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PRESENTAZIONE

UNA,	 Aziende	 delle	 Comunicazione	 Unite,	
nasce	nel	2019	per	incorporazione	di	ASSO-
COM	 e	 UNICOM	 e	 da	 aprile	 2020	 anche	 di	
ASSOREL.	 L’associazione,	 presieduta	 oggi	
da	 Davide	 Arduini,	 aderisce	 a	 EACA	 (As-
sociazione	 Europea	 delle	 Imprese	 di	 Co-
municazione),	 ICCO	 (International	 Com-
munications	 Consultancy	 Organisation),	
Confindustria	Intellect,	Pubblicità	Progres-
so,	IAP	(Istituto	di	Autodisciplina	Pubblici-
taria)	e,	tramite	AssAP	Servizi,	partecipa	ad	
ADS,	 AudiMovie,	 AudiOutdoor,	 Audipress,	
Auditel	e	Audiweb.

UNA	conta	circa	270	aziende	associate	ope-
ranti	 in	 tutta	 Italia	 provenienti	 dal	 mondo	
delle	 agenzie	 creative	 e	 del	 digital,	 delle	
agenzie	 di	 relazioni	 pubbliche,	 dei	 centri	
media,	degli	eventi,	del	mondo	retail	e	della	
loyalty	aggregate	in	Hub	tematici.	

UNA	 Loyalty	 Experience	 Hub	 vuole	 offrire	
conoscenza	profonda	su	un	 insieme	di	 tec-
niche,	metodiche	e	strumenti	che	hanno	per	
fine	la	costruzione	e	lo	sviluppo	dei	processi	
di	 loyalty.	 Conoscenza	 che	 viene	 divulgata	
attraverso	 corsi,	 convegni,	 pubblicazioni	
come	il	presente	volume	sulle	metriche	che	
è	stato	ispirato	dalla	scelta	di	UNA	di	dedica-
re	più	attenzione	agli	aspetti	di	misurazione	
e	valutazione	della	comunicazione.

Alessandro Barbieri,  
portavoce UNA Loyalty  
Experience Hub
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UNA Loyalty Experience Hub	ha	intrapreso	un	percorso	di	approfondimento	dei	due	
elementi	portanti	delle	campagne	di	promozione	e	di	loyalty:	efficacia	ed	efficienza.

Questo	 documento,	 che	 abbiamo	 voluto	 intitolare	 “In metrics we trust”	 per	
sottolineare	l’importanza	dell’analisi	dei	dati,	alla	luce	di	una	corretta	metodologia,	
è	stato	pensato	come	contributo	per	rendere	note	le	metriche,	i	sistemi	di	analisi	e	
di	valutazione	che	coprono	un	arco	molto	ampio	di	ambiti	(vendite,	comunicazione	
e	relazione)	su	cui	le	campagne	producono	effetti.

È	 stata	 fatta	un’attenta	 ricognizione	 su	molti	 studi	 realizzati	da	università	ed	enti	
di	 ricerca	 in	 diversi	 Paesi,	 pur	 non	 volendo	 avere	 scopo	 esaustivo.	 La	 selezione	
di	articoli	e	 libri	 (riportati	 in	Appendice	2)	riesce	a	offrire	una	panoramica	molto	
ampia	dei	metodi	di	misurazione	disponibili	ed	è,	allo	stesso	tempo,	un	invito	ad	
approfondire	questo	aspetto	imprescindibile	del	rapporto	fra	azienda	e	agenzia.

Nella	selezione	delle	possibili	soluzioni	di	misurazione	si	sono	considerate:

	❖ efficienza:	 ossia	 l’ottimale	 impiego	 di	 risorse	 per	 raggiungere	 l’obiettivo	
assegnato

	❖ efficacia:	ossia	 la	capacità	di	produrre	 risultati	 coerenti	 con	gli	obiettivi	
assegnati	e	in	linea	con	le	attese.

Il	focus	è	stato	poi	portato	sugli	aspetti	dell’efficacia	delle	campagne	di	promozione	
e	 di	 loyalty,	 mettendo	 in	 rilievo	 metriche	 capaci	 di	 restituire	 dati	 qualitativi	 e	
quantitativi	utili	per	orientare	decisioni	più	complesse	per	il	futuro	delle	aziende.

UNA	 Loyalty	 Experience	 Hub	 auspica	 un’ampia	 diffusione	 delle	 metodologie	 di	
misurazione	che	sono	numerose	e	offrono	la	possibilità	di	apprezzare	non	solo	la	
prestazione	della	specifica	campagna,	ma	anche	di	fare	valutazioni	sulla	strategia	
che	l’azienda	sta	adottando.

INTRODUZIONE
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La	 cultura della misurazione	 va	 vista	 nel	 senso	 di restituzione del valore	 atteso	
da	ogni	 soggetto	che	è	parte	attiva	di	una	campagna	 (ossia	 l’azienda	proponente,	
il	cliente	(o	il	consumatore),	l’agenzia	che	l’ha	ideata).	Il	ruolo	della	misurazione	è	
infatti	egualmente	importante	per	l’azienda	committente	e	per	l’agenzia,	nonché	per	
la	filiera	di	specialisti	su	cui	fanno	affidamento.	Misurare	e	valutare	non	è	giudicare,	
ma	ricavare	valore.	

Questo	ha:
	❖ sia	una	dimensione monetaria legata	all’investimento
	❖ sia	una	dimensione intangibile,	altrettanto	determinante,	data	da:	cresci-
ta	delle	competenze,	conoscenze	più	approfondite,	acquisizione	di	dati	da	
trasformare	in	informazioni	per	prendere	decisioni	migliori,	fruizione	di	
esperienze	da	parte	dei	 target,	 rafforzamento	delle	 relazioni	 con	diversi	
pubblici,	esaltazione	dell’identità	e	proposizione	dei	brand.

Come	sottolinea	Alessandro	Barbieri,	portavoce	di	UNA	Loyalty	Experience	Hub:	
«Siamo	all’inizio	di	una	nuova	fase	nella	relazione	fra	aziende	e	agenzie	che	si	sta	
sempre	più	delineando	come	“integrazione	a	rete”,	in	cui	le	due	entità	compenetrano	
in	 modo	 dinamico	 conoscenze	 e	 competenze.	 Questo	 nuovo	 assetto	 va	 oltre	 la	
prestazione	di	un	servizio	da	parte	dell’agenzia	e	diviene	una	modalità	cooperativa	
che	richiede	prassi	di	collaborazione	e	integrazione	capaci	di	adattarsi	a	una	realtà	
mutevole,	da	governare	insieme.	L’analisi	scientifica	dei	dati	è	uno	dei	pilastri	su	cui	
si	basa	 il	nuovo	assetto	collaborativo	fra	agenzie,	aziende	ed	enti	che	sempre	più	
frequentemente	vogliono	 fare	ricorso	a	promozioni	e	 loyalty,	 le	 sole	discipline	di	
comunicazione	veramente	misurabili».

Il	 progetto	 che	 UNA	 Loyalty	 Experience	 Hub	 ha	 intrapreso	 con	 questa	 prima	
pubblicazione	riguarda:

	❖ le	promozioni	classiche,	quelle	digitali,	quelle	ancor	più	proiettate	nel	futu-
ro	dei	meta	mondi

	❖ gli	scopi	e	le	funzioni	assegnate	alla	loyalty
	❖ le	aziende	B2C	(da	quelle	del	largo	consumo	ai	servizi	bancari	e	assicurati-
vi,	dalle	energetiche	alle	telco,	dall’automotive	alle	catene	alberghiere	e	a	
molti	altri	settori),	le	aziende	B2B,	ma	anche	il	non-profit,	enti	e	istituzioni
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	❖ le	agenzie,	i	loro	servizi,	la	performance
	❖ le	persone,	riduttivamente	definite	come	“consumatori”	giacché	il	termine	
non	esplicita	tutta	la	complessità	delle	loro	motivazioni,	decisioni,	prefe-
renze,	comportamenti.

La	specificità	delle	promozioni	e	delle	iniziative	di	loyalty	sta	anche	nella	normativa	e	
nel	regime	fiscale	a	cui	sono	assoggettate.	«Per	questo	UNA	Loyalty	Experience	Hub	–	
sottolinea	Alessandro	Barbieri	-	si	sta	muovendo	su	due	fronti:	gli	aspetti	normativo-
fiscali	 su	 cui	 sta	 dialogando	 con	 i	 preposti	 uffici	ministeriali,	 l’approfondimento	
delle	metodologie	di	analisi	e	misurazione	delle	campagne	per	dare	il	corretto	valore	
generato	da	ogni	iniziativa	e	condividere	conoscenza	con	le	aziende	committenti.	
Ci	 sono	 anche	 altri	 aspetti	 che	 l’Hub	 si	 propone	 di	 approfondire	 con	 prossime	
iniziative;	 fra	 queste	 rientrano	 sia	 la	 qualificazione	 professionale,	 giacché	 nel	
campo	promozionale	e	della	loyalty	sono	richieste	competenze	e	abilità	specifiche,	
sia	una	puntuale	misurazione	del	 valore	 complessivo	mosso	dalle	 campagne	 che	
ricade	sull’economia	italiana».

Il	 presente	 documento	 è	 un	 invito	 a	 seguire	 UNA	 Loyalty	 Experience	 Hub	 in	
un	 percorso	 che	 vuole	 essere	 propedeutico	 alla	 diffusione	 della	 cultura della 
misurazione,	 della	 condivisione	 dei	 risultati	 per	 cogliere	 il	 significato	 profondo	
della	valutazione	che	è	essenzialmente	restituzione	di	valore.
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OCCORRE FARE UNA DISTINZIONE 
FRA FEDELTÀ E LEALTÀ, GIACCHÉ 
NELLA MENTE DEL CONSUMATORE 
DETERMINANO E MOTIVANO 
COMPORTAMENTI DIVERSI NON 
SOLO DI ACQUISTO, MA PIÙ IN 
GENERALE DI RELAZIONE CON LA 
MARCA 



7

Definiamo	il	campo	di	questa	indagine	preparatoria	rispetto	a	un	più	ampio	studio	
sulla	misurazione.	Le	attività	promozionali	e	di	loyalty	hanno	ormai	percorso	

un	lungo	cammino	se	consideriamo	che	le	primissime	iniziative,	in	USA,	risalgono	
alla	seconda	metà	dell’800	(i	Green	Stamp	cui	seguirono,	negli	anni	’80,	i	moderni	
programmi	frequent	flyer	delle	compagnie	aeree).	Il	tempo	passato,	l’espansione	in	
molti	Paesi,	l’applicazione	a	praticamente	qualunque	contesto	B2C	e	B2B,	gli	apporti	
della	 tecnologia,	 i	 profondi	 cambiamenti	 economici,	 sociali,	 comportamentali,	
culturali	 hanno	 lasciato	 tracce	 e	 continueranno	 a	 lasciarle	 su	 una	 disciplina	 di	
comunicazione	che	è	al	servizio	delle	aziende	tanto	quanto	delle	persone,	essendo	
l’unica	che	offre	un	reward	(una	vera	ricompensa)	sia	esso	materiale	o	immateriale.	
Se	un	tempo	le	promozioni	venivano	chiamate	sales	promotion	ed	erano	confuse	
con	le	operazioni	di	prezzo	(il	tipico	3x2,	il	cut-price	ecc.),	erano	confinate	nell’area	
delle	 vendite	 e	 su	questa	dovevano	produrre	 risultati	 incrementali,	 l’attenzione	è	
poi	passata	gradatamente	dal	“qui	e	ora”	delle	bolle	di	vendita,	dalle azioni tattiche	
di	brevissimo	periodo	a una visione strategica	di	 lungo	periodo	per	dare	forma	e	
sostanza	a	una	relazione	costruttiva	fra	l’azienda,	i	suoi	brand	e	i	clienti.
Una	relazione:

	❖ che	va	al di là della transazione economica
	❖ in	cui	le persone si sentono protagoniste	giacché	possono	attivare	emozio-
ni,	esprimere	desideri,	esercitare	preferenze	e	poi	interagire	con	il	brand	e	
condividere	esperienze	con	gli	amici

	❖ che	la	proposta	creativa	dell’agenzia	sa	rendere	dinamica,	piacevole,	utile,	
offrendo un reward per consolidare il legame

	❖ che	bisogna	conoscere	bene	essendo	la	struttura portante	entro	cui	si	in-
canalano	tutti	gli	scambi	e	le	interazioni	fra	l’azienda,	i	suoi	brand,	prodot-
ti/servizi	e	i	consumatori	finali

	❖ che	l’azienda	committente	e	l’agenzia	devono	approfondire	per	poter	defi-
nire	le	soluzioni	promozionali	e	di	loyalty	capaci	di	intervenire	sulle	per-
sone	e	i	loro	comportamenti.

PROMOZIONI,  
LOYALTY, REWARD
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Un	primo	studio	sulla	loyalty,	intesa	ancora	come	ripetizione	degli	acquisti,	risale	a	
cento	anni	fa	a	opera	di	M.	Copeland	nel	suo	articolo	“Relation of Consumer’s Buying 
Habits to Marketing Methods”	(1923,	Harvard	Business	Review).	Da	allora	moltissimi	
studi	si	sono	succeduti	(si	veda	l’Appendice	2	di	questo	documento)	ampliando	sempre	
più	il	raggio	di	competenza	e	facendo	confluire	nelle	analisi	gli	apporti	di	studiosi	di	
marketing,	di	psicologia	dei	consumi,	statistici,	sociologi	e	altri	ancora.

Ormai	si	fa	riferimento	alla	loyalty	in	base	a:

	❖ macro	aree:	B2C	e	B2B
	❖ macro	ambienti:	offline	e	online
	❖ tipologie	di	“oggetti”	a	cui	la	loyalty	si	applica:
	 -		prodotti
	 -		servizi
	 -		aziende	industriali	(in	quanto	produttori/erogatori	di	beni/servizi)
	 -		retailer	(riconducibili	alle	aziende	produttrici,	nel	caso	particolare	delle	

private	label)
	 -		brand	(considerando	tutto	il	ciclo	evolutivo	da	semplice	marchio	a	marca)
	 -		personale	 (alcuni	 studi	hanno	messo	 in	 luce	 il	 ruolo	del	personale	 sul	

punto	di	vendita	e	la	capacità	di	generare	preferenza	offrendo	un	servizio	
di	alta	qualità	che	soddisfa	il	cliente	e	ne	rafforza	l’impegno	alla	fedeltà).

Gli	studi	si	sono	poi	concentrati	su	due	ben	definiti	aspetti	comportamentali:

	❖ attitudinal	loyalty	(che	potremmo	tradurre	con	lealtà)
	❖ behavioural	loyalty	(a	cui	diamo	il	nome	di	fedeltà	comportamentale).

Le	persone	fanno	acquisti	di	prodotti	e	di	servizi	stabilendo	una	qualche	forma	di	
rapporto	con	la	marca,	con	l’azienda	produttrice,	con	l’insegna	di	retail	(talvolta	con	
il	personale	addetto	all’erogazione	di	un	servizio).	Si	formano	così	degli	antecedenti 
(in	dottrina:	commitment,	trust,	satisfaction	e	altri	sentimenti	e	atteggiamenti)	da	
cui	discendono	due	“stati	d’animo”:	fedeltà	e	lealtà.	Premesso	che	non	tutti	i	prodotti	
e	servizi	sono	identificati	con	marche	che	esercitano	sul	consumatore	un’attrattiva	
e	stabiliscono	un	legame	forte,	premesso	anche	che	l’offerta	presente	sul	mercato	
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è	 talmente	 vasta	 che	 ormai	 i	 consumatori	 suddividono	 le	 proprie preferenze	
indifferentemente	fra	almeno	3/5	marche	per	ogni	categoria	di	prodotti	e	servizi	e	
fra	almeno	3/5	insegne	del	retail,	dunque	premesso	questo,	va	fatta	una	distinzione	
fra	fedeltà	e	lealtà	giacché	nella	mente	del	consumatore	determinano	e	motivano	
comportamenti	diversi	non	solo	di	acquisto,	ma	più	in	generale	di	relazione	con	la	
marca.	Ne	discendono	fondamentali	conseguenze	per	le	scelte	tattiche	e	strategiche	
in	ambito	promozionale	e	di	loyalty.

Con	fedeltà	comportamentale	(behavioural loyalty)	si	intende	un	atto	che	si	genera	
sull’asse	dove	si	incontrano	commitment	(impegno,	dedizione	da	parte	dell’azienda)	
e	 trust	 (fiducia	da	parte	del	 consumatore).	L’azienda	opera	 in	chiave	di	 customer	
satisfaction	con	prodotti	e	servizi	di	buona	qualità	che	offrono	benefici	tangibili	e	
intangibili	 che	 sono	 significativi	 per	 il	 target	 di	 riferimento.	 I	 clienti	 rispondono	
accordando	fiducia	(trust)	all’azienda,	ai	suoi	brand	e	prodotti/servizi.	È	una	fiducia	
che	fa	da	precursore	alla	fedeltà	comportamentale	che	viene	accordata	a	un	numero	
limitato	e	intercambiabile	di	aziende/brand.
La	 fedeltà	 comportamentale	 può	 essere	 mossa	 da	 stimoli	 artificiali	 (sistemi	 di	
reward)	 che	 generano	 comportamenti	 opportunistici,	 limitati	 all’occasione	 e	 al	
tempo.	Si	tratta	in	pratica	di	una	fedeltà	ancorata	ad	alcune	marche	che	può	essere	
confermata	 nel	 medio-lungo	 periodo	 pur	 con	 oscillazioni	 contingenti,	 dovute	
alla	 situazione	 di	 mercato	 e	 funzionali	 alle	mosse	 intraprese	 dalle	 altre	marche	
concorrenti.	È	una	fedeltà	che	si	riverbera	sugli	acquisti	ed	è	appunto	misurabile	
tramite	 questi.	 Yuping	 Liu-Thompkins	 (nel	 saggio	 “Measuring Loyalty Programs. 
Performance and ROI”)	propone	semplici	metriche:	retention	rate,	purchase	loyalty	
level,	habit	level	(collegato	alla	frequenza	di	acquisto	e	riacquisto),	positive	WOM,	
ossia	è	ormai	indispensabile	misurare	anche	i	comportamenti	espressi	e	condivisi	
sui	social	media.

Con	lealtà	si	entra	in	un’altra	dimensione	del	rapporto	delle	persone	con	le	marche	
(nonché	 aziende/retailer	 che	ne	 sono	 i	 detentori).	 Si	 è	 più	 prossimi	 a	 quella	 che	
in	dottrina	è	 l’attitudinal loyalty.	Le	persone	esprimono	verso	alcune	marche	un	
atteggiamento	 intriso	 di	 affetto	 e	 di	 impegno	 formale,	 continuativo	 e	 soprattutto	
volontario,	 giacché	 si	 rispecchiano	 in	 via	 esclusiva	 nei	 significati,	 nel	 valore,	
nello	 stile	 proposto	 dalla	marca	 e	 da	 questa	 ricevono	 una	 sorta	 di	 investitura	 (il	
riferimento	è	all’opera	del	sociologo	Pierre	Bourdieu	“La Distinction. Critique sociale 
du jugement”).
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La	 lealtà	 è	meno	 facile	 da	 condizionare	 poiché	 la	marca	 scelta	 rappresenta	 per	
il	consumatore	 la	sua	stessa	 identità:	 la	persona	stabilisce	con	essa	un	vincolo	di	
appartenenza	 che	 esclude	 altre	marche.	 Sono	 coinvolti	 sentimenti	 così	 forti	 che	
potrebbe	 rinunciare	 all’acquisto	 piuttosto	 che	 cadere	 nel	 “conflitto	 di	 lealtà”	 (un	
sentimento	negativo	dovuto	all’acquisto	di	un’altra	marca,	che	genera	un	senso	di	
colpa,	di	perdita,	d’insoddisfazione).

Conoscere	(in	particolare	attraverso	ricerche	qualitative)	in	quale	ambito	(fedeltà/
lealtà)	 si	 collocano	 i	propri	 clienti	 è	di	determinante	 importanza	 sia	per	definire	
quale	 tecnica	 promozionale	 o	 di	 loyalty	 impiegare	 per	 l’obiettivo	 che	 l’azienda	 si	
propone,	ma	anche	per	stabilire	 i	contenuti	comunicativi,	coerenti	con	 la	marca,	
a	 cui	 è	 affidato	 il	 compito	 di	 sostanziare	 il	 messaggio	 (la	 proposta)	 e	 di	 essere	
persuasivi	(spingere	all’adesione	facendo	apprezzare	il	reward).	Il	tutto	per	portare	
il	target	verso	un	comportamento	volitivo	di	deliberata	decisione,	di	preferenza	e	di	
scelta	consapevole	e	motivata	(o	al	contrario	fallire	tali	propositi).

Si	è	già	detto	che	quanto	suggerito	al	consumatore	dalla	campagna	ha	talvolta	un	
costo	psicologico	poiché	cambiare	marca	per	aderire	a	una	proposta	promozionale	
innesca	 sentimenti	 di	 incertezza	 (si	 rimanda	 a	 “The Conceptual Development of 
Customer Loyalty Measurement: a Proposal Scale”	 di	 Rosalind	 McMullan	 e	 Audrey	
Gilmore.	 Le	 due	 autrici	 sottolineano	 come,	 al	momento	 della	 scelta,	 sia	 sempre	
più	 coinvolta	 l’affettività,	 l’emotività	 non	 solo	 un	 freddo	 calcolo	 razionale	 di	
convenienza.	Si	veda	anche	“Biomarketing”	di	Giuliano	Noci	edito	da	Egea	e	i	testi	
dedicati	al	neuromarketing).

Tra	 i	 fattori	 che	 condizionano il successo di una campagna	 promozionale	 o	 di	
loyalty,	 nel	 breve	 come	 nel	 lungo	 periodo,	 realizzata	 dall’industria	 di	 marca,	 da	
società	di	servizi,	da	retailer	sono	molti,	indichiamo:

	❖ l’aver	 individuato	effettivamente	 il	 tipo	di	 fedeltà/lealtà	che	 lega	 il	 target	
alla	marca

	❖ il	comprendere	le	motivazioni	di	acquisto	per	categoria	di	prodotto/servi-
zio	(si	fa	riferimento	a	“Caccia al tesoro: il nuovo consumatore fra lusso e hard 
discount”	di	Michael	J.	Silverstein	edito	da	Etas)

	❖ il	conoscere	gli	antecedenti	che	possono	condizionare	l’adesione	alla	cam-
pagna	(precedenti	risultati	di	adesioni	a	proposte	analoghe,	consapevolez-
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za	del	livello	di	coinvolgimento	emotivo	che	il	target	è	disposto	a	profonde-
re	e	molti	altri	fattori)

	❖ l’avere	 contezza	 delle	 vulnerabilità	 che	 indeboliscono	 l’efficacia	 di	 una	
campagna	 (come	per	 esempio	poca	 chiarezza	dell’offerta,	 scarsa	qualità	
del	 reward,	 eccessivo	 livello	 di	 competenza	 richiesto	 per	 partecipare	 o	
quantità	di	tempo	da	dedicare	ecc.)

	❖ l’aver	a	disposizione	significativi	dati	di	previsione.

In	pratica,	la	disponibilità	di	dati	apre	a	una	migliore	conoscenza	del	target	che	a	sua	
volta	consente	di	affinare	l’obiettivo	che	deve	essere	conseguito,	mettendo	l’agenzia	
nella	situazione	di	scegliere	la	tecnica	promozionale	o	di	loyalty	che	dovrà	apportare	
risultati	a	loro	volta	capaci	di	generare	altri	dati.	Il	tutto	si	configura	in	una	spirale	
virtuosa	di	conoscenza	non	solo	del	singolo	consumatore,	ma	anche	dei	criteri	che	
utilizza	nel	prendere	decisioni	e	assegnare	preferenze.
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NEL B2B LA VENDITA 
NON VA INQUADRATA 
COME UN ATTO ISOLATO 
DI TRANSAZIONE 
ECONOMICA, MA COME 
AZIONE IN CUI DA UN 
LATO IL POTENZIALE 
ACQUIRENTE, O 
FRUITORE DEL 
SERVIZIO, APPRENDE, 
VALUTA, DIALOGA, E 
DALL’ALTRO LA FIGURA 
PROFESSIONALE AIUTA, 
SPIEGA, CONSIGLIA
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LA LOYALTY TRA B2C E B2B

Sebbene	 questo	 dossier	 sia	 dedicato	 alla	 loyalty	 nel	 B2C,	 è	 necessario	 fare	 un	
riferimento	anche	al	B2B	perché	fra	i	due	settori	si	collocano	molti	interlocutori	

che	svolgono	il	fondamentale	ruolo	di	cerniera.	Si	tratta	di	shop	assistant,	installatori,	
banconisti	 e	 molte	 altre	 professionalità	 che	 si	 interfacciano	 direttamente	 con	 i	
clienti	finali.

Il	loro	ruolo	non	è	quello	meramente	commerciale,	ossia	di	registrare	una	vendita	
in	più,	ma	è	quello	di	accompagnare	 i	 clienti	 lungo	un	percorso	di	conoscenza	e	
di	 esperienza,	 disseminando	 in	 modo	 concreto	 gli	 aspetti	 identitari	 dell’azienda	
e/o	del	brand	che	rappresentano.	Proprio	perché	 lo	scopo	è	 la	vendita,	questa	va	
inquadrata	in	un	contesto	che	lasci	il	cliente	soddisfatto,	convinto	della	scelta	fatta,	
pronto	quindi	a	ripeterla	e	a	suggerire	ad	altri	di	condividere	la	propria	preferenza	
per	quel	brand.	La	vendita	non	va	più	inquadrata	come	un	atto	isolato	di	transazione	
economica,	ma	come	azione	 in	cui	da	un	 lato	 il	potenziale	cliente,	o	 fruitore	del	
servizio,	apprende,	valuta,	dialoga,	e	dall’altro	la	figura	professionale	aiuta,	spiega,	
consiglia.
Va	 tenuto	presente	 che	più	un	bene	 è	 complesso,	 o	 si	 colloca	nell’ambito	di	 una	
spesa	significativa	in	rapporto	alla	disponibilità	economica	del	potenziale	cliente,	
più	questo	si	attiva	nella	ricerca	di	informazioni	nella	fase	pre	acquisto.	

Purtroppo	 non	 sempre	 le	 aziende	 predispongono	 adeguati	 touchpoint	 on/offline	
per	 dare	 alle	 persone	 una	 panoramica	 sufficientemente	 esaustiva	 e	 convincente	
di	 informazioni.	 L’ultimo	atto	 si	 gioca	 spesso	proprio	 sul	 punto	di	 vendita	fisico.	
Se	 i	 primi	 indispensabili	 elementi	 da	 offrire	 ai	 potenziali	 acquirenti	 sono	 tempo	
dedicato	e	ascolto	attivo,	va	poi	costruita	tutta	la	preparazione	e	la	motivazione	di	
chi	si	dovrà	interfacciare	con	i	clienti.

La	 vendita	 si	 configura	 come	 servizio	 ricco	 di	 elementi	 esperienziali,	ma	 anche	
cognitivi,	tutti	racchiusi	nell’apporto	di	consulenza	del	personale	addetto.

Il	ruolo	di	chi	interagisce	con	i	potenziali	acquirenti	è	molto	articolato	e	si	possono	
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individuare	due	ambiti	su	cui	ogni	azienda	può	agire	con	progetti	di	miglioramento	
dell’efficacia:

	❖ formazione:	accrescere	le	competenze,	che	possono	essere	indispensabili	
nella	gestione	del	lavoro,	è	solo	una	parte	della	formazione.	Le	tecniche	di	
empowerment	abilitano	a	gestire	in	autonomia	le	fasi	di	lavoro,	i	rapporti	
con	il	pubblico,	le	argomentazioni	da	sviluppare	nelle	relazioni,	la	presen-
za	della	marca	nei	contesti	di	dialogo	con	i	clienti	abituali	e	potenziali	e	a	
guidarli	lungo	il	percorso	di	customer	experience.	Più	il	modello	relazio-
nale	con	il	pubblico	è	costruito	con	il	fattivo	aiuto	degli	addetti	alla	vendita	
meglio	sapranno	questi	gestire	le	diverse	fasi	e	circostanze	dello	scambio	
con	le	persone,	che	appunto	non	è	solo	atto	di	vendita	ma	sviluppo	di	una	
relazione.	Oltre	alla	formazione	saranno	poi	importanti	gli	strumenti	mes-
si	a	disposizione	del	personale	e	la	“geografia”	dell’ambiente	in	cui	devono	
interfacciarsi	con	il	pubblico	(facilitando	appunto	ogni	scambio)

	❖ motivazione:	se	fino	a	tempi	recenti	la	motivazione	per	il	personale	si	ba-
sava	su	schemi	funzionali	a	dare	impulso	a	vendere	di	più	per	avere	acces-
so	a	benefici	di	varia	natura	(materiali	e	immateriali),	la	tendenza	attuale	
vede	primeggiare	soluzioni	più	coinvolgenti.	Lo	scambio	con	i	clienti	deve	
risultare	gratificante	anche	per	gli	addetti,	le	interazioni	sociali	sono	im-
portanti	tanto	quanto	quelle	in	cui	il	personale	mostra	la	propria	compe-
tenza	tecnica.	Oggi	si	va	verso	un	modello	premiante	che	tiene	conto:
-		 sia	della	performance	che	riguarda	le	mansioni	in-role,	ossia	
le	prassi,	le	procedure,	le	condizioni	stabilite	dall’azienda

-		 sia	 le	 mansioni	 extra-role	 messe	 in	 atto	 volontariamente	 e	
spontaneamente	 da	 ogni	 addetto	 e	 improntate	 a	 rendere	 la	
relazione	 con	 i	 clienti	 attuali	 e	 potenziali	 più	 calda,	 aperta,	
empatica.

Le	 aziende	 investono	 sempre	 più	 per	 migliorare	 entrambe	 le	 performance,	
garantendo	in	cambio	l’accesso	a	un	sistema	premiante	che	dia	un	peso	proporzionato	
ai	risultati	conseguiti	nelle	mansioni	in-role	e	in	quelle	extra-role.	Contano	quindi	
sempre	più	quegli	atteggiamenti	che	vanno	incontro	alla	creazione	di	una	relazione	
empatica	che	può	avere	un	effettivo	impatto	sulla	loyalty	dei	clienti.	Aspetti	studiati	
particolarmente	in	questi	ultimi	due	decenni	(si	veda	per	esempio	“Service Loyalty: 
Its Nature, Importance, and Implications”	di	Dwayne	D.	Gremler	e	Stephen	W.	Brown	
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nonché	 il	 recentissimo	 “Linkages between service quality, customer satisfaction and 
customer loyalty”	di	P.	Arora,	S.	Narula).	

È	 ormai	 provata	 una	 stretta	 correlazione	 fra	 una	 forma	 di	 fedeltà	 (che	 sottende	
fiducia,	 attaccamento,	 preferenza)	 accordata	 dai	 clienti	 verso	 gli	 addetti	 che	 si	
interfacciano	con	loro	e	la	fedeltà	alla	marca	e	all’azienda.	I	legami	interpersonali,	
quando	 sono	 nutriti	 di	 sincero	 interesse	 reciproco,	 si	 riverberano	 positivamente	
sull’azienda.	Questi	 aspetti	 trovano	 il	massimo	 compimento	 sul	 punto	 di	 vendita	
fisico:	le	aziende	devono	trovare	soluzioni	che	consentano	l’ottenimento	degli	stessi	
risultati	online	favorendo	al	meglio	l’interazione	fra	persone	vere	(addetti	e	clienti).	
Numerose	ricerche	indicano	che	i	clienti	giudicano	negativamente	le	interrelazioni	
con	soggetti	virtuali	con	cui	è	praticamente	impossibile	stabilire	rapporti	di	fiducia	
e	quindi	di	fedeltà.
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LA COMUNICAZIONE È IL CUORE DELLA CAMPAGNA E CONTRIBUISCE, 
PRIMA, A FAR SCATTARE IL DESIDERIO DI PRENDERE PARTE ALL’INIZIATIVA 
PROMOZIONALE, POI, A FAR SENTIRE LA VICINANZA, L’EMPATIA CON LA 
MARCA, INFINE A SEDIMENTARNE IL RICORDO
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VENDITE, COMUNICAZIONE, 
RELAZIONE

Le	aree	su	cui	le	campagne,	basate	su	un	reward,	esplicano	i	loro effetti sono:	vendi-
te,	comunicazione,	relazione.	È	in	questi	contesti	che	la	misurazione	dell’efficacia 

deve	concentrare	gli	sforzi	per	trovare	modalità,	strumenti	e	soluzioni.
Ogni	 campagna	 promozionale	 e	 di	 loyalty	 condivide,	 indipendentemente	 dalla	
meccanica	impiegata	e	da	finalità	specifiche,	tre	macro obiettivi:

Vendite
È,	 per	 così	 dire,	 la	 mission	 primaria.	 Oggi	 promozioni	 e	 loyalty	 sono	 le	 uniche	
discipline	a	cui	è	affidato	esplicitamente	il	compito	di	 incidere	direttamente	sulle	
vendite	(nel	breve	come	nel	medio-lungo	periodo),	mentre	l’advertising	si	sta	sempre	
più	spostando	verso	la	costruzione	di	mondi	di	riferimento,	di	proposizioni	di	stili	di	
vita,	di	elementi	identitari.	Le	vendite	possono	riguardare	singole	referenze,	linee	
di	prodotto,	novità	appena	introdotte	sul	mercato,	cambi	di	formulazione	e	quanto	
altro	possa	 riguardare	un	prodotto	 a	marca	d’industria,	 o	 a	marca	d’insegna,	ma	
anche	un	servizio	(vettori	di	trasporto,	hotel,	assicurazioni,	catene	di	ristorazione,	
farmacie,	profumerie	ecc.).

Gli	obiettivi	di	vendita	da	raggiungere,	per	rendere	possibile	una	verifica	dell’impatto	
della	 campagna,	 dovrebbero	 essere	 espressi	 dall’azienda	 committente	 sia	 con	
elementi	descrittivi	sia	con	dati	numerici,	per	periodo	di	tempo,	per	area	geografica,	
per	 potenziale	 bacino	 di	 utenza,	 così	 come	 con	 elementi	 concreti	 effettivamente	
quantificabili	 e	 quindi	 rendicontabili.	 Le	molte	metriche	 disponibili	 (si	 rimanda	
al	 capitolo	 “Le	 metriche	 per	 misurare	 e	 valutare	 l’efficacia”)	 sono	 strettamente	
correlate	all’obiettivo	della	campagna.

Comunicazione
È	un	aspetto	di	crescente	importanza.	L’iniziativa	promozionale	viene	comunicata	
sul	 packaging	 del	 prodotto,	 sul	 punto	 di	 vendita	 sia	 esso	 on/offline,	 sui	 media	
(owned,	 shared,	 paid,	 endorsed,	 rented	 ecc.),	 sulle	 piattaforme	 social.	 Anche	 le	
campagne	che	poi	si	svolgono	online	hanno	bisogno	di	un	punto	fisico	di	ancoraggio	
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(per	 esempio	 la	 stampa	 di	 un	 codice	 di	 gioco	 sulla	 confezione	 di	 prodotto).	 La	
comunicazione	della	proposta	 che	 consente	di	 ottenere	un	 reward	 è	 da	un	 lato	
coinvolgimento	 degli	 elementi	 identificativi	 del	 brand	 e	 dall’altro	 messaggio	
accattivante	 nonché	 promessa	 diretta	 ai	 potenziali	 clienti	 che	 deve	 attenersi	 a	
canoni	etici	e	alla	normativa.

La	 comunicazione	 si	 può	 strutturare	 in	 un	 conciso	 richiamo	 strettamente	
funzionale	ad	attrarre	 l’attenzione	e	a	 invogliare	a	partecipare,	può	dispiegarsi	 in	
una	narrazione	che	è	parte	integrante	della	creatività,	può	diventare	oggetto	di	una	
articolata	campagna	di	promocomunicazione	su	diversi	media.	

Il	brand	è	sempre	presente	così	come	lo	sono	gli	elementi	identitari	e	i	valori	che	
esprime,	il	suo	mondo	di	riferimento	che	la	campagna	promozionale	deve	inglobare	
con	coerenza.	La	comunicazione	è	il	cuore	della	campagna	e	contribuisce,	prima,	
a	 far	 scattare	 il	desiderio	di	prendere	parte	all’iniziativa	promozionale,	poi,	a	 far	
sentire	la	vicinanza,	l’empatia	con	la	marca,	infine	a	sedimentarne	il	ricordo.

C’è	anche	un’altra	comunicazione,	ovvero	quella	attivata	dai	consumatori	attraverso	
i	social	media	e	il	tipico	word	of	mouth	offline.	Anche	questa	è	una	comunicazione	
di	cui	tenere	conto	(con	il	social	listening,	la	sentiment	analysis,	lo	share	of	voice)	
poiché	 incide	 (positivamente	 o	 negativamente)	 sulla	 notorietà	 della	 marca	 e	
influenza	le	opinioni	di	altri	potenziali	o	abituali	consumatori.

Sempre	 più	 i touchpoint	 giocano	 un	 ruolo	 centrale	 nella	 comunicazione	 e	
nella	 relazione	 con	 le	 persone.	 Un	 ruolo	 attivo	 poiché	 incanalano	 e	 rilasciano	
messaggi,	abilitano	a	reazioni	(quando	i	touchpoint	sono	soluzioni	a	“due	vie”	che	
recepiscono	 una	 risposta	 e	 rendono	 possibile	 un	 dialogo).	 Parimenti	 le	 persone	
sono	perfettamente	consapevoli	che,	a	ogni	passaggio	di	touchpoint,	in	tutti	i	canali 
on/offline che	scelgono	di	esplorare,	finiscono	per	rilasciare	tracce,	ossia	dati	che,	
sebbene	 inquadrati	 entro	 i	 parametri	 della	 normativa	 sulla	 privacy,	 aiuteranno	
l’azienda	 a	 migliorare	 il	 processo	 decisionale	 per	 offrire	 prodotti,	 servizi,	 cure,	
attenzione	 sempre	 più	 personalizzati.	Da	 questo	 volontario	 rilascio	 le	 persone	 si	
aspettano	però	un	miglior	 trattamento	attraverso	esperienze	significative,	 reward	
adeguati,	 possibilità	 di	 ascolto	 e	 di	 relazione	 aperta.	 Le	 persone	 sono	 disposte	 a	
cooperare	con	i	brand	nella	misura	in	cui	la	relazione	possa	andare	oltre	il	mero	
aspetto	di	transazione	economica.
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Relazione
C’è	 una	 relazione	 che	 è	 transazione	monetaria	 e	 si	 raccorda	 alle	 vendite,	ma	 c’è	
anche	la	relazione	comportamentale	che	è	deliberata,	volontaria,	reciproca	fra	 le	
persone	e	il	brand	scelto	(e	fra	le	persone	che	condividono	lo	stesso	brand,	si	veda	il	
fenomeno	delle	community).
La	 relazione	 è	 un	 costrutto	 che	 è	 stato	 particolarmente	 studiato	 così	 come	 due	
delle	 sue	 importanti	 conseguenze:	 lealtà	 e	 fedeltà	 (che	 a	 loro	 volta	 determinano	
l’attitudinal	loyalty	e	la	behavioural	loyalty).

In	letteratura	accademica,	si	contano	sette	macro tipologie di relazione,	ciascuna	
ben	caratterizzata	da	elementi	 identificativi	e	da	comportamenti	espliciti	 (si	veda	
il	 saggio	di	Flora	Hung	“Exploring Types of Organization-Public Relations and Their 
Implications for Relationship Management”):

	❖ mutual
	❖ communal
	❖ covenantal
	❖ contractual
	❖ symbiotic
	❖ manipulative
	❖ exploitive

In	ambito	di	promozioni	e	di	loyalty	possiamo	portare	l’attenzione	su	due	aspetti:	
quello	 opportunistico	 da	 parte	 delle	 persone	 (che	 accettano	 la	 sfida	 posta	 dalla	
campagna	 promozionale	 compensata	 dal	 reward,	 quando	 si	 è	 in	 ambito	 di	
behavioural	 loyalty)	 e	 quello	 altruistico	 dell’azienda	 (che	mette	 a	 disposizione	 il	
reward,	che	a	tutti	gli	effetti	è	un	extra	gain	a	carico	dell’azienda	stessa).

Inoltre	per	mantenere	 e	 consolidare	 la	 relazione,	 ogni	 azienda	ha	 a	disposizione	
numerosi	touchpoint	che	sono	in	grado	di	rendere	fluido	il	passaggio	di	comunicazioni	
e	l’interscambio	con	le	persone,	valorizzando	le	sei	macro tipologie di esperienza 
che	una	campagna	promozionale	è	chiamata	ad	esaltare:

	❖ sensoriale

	❖ emotiva

	❖ cognitiva
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	❖ pragmatica
	❖ lifestyle
	❖ social

I	benefici	che	l’azienda	raccoglie	dai	progetti	con	reward	che	ricadono	nelle	tre	aree	
(vendite,	comunicazione,	relazione),	si	configurano	come:

VALORI	MONETARI:
	❖ ricavi	dalle	vendite

VALORI	IMMATERIALI:
	❖ dati	e	informazioni
	❖ fedeltà	riconfermata
	❖ notorietà	accresciuta
	❖ preferenza	assegnata
	❖ sentimenti	che	un	consumatore	soddisfatto	ingigantisce	nella	dimensione	
social,	a	cui	può	essere	dato	un	valore	economico.

Sono	comunque	tutti	risultati	che	attengono	all’efficacia	della	campagna	e	vanno	
quindi	rendicontati.
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PROGETTUALITÀ,  
PERFORMANCE, RISULTATO

Premesso	 che	 l’attività	 di	 comunicazione	 offerta	 al	 mercato	 dalle	 agenzie	 di	
comunicazione	 rientra	 nella	 “direttiva	 servizi	 123/2006”	 dell’Unione	 Europea,	

quando	ci	riferiamo	a	una	campagna	di	comunicazione	(nel	caso	specifico	campagne	
con	reward)	siamo	nel	campo	dei	servizi,	in	modo	più	specifico:	servizi alle imprese.
Introduciamo	ora	 il	concetto	di	qualità che	non	può	essere	disgiunto	da	efficacia	
ed	 efficienza.	 La	 qualità	 è	 normata	 dalla	UNI	EN	 ISO	 9001:2015,	 chiamata	 anche	
sistema	di	gestione	per	la	qualità,	che	definisce	le	politiche,	le	procedure,	le	linee	
guida,	gli	standard	nonché	la	misurazione	di	prodotti	e	servizi	che	ogni	azienda	e,	in	
quanto	tali,	anche	le	agenzie	dovrebbero	accogliere.

Per	misurare	 la	 qualità	 bisogna	 prima	 definirne	 i	 requisiti,	 le	 caratteristiche,	 le	
proprietà	che	un	prodotto,	un	servizio,	un’organizzazione	devono	avere:

	❖ misurare	la	qualità del processo	ci	porta	verso	la	misurazione	dell’efficienza

	❖ misurare	la	qualità del servizio	(ossia	la	campagna	di	comunicazione)	ci	
porta	verso	l’efficacia.

Ben	inteso	i	due	aspetti	sono	intrinsecamente	legati	e	non	possono	essere	scissi.
La	certificazione	ISO	9001	si	applica	ad	aziende/agenzie	di	tutte	le	dimensioni	e	le	
aiuta	a	dotarsi	di	norme	tecniche,	di	un	metodo	e	di	prassi	per	ottenere	performance	
orientate	al	miglior	risultato,	rafforzandole	anche	per	competere	con	successo	sul	
mercato	interno	e	internazionale.

Più	 recentemente,	 la	 norma	 tecnica	 UNI	 11483:2021	 definisce	 il	 comunicatore 
professionale	 (competenze,	 abilità	 professionali,	 responsabilità	 ecc.),	 soprattutto	
considerando	le	nuove	tecnologie	digitali.	Le	campagne	promozionali	e	di	 loyalty	
online	 sono	 sempre	 più	 numerose,	 richiedono	 parametri	 di	 valutazione	 propri,	
diversi	da	quelli	delle	campagne	offline.	Una	campagna	online	deve	avere	requisiti	di	
leggibilità,	comprensione,	usabilità,	conformità	a	norme,	tracciabilità,	adattabilità,	
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portabilità,	 interattività,	 raccolta	 di	 dati	 significativi	 e	 rendere	 possibili	 sinergie	
con	 varie	 divisioni	 dell’azienda	 nonché	 annoverare	 molti	 altri	 aspetti	 che	 sono	
misurabili.
Se	le	norme	UNI	mettono	aziende	e	agenzie	nella	condizione	di	definire	la	qualità	
della	prestazione	e	dell’output	 (la	campagna)	attraverso	apposite	certificazioni,	al	
di	fuori	di	queste	si	può	fare	ricorso	a	soluzioni	empiriche,	che	scontano	però	un	
certo	margine	di	discrezionalità	nella	misurazione	di	efficacia	della	campagna	e	di	
efficienza	del	processo	che	l’ha	generata.	
Premesso	 questo,	 il	 tema	delle	metriche	 e	 della	misurazione	dell’efficacia	 di	 una	
campagna	va	visto	nel	quadro	più	ampio	di	un	approccio	globale	alla	qualità.

Le	metriche	misurano	 il	 risultato	complessivo	generato	da	ogni	campagna,	ma	deve	
essere	chiaro	che	non	rendicontano	e	spiegano	i	singoli	fattori	che	hanno	contribuito	
(in	positivo,	o	 in	negativo)	al	 risultato	della	campagna.	Ossia	una	metrica,	come	per	
esempio	il	participation	rate,	ci	può	dare	la	percentuale	di	clienti	che	aderiscono	allo	
schema	promozionale,	ma	non	 spiega	 perché	 lo	 fanno	 (o	 si	 rifiutano	di	 farlo).	 Così	
qualunque	altra	metrica	è	focalizzata	alla	restituzione	di	dati	quantitativi	su	un	preciso	
e	limitato	aspetto.	Se	l’azienda	che	ha	commissionato	la	campagna	e	l’agenzia	che	l’ha	
ideata	 e	 realizzata	 volessero	 una	 puntuale	 disamina	 di	 quello	 che	 è	 effettivamente	
successo	 (quindi	una	rendicontazione	del	contributo	dato	da	ogni	elemento	di	cui	si	
compone	la	campagna),	dovrebbero	ricorrere	ad	alcuni	strumenti	del	total	quality,	più	
precisamente	i	principali	strumenti	statistici	(come	il	diagramma	delle	relazioni,	quello	
a	matrice	ecc.)	che	consentono	di	ripercorre	a	ritroso	tutto	il	processo	di	generazione	e	
di	esecuzione	della	campagna,	mettendo	in	evidenza	ogni	singolo	fattore	che	compone	
la	campagna	e	 il	 suo	contributo	al	 risultato	 (a	questo	fine	si	 rimanda	al	 libro	“I sette 
strumenti manageriali della qualità totale”	di	Alberto	Galgano).

Per	ragioni	di	tempo	e	di	costi,	la	misurazione	della	maggior	parte	delle	campagne	si	
limita	alla	constatazione	del	risultato	correlato	all’obiettivo	che	era	stato	assegnato.	
Più	frequentemente,	si	misurano	solo	 le	ricadute	nell’area	delle	vendite.	Tuttavia,	
almeno	 una	 volta	 all’anno	 l’azienda	 dovrebbe	 affrontare	 una	 misurazione	 più	
approfondita	ed	estesa	con	ricerche	qualitative	sul	target	dei	consumatori	attuali,	
passati	(per	esempio	quelli	che	hanno	abbandonato	gli	schemi	di	fidelizzazione)	e	
potenziali.	Misurazione	che	riguarda	gli	ambiti	della	comunicazione	e	della	relazione	
e,	in	modo	più	specifico,	il	tipo	di	fedeltà/lealtà,	gli	antecedenti,	le	motivazioni	di	
acquisto,	come	si	formano	le	preferenze,	quali	sono	le	vulnerabilità.
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LE METRICHE DI MISURAZIONE SONO 
MOLTE E VANNO SCELTE CON IL CRITERIO 
DI RACCOGLIERE DATI SIGNIFICATIVI, 
COERENTI CON LA CAMPAGNA LANCIATA, 
PER INTERPRETARLI IN CHIAVE DI APPORTO 
DI CONOSCENZA
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LE METRICHE PER MISURARE 
E VALUTARE L’EFFICACIA

Misurazione	e	valutazione	delle	campagne	avvengono	ex	post,	ossia a progetto 
concluso,	ma	non	rappresentano	la	conclusione	giacché	consentono	di	racco-

gliere	dati	e	indicazioni	per	intervenire	ancora	in	ambito	di	behavioural	loyalty	con	
altre	iniziative	in	funzione	degli	obiettivi	comportamentali	che	si	vogliono	ottenere.	
I	risultati	della	campagna,	come	già	indicato,	hanno	conseguenze	nelle	aree	vendite,	
comunicazione,	relazione.	
	
Tuttavia	se	è	evidente	che	ci	saranno	risultati,	non	si	possono	misurare	se	prima	
l’azienda	non	abbia:

	❖ definito	con	precisione	gli	obiettivi assegnati	alla	campagna
	❖ convertito	gli	obiettivi	 in risultati attesi	 (descritti	 in	 termini	quantitativi	
e	possibilmente	qualitativi,	in	particolare	se	dalla	campagna	ci	si	attende	
anche	un	cambiamento	comportamentale)

	❖ confrontato	i	risultati	attesi	con	i	risultati effettivamente	conseguiti.

Gli	 aspetti	 misurabili	 sono	moltissimi,	 così	 come	 le	metriche	 e	 gli	 strumenti.	 È	
quindi	 indispensabile	 che	 gli	 obiettivi	 di	 ogni	 campagna	 siano	 ben	 delineati	 nel	
brief,	altrimenti	il	rischio	è	che	l’agenzia	misuri	di	propria	iniziativa	elementi	che	
all’azienda	non	sono	utili.
Lo	 scopo	 fondamentale	 della	 misurazione	 è	 di	 ottenere	 da	 ogni	 campagna	 dati 
significativi	 che	 offrano	 all’azienda	 committente	 una	 migliore conoscenza del	
mercato,	del	proprio	parco	clienti,	del	potenziale	ancora	inespresso	sia	dal	brand	
sia	dai	prodotti	nonché	dai	canali	di	vendita	e	molto	altro.

Le	 operazioni	 con	 reward	 sono	 le	 uniche	 che	 stimolano	 una	 risposta	 diretta	 e	
pertinente,	sono	quindi	ogni	volta	un	test	sui	propri	consumatori,	ma	non	solo.	Ogni	
campagna	è	oggi	anche	fonte	di	intrattenimento,	esperienze,	socializzazione	aspetti	
intangibili	che	però	hanno	conseguenze	tangibili	come,	per	esempio,	l’aumento	delle	
conversazioni	online,	il	word	of	mouth	offline,	le	visite	al	sito	dell’azienda,	l’elargizione	
di	 like	 e	 rilanci	 di	 post	 aziendali,	 la	 generazione	 di	 referral	 (raccomandazioni),	 le	
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unboxing	 experience	 e	 video	haul	 condivise	 sui	 social,	 altre	 azioni	 ancora	 che	un	
consumatore	 gratificato	 compie	 in	 senso	 positivo	 e	 sono	misurabili	 con	metriche	
come	il	return	on	engagement,	 il	return	on	participation,	 il	return	on	sharing	solo	
per	citarne	alcune.	Naturalmente	vanno	presi	in	considerazione	(attraverso	il	social	
listening	e	 il	 sentiment	analysis)	 anche	gli	 aspetti	negativi	 che	 si	 riscontrano	nelle	
attività	 online,	 purché	 siano	 chiaramente	 riferibili	 a	 ogni	 specifica	 campagna.	 Le	
conseguenze	 positive	 o	 negative	 ricadono	 comunque	 sulla	 reputazione	 del	 brand/
azienda	protagonista	della	campagna	nonché	sulla	qualità	della	relazione	instaurata	
fra	consumatori	e	brand/azienda.

La	misurazione dell’efficacia deve	dunque	essere	fonte	di	dati	utili	e	qualificati	nelle	
aree	vendite,	comunicazione	e	relazione,	dati	che	siano	in	grado	di	generare	valore	
effettivo	per	l’azienda	committente.	Se	per	ogni	obiettivo	c’è	un	possibile	set	di	tecniche	
promozionali	fra	cui	scegliere	quella	più	pertinente,	non	si	può	però	fare	a	meno	di	
includere	nel	progetto	il	punto	di	vista	dei	consumatori	(per	esempio	loro	livello	di	
familiarità	 con	 la	meccanica	 promozionale,	 la	 loro	 disponibilità	 a	 partecipare	 per	
lungo	tempo,	la	loro	valutazione	fra	lo	sforzo	di	partecipazione	richiesto	e	il	reward	da	
ottenere,	il	loro	bisogno	di	ascolto,	relazione,	condivisione	e	così	via).

Quindi	i	soggetti	che	incidono sull’efficacia	sono:

	❖ l’azienda	con	la	propria	visione	del	mercato,	con	la	conoscenza	dei	pro-
pri	target,	con	un	brief	il	più	possibile	concreto	ed	esaustivo	per	definire	
obiettivi	concreti	e	realistici	risultati	attesi

	❖ l’agenzia	che	esplica	una	consulenza	e	intermedia	fra	l’azienda	e	il	consu-
matore	finale	(incidendo	anche	sulla	concorrenza),	ideando	e	producendo	
la	campagna,	offrendo	talvolta	le	metriche	di	misurazione	per	interpretare	
il	risultato

	❖ il	consumatore	che	non	è	solo	acquirente	di	un	bene,	ma	si	pone	in	dialogo	
con	il	brand	e	con	il	mondo	che	rappresenta,	che	agisce	e	interagisce	con	
altre	persone,	che	non	prende	solo	decisioni	funzionali	o	opportunistiche,	
ma	mette	in	atto	comportamenti	complessi	(come	l’affezione	per	il	brand,	
il	desiderio	di	fare	esperienze,	il	bisogno	di	ricercare	consigli,	di	condivi-
dere	opinioni	con	altri	ecc.).
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Il	tutto	avviene	in	un	contesto dinamico di mercato	in	cui	interagiscono	forze	diverse	
(i	concorrenti,	lo	status	dell’economia,	le	normative,	i	trend	culturali	e	altri	fattori	
ancora).

La	 misurazione	 dell’efficacia	 abbraccia	 dunque	 uno	 scenario	 articolato	 (vendite,	
comunicazione	 che	 attiene	 alla	 coerenza	 con	 l’identità	 di	 brand,	 relazione	 che	
implica	 la	messa	a	disposizione	di	diversi	 touchpoint	per	consentire	alle	persone	
di	 interagire	 con	 l’azienda).	Va	 anche	 considerato	 l’aspetto	 temporale.	 Il	 periodo	
da	 considerare	 può	 essere	 ampio	 giacché	 la	 stessa	 azienda	 può	 lanciare,	 sullo	
stesso	 target,	 diversi	 interventi	 all’anno	 (talvolta	 con	 obiettivi	 diversi),	mentre	 le	
campagne	di	loyalty	arrivano	a	durare	alcuni	anni.	Quindi	un	accumulo	di	proposte	
si	sedimenta	lentamente	e	incide	sull’opinione	del	consumatore	e	sullo	stato	della	
sua	relazione	con	il	brand.
Considerando	che	molti	brand	fanno	leva	su	advertising,	eventi,	sponsorizzazioni	si	
moltiplicano	e	si	sovrappongono	quindi	le	occasioni	di	contatto	e	di	interazione	con	
i	loro	target.

UNA	Loyalty	Experience	Hub	ha	voluto	evidenziare	gli	studi	più	recenti	in materia 
di misurazione dei	risultati	con	queste	raccomandazioni:

	❖ le	metriche	di	misurazione	sono	molte	e	vanno	scelte	con	il	criterio	di	rac-
cogliere	dati	significativi,	coerenti	con	la	campagna	lanciata,	per	interpre-
tarli	in	chiave	di	apporto	di	conoscenza

	❖ qualora	 la	 campagna	 persegua	 due	 obiettivi	 contemporaneamente	 van-
no	usate	due	metriche,	ciascuna	funzionale	allo	specifico	obiettivo	(per	
esempio	il	participation	rate	dà	la	percentuale	di	persone	che	partecipa-
no	alla	campagna	e	l’engagement	rate	dà	la	percentuale	di	persone	che	
compiono	almeno	un’azione	come	un	atto	di	acquisto,	oppure	offrono	un	
commento	positivo	online)

	❖ quando	 possibile,	 oltre	 a	 far	 parlare	 i	 dati	 di	 ogni	 singola	 campagna,	
è	 indispensabile	 cercare	 di	 attuare	 ricerche	 qualitative	 intervistan-
do	 direttamente	 i	 consumatori	 (si	 può	 misurare	 il	 livello	 di	 adesio-
ne	 alla	 marca,	 l’intento	 di	 continuare	 a	 preferirla,	 il	 grado	 di	 fiducia,	
il	 gradimento	 complessivo	 per	 la	 campagna,	 l’interesse	 per	 il	 reward,	
il	 ricordo	 lasciato	 dalla	 campagna	 di	 promozione	 e	 molto	 altro).	
Atteggiamenti	e	intenzioni	necessitano	di	ricerche	specifiche	poiché	si	col-
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locano	a	monte	(riguardano	il	legame	con	la	marca/azienda)	e	condiziona-
no	l’esito	di	ogni	campagna.	Misurare	solo	il	risultato	della	singola	campa-
gna	senza	avere	presente	il	quadro	di	riferimento	è	sicuramente	riduttivo	
e	non	consente	di	prendere	decisioni	avvedute

	❖ bisogna	 stanziare	 un	 budget	 per	 la	 ricerca	 (soprattutto	 qualitativa)	 per	
non	fermarsi	a	metriche	semplici	(ormai	automatizzate	dai	programmi	di	
software)	che	non	sono	in	grado	di	restituire	conoscenze	approfondite.	Per	
quasi	tutte	le	metriche	vi	sono	specifici	programmi	di	software	che	inglo-
bano	automaticamente	i	dati	man	mano	la	campagna	procede	e	li	elabo-
rano	in	funzione	della	conoscenza	che	si	vuole	ottenere.	Tali	programmi	
sono	utili	per	seguire	 l’evolversi	delle	campagne,	ma	come	detto,	da	soli	
non	bastano

	❖ condividere,	per	quanto	possibile,	i	dati	fra	azienda	committente	e	agen-
zia	per	poter	mettere	in	grado	quest’ultima	di	fare	consulenza	e	proporre	
soluzioni	efficienti	dal	punto	di	vista	economico	ed	efficaci	in	termini	di	
risultati.

Fra	gli	studi	segnalati	nell’Appendice	2	(ricordiamo	che	si	tratta	di	una	selezione	fra	
i	 tantissimi	 disponibili)	 evidenziamo	quello	 di	Alexander	Meili	 che	 guida	 il	 centro	
dedicato	ai	Loyalty	Programs,	CRM	e	Customer	Experience	dell’HWZ	di	Zurigo.	Nello	
studio	“Loyalty Program Assessment. KPI-Based Evaluation of Customer Loyalty Programs”	
offre	 un	 elenco	 ragionato	 delle	 metriche	 disponibili	 (l’elenco	 è	 stato	 realizzato	
attraverso	un’indagine	internazionale	rivolta	a	docenti	universitari	e	manager).

Riportiamo	 di	 seguito	 le	 tabelle	 con	 le	 principali	 metriche	 che,	 per	 praticità,	
sono	 indicate	 in	 ordine	 alfabetico	 (lasciamo	 la	 terminologia	 in	 inglese	 poiché	
comunemente	condivisa).
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METRICA AMBITO DI APPLICAZIONE

Activity Rate Percentuale	dei	membri	del	programma	di	loyalty	che	fanno	almeno	
un	acquisto	nell’anno.

Acquisition 
Quality

Percentuale	di	persone	che	si	 iscrivono	al	programma	di	cui	viene	
tracciata	 l’attività	 (dal	primo	acquisto	ad	altre	 forme	di	 intervento)	
così	da	verificare	la	qualità	degli	iscritti.

Average  
Order Value

Traccia	l’ammontare	medio	speso	ogni	volta	che	il	cliente	fa	un	or-
dine.

Churn Rate

Percentuale	dei	membri	del	programma	di	loyalty	che	lo	abbandona-
no.	Se	correlato	all’Attrition Rate (indice	di	insoddisfazione)	si	può	
valutare	anche	la	possibilità	di	abbandono	della	marca	e	non	solo	del	
programma.

Customer 
Lifetime 
Value

Indica	 quanto	 valore	 economico	 viene	 apportato	 dai	 consumatori	
fintanto	che	dura	la	relazione.

Elite Spen-
ding Lift

Percentuale	di	incremento	di	spesa	da	parte	di	clienti	di	alto	status	
rispetto	a	quelli	non	elitari.	È	un	 indicatore	 importante	che	 indica	
l’efficacia	del	programma	calibrato	sui	clienti	top.

Engagement 
Rate

Percentuale	di	persone	che	fanno	azioni	diverse	dagli	acquisti,	come	
per	esempio:	segnalare	referral,	rilasciare	commenti	ecc.	Questa	me-
trica	indica	la	profondità	di	interazione	con	il	brand	e	la	predisposizio-
ne	a	non	cambiarlo.

Incremental  
Revenue  
Margin

Indica	la	redditività	per	singolo	membro	del	programma,	ossia	cal-
cola	la	crescita	o	decrescita	di	contribuzione	al	margine	data	dal	pro-
gramma	di	fidelizzazione.

Member Lift 
in Spend

Percentuale	 di	 incremento	di	 spesa	da	parte	 dei	membri	 attivi	 del	
programma	di	loyalty	rispetto	a	quelli	inattivi:	in	pratica	mostra	l’im-
patto	 del	 programma	 di	 fidelizzazione	 evidenziando	 di	 quanto	 au-
mentano	le	transazioni	effettuate	dai	soci	fidelizzati.

segue
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METRICA AMBITO DI APPLICAZIONE

Net  
Promoter 
Score

È	una	misura	della	 attitudinal	 loyalty,	 ossia	misura	 l’attaccamento,	
l’affetto	 e	 la	 lealtà	 alla	marca	 che	 travalicano	 la	 fedeltà	puramente	
comportamentale	 al	 punto	 che	 la	 persona	 la	 raccomanda	 ad	 altri	
(si	nota	un	incremento	alla	positiva	predisposizione	verso	la	marca	
quando	il	programma	di	loyalty	sostiene	una	causa).

New 
Acquisition 
Rate Growth 
Rate

Misura	 la	 quota	 di	 nuovi	membri	 acquisita,	 in	 genere	 nei	 12	mesi		
(o	altro	periodo	di	tempo),	in	percentuale	sulla	base	di	tutti	i	membri.	
La	crescita	continua	del	parco	clienti	è	un	dato	indispensabile.

Participation 
Rate

Percentuale	di	clienti	iscritti	al	programma	che	partecipano	effetti-
vamente.	È	un	indicatore	che	va	correlato	ad	altri	che	segnalano,	per	
esempio,	se	il	programma	è	facilmente	reperibile,	ha	occasione	d’es-
sere	visto	(OTS),	non	ha	barriere	all’ingresso	ecc.

Points Burn 
Rate

Detto	anche	Redemption Rate,	indica	la	quota	di	punti	riscattati	divi-
sa	per	il	numero	totale	di	punti	emessi	per	un	definito	periodo	di	tem-
po.	Indica	se	effettivamente	il	programma	ha	fatto	presa	sui	clienti.

Points Earn 
Rate

L’azienda	che	lancia	il	programma	di	fidelizzazione	stabilisce	la	con-
versione	fra	punti	(loyalty	currency)	e	denaro	speso	per	l’acquisto	dei	
prodotti	che	fanno	parte	del	paniere	proposto	nel	programma	di	fide-
lizzazione.	Per	esempio	1	punto	equivale	a	1	euro.

Points 
Expiration 
Level

Quota	di	punti	scaduti	diviso	per	il	totale	dei	punti	emessi	in	un	defi-
nito	periodo	di	tempo.	Un	alto	livello	di	punti	lasciati	scadere	senza	
il	riscatto	è	un	indicatore	negativo	della	qualità	del	sistema	di	reward	
o	della	difficoltà	di	raccogliere	abbastanza	punti.	 Indica	comunque	
una	criticità.

Program 
Cost Rate

Si	riferisce	al	costo	del	programma	di	loyalty.	Consente	sia	maggiore	
trasparenza	nella	pianificazione	e	allocazione	del	budget	da	dedicare	
al	programma	sia	rende	possibile	confrontare	il	costo	del	program-
ma	con	gli	standard	tipici	di	ogni	industria.

segue
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METRICA AMBITO DI APPLICAZIONE

Repeat  
Purchase 
Rate

Percentuale	di	clienti	che	hanno	fatto	acquisti	ripetuti	 in	un	perio-
do	di	tempo.	La	metrica	può	essere	integrata	con	la	misurazione	del	
valore	finanziario	del	cliente	per	singolo	acquisto	e	frequenza	di	ri-
acquisto.

Share of Elite 
Members

Indica	la	proporzione	di	clienti	top	in	programmi	dedicati	al	target	
alto	spendente.

Share of  
Non-
Transational 
Earn

Quota	di	reward	assegnati	ad	azioni	non	di	acquisto,	ma	di	partecipa-
zione	sui	social	media	(per	esempio	rilascio	di	commenti	positivi).	Le	
ricerche	indicano	che	i	clienti	che	svolgono	azioni	positive	sui	social	
media	sono	più	impegnate	non	solo	con	il	programma,	ma	anche	con	
il	brand.

Turnover  
Penetration 
Rate

Quota	sulle	vendite	totali	dell’azienda	realizzate	dai	membri	di	un	pro-
gramma	di	loyalty.	Indica	quanto	rilevante	sia	il	programma.

Elaborazione su Fonte “Loyalty Program Assessment. KPI-Based Evaluation of Customer Loyalty 
Programs” di Alexander Meili
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Ciascuna	di	queste	metriche	ha	uno	specifico campo di applicazione (correlato	agli	
obiettivi	 dell’azienda	 e	 all’attività	 di	 promozione/loyalty	 scelta	 per	 soddisfare	 tali	
obiettivi).	Come	già	accennato	le	metriche	collegate	a	ogni	KPI	misurano	lo	specifico	
risultato	complessivo,	ma	se	si	volesse	andare	in	profondità	e	conoscere	in	che	modo	
e	quanto	i	singoli	elementi	che	compongono	la	campagna	hanno	contribuito	a	quel	
risultato	è	allora	necessario	ricorrere	ad	altri	strumenti	di	analisi.

Si	sottolinea	anche	quanto	sia	importante	prendere	in	considerazione	i fattori esterni 
all’azienda	che	comunque	influenzano	la	scelta	fatta	dei	consumatori,	fra	cui:

	❖ il	settore	merceologico	in	cui	l’azienda	opera
	❖ la	tipologia	di	bene	o	servizio	oggetto	della	campagna
	❖ quanto	è	maturo	lo	specifico	mercato
	❖ il	livello	della	concorrenza.

Alcuni	 autori	 citati	 nella	 sezione	 Appendice	 2	 mettono	 in	 evidenza	 che	 ci	 sono	
molti	fattori	che	possono	compromettere la	riuscita	di	una	campagna,	citiamo	per	
esempio:

	❖ opportunity-to-see	della	 campagna	online	 (molte	 campagne	diffuse	 solo	
online	rischiano	di	non	essere	viste,	o	di	sfuggire	all’attenzione	sempre	più	
distratta	dei	consumatori)

	❖ regolamento	di	gioco	poco	comprensibile	o	che	richiede	di	eseguire	in	suc-
cessione	diverse	azioni

	❖ misera	configurazione	grafica	di	una	campagna	o	messaggi	poco	chiari
	❖ percezione	di	inutilità	dei	reward	e	altro	ancora.

UNA	Loyalty	Experience	Hub	invita	ad	approcciare	ogni	progetto	tenendo	conto	delle	
tre	aree	in	cui	la	campagna	deve	esplicitare	i	propri	effetti:	vendite,	comunicazione,	
relazione.
Naturalmente	le	operazioni	B2B	e	B2C	cambiano	sostanzialmente	anche	quando	le	
meccaniche	 impiegate	 sembrano	 identiche,	giacché	 la	 tipologia	e	 la	 struttura	del	
target	 sono	diverse	così	come	sono	ben	differenti	 le	finalità	della	campagna	e	gli	
obiettivi	che	si	vogliono	raggiungere.	In	questo	paper	approfondiamo	essenzialmente	
il	contesto	B2C	e	l’efficacia	delle	campagne	consumer.
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APPENDICE 1

LE TECNICHE PROMOZIONALI  
E DI LOYALTY ON/OFFLINE

Di	 seguito	 vengono	 indicate	 le	 meccaniche	 promozionali	 e	 gli	 schemi	 di	
fidelizzazione	 più	 frequentemente	 impiegati.	 L’elencazione	 ha	 il	 solo	 scopo	

di	 mostrare	 la	 ricchezza	 e	 varietà	 di	 strumenti	 a	 disposizione	 delle	 aziende	
per	 il	 perseguimento	 dei	 loro	 obiettivi	 di	 attrazione,	 preferenza,	 engagement	
e	 fidelizzazione.	 Nella	 dinamica	 comportamentale	 che	 contraddistingue	 la	
relazione	fra	industria,	servizi,	insegne	distributive	e	consumatori	finali	le	attività	
promozionali	vengono	realizzate	online	e	offline.

Come	tutti	gli	studi	elencati	nell’Appendice	2	dimostrano,	ci	deve	essere	una	stretta	
coerenza	fra	obiettivi	da	perseguire	(non	solo	nelle	vendite,	ma	anche	per	rinsaldare	
la	relazione	e	far	ricordare	la	comunicazione	di	marca),	 la	scelta	della	meccanica	
promozionale/programma	 di	 loyalty	 e	 gli	 strumenti	 di	 misurazione	 adatti	 alla	
rendicontazione	dell’efficacia.
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Di	seguito	le	due	categorie	di	manifestazione	a	premio	vengono	meglio	dettagliate.

MANIFESTAZIONE A PREMIO

Sono	iniziative	di	produttori	e	rivenditori	per	stimolare	gli	acquisti,	incrementare	le	
vendite,	promuovere	l'immagine	aziendale	e	gratificare	i	consumatori.	Sono	discipli-
nate	in	Italia	dal	DPR	26/10/2001,	n.	430.
I	partecipanti	vengono	 incentivati	attraverso	premi.	Questi	possono	essere	di	varia	
natura	(beni	materiali	e	servizi,	più	recentemente	NFT	e	altre	soluzioni	digitali),	carat-
teristiche	e	valore.	Sono	tuttavia	espressamente	esclusi	premi	in	denaro,	titoli,	polizze	
o	altre	forme	equiparabili	a	questi.
Non	rientrano	nelle	manifestazioni	a	premio	iniziative	quali:	concorsi	per	opere	let-
terarie,	artistiche	o	dell’ingegno;	premi	costituiti	da	quantità	aggiuntive	di	prodotto;	
premi	di	minimo	valore	(per	esempio	gadget);	manifestazioni	a	scopo	benefico	o	so-
ciale.
Le	manifestazioni	a	premio	sono	suddivise	in:					■	Operazioni	a	premio							■	Concorsi	
a	premio.

MANIFESTAZIONI DESCRIZIONE

Operazioni  
a premio

La	possibilità	di	accedere	al	premio	è	offerta	a	tutti	coloro	che	
acquistano	(o	vendono	nel	caso	di	incentivazione	alla	vendita)	
il	quantitativo	previsto	dei	beni	o	servizi	promozionati.
La	quantità	di	premi	non	è	definita	a	priori,	essendo	legata	al	
numero	delle	persone	che	partecipano	attivamente.
I	premi	previsti	costituiscono	promessa	al	pubblico	e	devono	
essere	garantiti	entro	un	tempo	di	6	mesi	a	tutti	i	partecipanti	
che,	 avendo	 maturato	 le	 condizioni	 previste,	 ne	 fanno	
richiesta.

Concorsi  
a premio

L’accesso	al	premio	dipende	dalla	sorte	o	dall’abilità	del	par-
tecipante.
La	composizione	dei	premi	messi	in	palio	viene	definita	a	pri-
ori	e	devono	tutti	essere	assegnati	a	vincitori	aventi	diritto	o,	in	
subordine,	a	una	Onlus	designata.
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OPERAZIONI  
A PREMIO DESCRIZIONE

Long collection

Raccolta	punti	che	dà	diritto	alla	richiesta	di	premi	al	raggiun-
gimento	di	una	soglia	prefissata	per	ciascun	premio.	A	parità	di	
premio	 la	soglia	di	 richiesta	può	essere	differenziata	nelle	 for-
mule	“solo	punti”	o	“punti	e	contributo	in	denaro”.	La	durata	ti-
pica	va	da	alcuni	mesi	a	un	anno	o	più.
È	frequentemente	basata	sulla	carta	fedeltà,	fisica	o	digitale,	che	
permette	di	abbinare	a	una	specifica	persona	gli	acquisti	e	i	com-
portamenti	espressi	nel	contesto	dell’operazione	loyalty.

Short collection

Raccolta	punti	o	bollini	caratterizzata	da	un	arco	di	tempo	misu-
rato	in	poche	settimane.
Anche	la	scelta	dei	premi	è	più	concentrata,	e	tipicamente	è	ba-
sata	su	un	concept	e	su	una	categoria	merceologica	o	area	fun-
zionale.
A	seconda	delle	strategie	del	brand	può	essere	indirizzata	ai	pos-
sessori	di	carta	fedeltà,	oppure	a	tutti	i	clienti	in	generale.

Bounce back

È	una	tecnica	complementare	alle	short	collection	e	permette	di	
accedere	a	ulteriori	prodotti	collegati	alla	selezione	premi.	
Tipicamente	è	dedicata	ai	clienti	che	hanno	richiesto	almeno	un	
premio	ed	è	gestita	attraverso	coupon	fisici	o	digitali.
Ha	lo	scopo	di	prolungare	la	relazione	fra	la	persona	e	il	brand	
della	selezione	premiale.

Self-liquidating
Consiste	nella	vendita	a	prezzo	 speciale	di	uno	o	più	prodotti,	
riservata	ai	clienti	che	effettuano	un	acquisto	di	importo	almeno	
pari	a	una	soglia	di	spesa	prefissata.

A piece-at-a-
time

È	una	 forma	di	 self	 liquidating	prolungata	nel	 tempo	che	per-
mette	di	accedere	a	più	prodotti	fra	loro	collegati,	ripetendo	nel	
tempo	acquisti	conformi	alla	soglia	spesa	richiesta.
I	prodotti	vengono	proposti	ai	clienti	secondo	una	cadenza	cicli-
ca,	tipicamente	settimanale	(piece-at-week).
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CONCORSI  
A PREMIO DESCRIZIONE

Concorsi a 
rinvenimento 
immediato

I	premi	vengono	assegnati	in	base	al	rinvenimento	di	una	scritta,	
un	codice,	o	di	un	simbolo	che	ne	attesta	la	vincita.
Tipicamente	 adoperati	 in	 concorsi	 offline,	 in	 cui	 l’indicazione	 di	
vincita	è	celata	in	un	elemento	della	confezione	(per	esempio	sotto	
a	un	tappo,	sul	retro	di	un’etichetta,	dentro	una	confezione	ecc.).
La	 tecnica	 di	 rinvenimento	 viene	 spesso	 utilizzata	 anche	 nella	
comunicazione	per	caratterizzare	il	concorso:	per	esempio	stappa	
e	vinci,	strappa	e	vinci,	scratch	&	win,	cancella	e	vinci	ecc.

Concorsi a 
sorte

L’assegnazione	dei	premi	avviene	a	seguito	di	estrazione	a	sorte	fra	
tutti	i	partecipanti.
Le	estrazioni	devono	rispettare	precisi	criteri	di	totale	imparzialità	
e	 rispetto	 della	 pubblica	 fede	 e	 il	 risultato	 non	 deve	 in	 alcun	
modo	essere	alterabile	o	influenzabile.	L’estrazione	deve	avvenire	
mediante	strumenti	che	garantiscano	queste	caratteristiche.	Se	lo	
strumento	è	basato	su	software,	questo	deve	essere	certificato	dal	
suo	produttore.

Concorsi a 
estrazione 
differita

L’estrazione	avviene	alla	fine	del	periodo	di	partecipazione,	oppure	
vi	sono	più	estrazioni	a	cadenza	periodica,	oppure	entrambe	queste	
modalità	combinate.
È	un	modello	adatto	sia	a	concorsi	offline	sia	online:
-		nel	 caso	 offline,	 il	 partecipante	 tipicamente	 invia	 una	 cartolina	
che	partecipa	all’estrazione,	unitamente	alle	prove	di	acquisto	ove	
richieste
-		nel	caso	online	 (web	app,	app,	 social)	 la	partecipazione	avviene	
digitalmente,	 e	 anche	 la	 prova	 di	 acquisto	 è	 tipicamente	
dematerializzata.
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CONCORSI  
A PREMIO DESCRIZIONE

Concorsi  
instant win

L’estrazione	dei	premi	avviene	in	tempo	reale,	al	momento	della	
partecipazione,	 e	 il	 partecipante	 conosce	 subito	 se	 ha	 vinto	
oppure	no.
Questa	specificità	richiede	una	gestione	tecnica	automatica;	si	
tratta	 quindi	 di	 un	 format	 particolarmente	 adatto	 a	 concorsi	
basati	su	tecniche	digitali.

Rush and win

Partecipano	all'assegnazione	dei	premi	i	concorrenti	che	per	primi	
riescono	a	entrare	nel	numero	prefissato	di	aventi	diritto.
Deve	inoltre	essere	messo	in	palio	almeno	un	premio	estratto	a	
sorte	fra	tutti	i	partecipanti	che	non	sono	rientrati	nei	vincitori.

Concorsi  
di abilità

Al	partecipante	viene	chiesto	di	svolgere	delle	prove	utilizzando	le	
proprie	conoscenze	e	abilità.
Questa	 modalità	 di	 partecipazione	 può	 essere	 combinata	 con	
un’estrazione	a	sorte,	 istantanea	o	differita,	 là	dove	il	numero	dei	
premi	è	prefissato.

Gamification

Metodologia	di	coinvolgimento	che	utilizza	i	meccanismi	tipici	del	
gioco	per	stimolare	le	persone	a	partecipare	a	iniziative	del	brand,	
spesso	 legate	 a	 finalità	 educative	 o	 sociali	 o	 di	 miglioramento	
personale.
La	 gamification	 mutua	 dal	 mondo	 del	 gioco	 concetti	 quali	 la	
competizione,	 la	 classifica	 e	 il	 desiderio	 del	 partecipante	 di	
dimostrare	le	proprie	capacità	e	qualità.
In	queste	meccaniche	il	partecipante	è	spesso	chiamato	a	svolgere	
delle	 missioni,	 il	 cui	 completamento	 comporta	 un	 avanzamento	
nella	classifica	o	l’attribuzione	di	uno	status.
Dato	 lo	 sforzo	 prolungato	 nel	 tempo	 richiesto	 al	 partecipante,	
queste	manifestazioni	sono	considerate	concorsi	di	abilità.
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ALTRE INIZIATIVE 
NON BASATE  
SUI PREMI

DESCRIZIONE

Cash back

Il	 consumatore	ha	 la	 possibilità	 di	 recuperare	una	parte	 del	
denaro	 che	 ha	 speso	 per	 fare	 l’acquisto.	 Data	 la	 necessità	
di	 una	 gestione	 tecnico/finanziaria	 automatizzata,	 queste	
iniziative	sono	tipicamente	connesse	all’utilizzo	di	strumenti	di	
pagamento	elettronico	o	digitale.

Tester/sampling

Viene	 offerta	 la	 possibilità	 di	 ricevere	 prodotti	 a	 titolo	 di	
omaggio,	 da	 provare	 e	 tenere.	 Nel	 sampling	 le	 confezioni	
di	 prodotto	 sono	 di	 dimensioni	 ridotte	 per	 invitare	 alla	
prova,	 talvolta	distribuite	door	 to	door.	 Il	 consumatore	può	
essere	invitato	a	esprimere	le	proprie	osservazioni	derivanti	
dall’esperienza	 di	 utilizzo,	 riportandole	 direttamente	 al	
produttore	 oppure	 ad	 una	 comunità	 di	 clienti	 interessati	 a	
questa	opinione.

Soddisfatti o 
rimborsati

Entro	un	determinato	periodo	dall’acquisto,	 il	 consumatore	
ha	 la	 possibilità	 di	 richiedere	 un	 rimborso	 pari	 al	 prezzo	
pagato,	IVA	compresa,	se	non	sarà	completamente	soddisfatto	
dell’acquisto.

OPERAZIONI  
CON OMAGGIO 
IMMEDIATO

DESCRIZIONE

In-pack gift Piccoli	oggetti	confezionati	dentro	al	packaging	del	prodotto,	
purché	non	a	contatto	diretto	con	esso.

On-pack gift Piccoli	oggetti	confezionati	sopra	al	packaging	del	prodotto.
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PROMOZIONI  
DI PREZZO DESCRIZIONE

Couponing Buono	sconto	per	l'acquisto	di	una	unità	aggiuntiva	di	prodotto	
o	di	altro	prodotto	della	stessa	linea.

Buono omaggio Per	 ritirare	 gratuitamente	un	prodotto,	 in	 genere	della	 stessa	
linea,	da	provare.

Cut price Prezzo	del	prodotto	momentaneamente	ridotto	e	indicato	sulla	
confezione.

“3x2” oppure “4x3” È	 un'offerta	 di	 convenienza	 in	 cui	 più	 prodotti,	 in	 genere	
confezionati	insieme,	vengono	venduti	con	uno	sconto.

Vendite abbinate Si	tratta	di	più	prodotti	offerti	insieme	a	un	prezzo	complessivo	
inferiore	alla	somma	dei	prezzi	unitari.

In	tutte	queste	iniziative	è,	in	generale,	vietato	praticare	il	sottocosto.
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APPENDICE 2

GLI STUDI DISPONIBILI  
SU PROMOZIONI, LOYALTY, 

MISURAZIONE

È	stata	 fatta	 una	 selezione,	 che	 non	 ha	 intenti	 esaustivi,	 sui	moltissimi	 studi	disponibili	 in	 tema	 di	 misurazione	 delle	 performance	 e	 dell’efficacia	 delle	
campagne	promozionali	e	di	loyalty.	Lo	scopo	è	solo	quello	di	stimolare	l’interesse	
per	approfondimenti	e	invitare	a	un	confronto	con	altri	Paesi.
Delle	opere	indicate	il	criterio	proposto	è:

	❖ per	gli	articoli	si	mettono	a	disposizione	i	relativi	link	che	offrono	l’accesso	
almeno	a	un	conciso	abstract

	❖ per	i	libri	si	indicano	autori	e	l’editore	per	facilitare	il	reperimento	e	il	pos-
sibile	acquisto	on/offline.

Le	 opere	 sono	 elencate	 in	 ordine	 cronologico,	 dalla	 più	 recente	 alla	 più	 datata,	
poiché	quelle	pubblicate	da	poco	tempo	contengono	anche	riferimenti	alle	passate	
ricerche	e	ad	aspetti	di	dottrina	ormai	acquisiti.
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supporto	strategico	e	gestionale	nelle	pubbliche	relazioni.	Dal	1982	collabora	a	riviste	e	
dal	1990	tiene	corsi,	corredati	da	manuali,	in	università	e	enti	di	formazione.
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Project Sponsor: UNA	Loyalty	Experience	Hub
Concept e copy: Marilde	Motta,	owner	Ad	Personam
Contributor per le metriche:	Alexander	Meili,	vp	cobrands	&	loyalty	BonusCard,	lecturer
Graphic design: Elisabetta	Buda

TEAM DI LAVORO

Si	ringraziano	Soleil	Milan	(Gruppo	FMA),																Sonia	Travaglini	(Promosfera)

https://www.linkedin.com/in/alessandro-barbieri-86b4643a/
https://www.linkedin.com/in/soleil-milan/
https://www.linkedin.com/in/soniatravaglini/
https://www.linkedin.com/in/andreademodena/
https://www.linkedin.com/in/danieledesano/
https://www.linkedin.com/in/serenalenarduzzi/
https://www.linkedin.com/in/marilde-motta-103695a/
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