prime fasi

di attivazione attraverso Proccdure di registrazione sicure. EB Prevede



I utilizzo di un CRM e ges’cionali ove i dati, al suo interno, non sono statici ma
Periodicamente arricchiti. EB clusterizza secondo variabili Predeﬁnite O
secondo Paramctri di osservazione e aPPrendimento al fine di ottimizzare

uesto processo e portare valore a tutte le funzioni aziendali.
: P o

EB opera un controllo nitido di tutti i nostri touchpoint, incluse le informazioni
c.l'ue convergono tutte verso un mec]esimo clata—lalce a| ﬁ'ne di avere una vista
unificata dell’utente e stabilire quali attivitd mettere in campo Perioc[icamcnte

per ingag)giaﬂo e c]ialogare con lui.
ESG

L'ESG & il faro guida del momento . Tutti cercano di raccontare il Proprio
impegno in materia di sostenibilité_, Provanclo da un lato a risponclcre ag|i
obiettivi cﬂc”’agenda 20%0 delle Nazioni Unite (SDGs) e, dall’altro, a mig[iorare
il ProPrio rating,

La [oga[ty Puc‘) essere uno strumento per risponcicre | c]uesta esigenza ma il
percorso per adottare comPortamcnti sostenibili Puc‘) esporre un’azienda ad
alcune Pro|3|cmatic}1q come Peresempio il greenwas}'ling (abuso di definizioni

grecn) .

Lo sa bcne, ad csempio, una nota comPagnia aerea che per fidelizzare la
clientela (e attrarne altra) ha promosso attivita di carbon offset offrendo ai
ProPri clienti la Possibi]ité di compensare le emissioni di CO2 del ProPrio volo
attraverso un contributo economico. Il cliente Pub inserire il codice del Prol:)rio
biglietto e scoPrire quanta CO2 & stata emessa dal Prol:)rio volo. 1l sistema
restituisce un imPor“to economico di “comPcnsazione” che il cliente Puc‘)
sceglicrc di pagare e di destinare a SPeciﬁcE Progetti di sostenibilita, come, il
PiU comune, la Piantumazionc di nuovi alberi. La societa & stata citata in
giuclizio clagli ambientalisti per una campagna definita misleacling, Perci'lé
convincerebbe il consumatore che questo gesto sia sufficiente per una

ac:{eguata comPcnsazione del danno ambientale, mentre g|i scienziati



dichiarano che I'unica vera azione green n c[uesto settore consisterebbe nella

riduzione dei voli aerel.

Questo esempio legato al mondo B2C fa sorgere diverse domande; la pit
pio leg e P
Forte & sicuramente connessa a”a valutazione de| erimetro tra ]a romozione
P 3
di azioni “[ogaltg green” e il supporto del ProPrio business. E se la risposta
per raggfungere gli obiettivi di sostenibilita fosse |a ]oga]tg - nel suo concetto
Pil‘J puro, il Trust - e le persone, nella triade azienda~clienti—dipendenti? Lo
sforzo di EB va ProPrio n c]uesta direzione pur consaPcvo[i della impcgnativa

sfida che stiamo intraPrendenc[o e della Possibih’cé di imPlemcntarci sempre di
Pifj h - '

LA LOYALTY CHE ABILITA PROCESSI DI SOSTENIBILITA

Quando Parh’amo di SDGs - Sustainable Devclopment Goals, aPPlicati aun
certo settore, tendiamo a considerare solo g]i obiettivi necessariamente
connessi all'industria di riferimento. Quindi se Parliamo del settore energy
penseremo a”’encrgia rinnovabﬂe, se Parliamo di telco alle inFrastrutture, di
food alla lotta allo spreco alimcntarc, e cosi via. Ma risulta una visione mioPe,
soprattutto se Possiamo contare su una strategja di IOHaItH che si focalizza
sulle relazioni e sullinclusione. Banalmente un Primo passo puo essere
smettere di Premiare solo chi spencle moltoJ concetto contrario alla social
resPonsibi[itg di un brand. Owiamente, la strategja di Iogah:y non puo limitarsi
solo ad attivitsy tattiche come dare |’0|:>Portunité di 5Penc|e.rc dei Punti
allinterno di un catalogo Premio, st tratta invece della costruzione di un
percorso di relazione strutturato, a”argato a tutti i tiPi di consumo, e per
questo PiU rilevante e potente, che Prevedc attivita e ricadute concrete a

5ostegno diunao Pifj cause economiche sociali.
LOYALTY INCLUSIVA E SOSTENIBILE

EB Sta creando una nuova rivoluzione della [ogaltg. Qualche anno fa abbiamo
assistito al Primo £grosso cambiamento (ancora in atto): il Passaggio da una

Iogalty Puramentc transazionalc ad una ]ogalty comportamentale. A!cune



aziende dell’industria riescono gia‘a a mettere in Pratica strategie che lavorano
su questo nuovo Paradigma, altre, come i retailer, avranno naturalmente dei

Pcriodi di adeguamcnto PEU lenti.

Questa Prima rivoluzione Permette di valutare e Premiare un utente per la sua
caPacité di relazionarsi con una certa marca o Ensegna attraverso azioni
virtuose, non va[utando, quindi. solo la sua caPaCi’cé di spesa (l’equazionc

tradizionale 1 euro=1 Punto).

Questo aPProccio pone le basi per una [oya[ty inclusiva_. che Par]a a tutta la
customer base di un'azienda, e dcmocra’;ica, in quanto clascun utente Puc‘)
essere Parte di un Progetto di relazione con il brand al di la del suo Potenzia]c

economico.

Oggj viviamo una successiva trasformazione del modello di loga]tg che deve
integrare al suo interno “Purpose di valore”. La strategia deve risponciere
a obiettivi Piﬂ alti rispetto alle sole necessita di business, e deve farlo
mettendo al centro le persone, rendendole Partc del cambiamento. Questo
trend, oltre ad essere necessario, lavora anche su”’immagine dell’azienda
verso il Pubblico, nonché sulla Psico|ogia del cliente. Quest’ultimo go&ré di
una social Perccption Positiva: verra valutato Positivamente allinterno della

comunita, in quanto parte diun progetto ad imPatto socio-ambientale.

Il trend della sostenibilita porta con sé anche la necessita di cominciare a
ragjonare su modelli di economia circolare a tutti i livelli. Un csemPio su tutti &
la Possibiiité di riPortare In negozio dei caPi usati (o nel nostro caso c[cgli
impianti vecchi o datati) per avere dei vantaggj nel programma di ]oHa]ty.
Modello che dovrebbe essere spinto e aPP[icato in tutti 1 settort, per esempio
il rutilizzo dei Packaging di Proclo’cto, Piu‘::tosto che lottenimento di vantagg)

esclusivi legati a”’accluisto di Proc:[o’cti rigcncrati.



BEHAVIOR LOYALTY
( comportamento di fedelta)

I Primo passo & comprenclcre che la |03a[t9 deve essere rivolta a tutta la
Piramic]e di consumatori e non solo ad una ridotta Perccntuale di clienti alto-
sPenc]enti. Da qui la trasformazione nella sua accezione PiU attuale: la loyaltg
oggj ¢ un’attitudine, un’attenzione costante al cliente durante tutto il suo ciclo
di vita. La strategja di fidelizzazione deve essere in grac{o di restituire valore,
tanto per le azioni di acquisto, quanto per la capacité dellutente di
relazionarsi c]uoticlianamente con la marca in modo virtuoso. Da clui nasce il
concetto di BEHAVIORAL LOYALTY, un aPProccio multicanale che integra
soluzioni cligitali e tecno]ogie di business in’ce”igcnce e machine |eaming che
permettono di conoscere |l singolo cliente, di comPrendcrnc gusti, Prchrenze
& P‘roPensioni, favorendo la costruzione di Pcrcorsi di relazione Persona]izzata

che variano nel temPo.

Questa rivoluzione non sarebbe Possibilc senza un aPProccio data-driven e
senza tecnologie a suPPorto che Pcrmeﬁ:ano di analizzare i comPortamenti dei

clienti per Pro[:)org]i comunicazioni rilevanti e in linea con i loro interessi.

Prima di immergerc nel grande mare del “Data Logaltg Management”, ¢

fondamentale scardinare alcune vecchie credenze.
Ecco4 rcgole della behavioral loya]tg che & necessario tenere a mente:

. Lavorare su tutta la base clienti, non solo sugli alto-consumanti. Pensare
che “solo chi consuma di Piu sia fedele” & anacronistico e non tiene in
considerazione la nostra struttura sociale. Una persona single compreré
una sola scatola di biscotti ma Potré comunque essere innamorata del
brand, essere una rilevante brand amabassador e Parteciparc a tutte le
iniziative promosse, dai contest, alle survey, ag[i eventi. Il suo
Passaparola Potr‘ebbc invogliare altre persone al consumo del

Proclotto. .. Perché tag[iar[a fuori?



. Vai oltre 'RFM '(Rccencg - F‘recluencg - Monetary value). Due persone
che hanno lo stesso Proﬁ]o socioc]cmograﬁco e consumano lo stesso
numero e tiPologic di Proc{otti, n un ana|ogo lasso tempora[eJ non sono
necessariamente uguali e; 50Prattutto, non aPPartengono allo stesso
cluster. E ora di tenere in considerazione il comportamento di un cliente
analizzando nel tempo la sua attitudine verso un certo brand o servizio.
Ce lo insegna il “churn rate management”. Ad un cliente di energja
elettrica diremo: “consuma di Piu"‘ o “consuma meglio e fallo sapere agli

altri??

. Ragjona e agjsci In real-time. Basta con le PerFormancc a consuntivo.
Perché accontentarsi di c:]ualc['le sterile dato ad attivita conclusa quando
si Potrebbe sapere tutto sui singoli clienti e in tempo reale,
semP]icemcnte uti[izzando strategje di Data Loga[tg Management? Stamo
circondati da tecnologie di business inte”igence e machine ]carning; & ora
di dotarsi delle competenze necessarie per iniziare ad usarle
correttamente in modo da generare un meatto Positivo sul ROI durante

Ia campagna.

. lLa |09a]t5 & un valore da condividere in azienda! Bisogna uscire dalla
logica dei silos aziendali. Un programma di ]oya]tg comPortamentalc non
svela solo i dati transazionali ]c:gati alla singo|a attivita di business, ma
restituisce anche analisi fortemente valoriali per tutts diPar’cimenti,
compresa I'area ricerca e sviluPPo dellazienda. Pensare alla strategja di
fidelizzazione in termini comPortamentali non solo restituisce una
Fotograﬁ'a del graclo di soddisfazione della base clienti, ma permette di
accedere ad insight rlevanti, diventando una vera ricerca di mercato

8PPhC8ta a”a PFOPria customer—base.

Oggj tutti Par[ano di “customer centricitg”, ma nel 2022 & in realta un concetto
che dovrebbe essere dato per scontato. Basta guardare Pattivita delle
aziende che Piu facilmente riescono a scalare la classifica e farsi 5ccg|icrc c]agli
“earlg aclopters”. Queste aziende lavorano sulle modalita di interazione col
ProPrio Pub}:)lico, sulla Proposiziorte di esPcricnze Persona]izzate, sulla

costruzione di esPcrienze 5Pccia[i legate ai servizi correlati. Lavorano sulle



Pencormance di U1 e UX, allontanandosi da strategje focalizzate sullRFM e il
cut-Price. La loyalty deve diventare un’attenzione continua e c’uotic!iana} una
restituzione di valore a[waqs on. Per essere tale deve essere com[:)ortamenta[e

e data-driven.
Siamo Pronti al cambio di Passo’f’
Perché usare la gamiﬁcation’? La domanda forse dovrebbe essere Perché non

usarla!l

. Engagement. Secondo una ricerca condotta da Evolving Sys’cems,
aggiungere B gamiﬁcation al Proprio |oyalt5 program aumenta
['engagement del 50%. Una strategla di gamfﬁcation_, in grac]o di
acleguarsi allutente e al cana|e, consente al brand di accrescere

Pinterazione c]c—:gh utenti in maniera csPonenzfalc.

. Recognition. Le interazioni maPPate Pcrmettono al brand di
accumulare informazioni sulle attitudini dei client, supportano la
costruzione di nuovi cluster, concedendo la Possfbilité di ricompensare

gli utent Pit‘J attivi per la loro fedelta.

. Stimolare. La ComPetizione motiva: la Possibﬂité di raggiungcrc un
obiettivo in maniera divertente aumenta il senso di aPPagamcnto dei

consumatori.

. PBrand Perccption. L’OPPortunité di instaurare un raPPorto diretto con il
brand ed essere Prcmiati per la Propria fedelta mig|iora la Percezione
della marca da Parte dei consumatori, soddisfatti dalle attenzioni

ricevute.

RECOGNITION MODEL.: RICONOSCERE IL VALORE DELL'UTENTE E
RESTITUIRGLIVALORE NEL TEMPO

Abbiamo rimesso a nuovo il database? Ora, alla stregua della concessionaria,
potremo trovare nuovi metodi per valorizzarlo. Abbiamo stimato che il 61% dei
consumatori afferma che ricevere vantagg) e uncxpectecl dehght per il solo
fatto di essere clienti rappresenta il modo mig[iore attraverso cui un brand puo

interagire con loro (Lo alty Barometer Re ort, Merlz.lc).
< vl P



Restituire valore ai clienti puo anche voler dire costruire Partnership efficaci
con aziende interessate ad attivare 5Peciﬁci co—marketing con il nostro brand,
per poter c!ialogarc con il nostro target clienti. Un’azienda partner Potrebbe
infatti essere interessata a rega|are | ProPri Procﬂotti (o un buono accluisto)
alla nostra customer base per farsi conoscere, attivando cosi Processi di lead

gcncration e brand awareness verso i Potenziali clienti di domani.

Il modello di marketing “Recognition” si basa sulla caPacitz‘a delle aziende di
restituire valore e attenzioni nel tempo attraverso attivita Propric o di terze
Parti che in genera[e Ingaggiano utente e offrono caring Personalizzati.
Questa strategia favorisce I'affezione del cliente al marchio e genera trust, in

quanto I'utente si sente coccolato e al centro delle attenzioni del brand.

Inoltre, offre all’azienda la Possibi[fté di testare Periodicamcnte lo stato di
salute della ProPria customer base, favorendo Processi di Pulizia e di data
enrichment. L’ arricchimento dei dati, infine, & la vera chiave per tutte le attivita
di relazione e costruzione di strategje di mar](eting mirato, anche in

PartncrshiPJ per mantenere alta attenzione dei clienti nel c{ay bgj da&;.
Obiettivi Gamification

Come avrete caPito Pefficacia di un programma di logalty B2C cliPencle per la

maggjor parte dalle attivita di analisi e ascolto del cliente, per questo dovresti:

. Identificare gli account e clienti Piu o meno redditizi

. Allineare obiettivi aziendali a obiettivi di Programmi fedelta;

. Prendere in considerazione il modello di business di ciascun cliente e
proporre una serie di programmi di fidelizzazione Pcrsonahzzati;

. Monitorare le interazioni con i tuoi clienti attraverso tutti i Punti di
contatto;

. Segmentare la tua base di clienti per colPire ogni segmento nel modo Piu
efficace;

. SVE[uPPare un sistema per lo scoring, dei clienti Pil‘_l meritevoli;

. Awiare e incoraggjare il c]ia]ogo con i clienti, raccogliendo feedback;



. Analizzare continuamente c]ua!i incentivi possono mig[iorare la relazione e

ti aiutano a raggjungere i tuoi obiettivi aziendalj;

NaPoli‘Oi.O;?.ZZ
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