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Se il 2020 ci ha insegnato qualcosa,

é che I'imprevisto puo da un giorno
all'altro cambiare il nostro modo di fare
business e il modo in cui i consumatori
interagiscono con i brand.

Ci ha anche mostrato che i brand e

i consumatori sono resilienti; & nella
natura umana unirsi durante una crisi e
trovare soluzioni per adattarsi, superarla e
continuare ad andare avanti.

Nell'ultimo Osservatorio globale di
Selligent, abbiamo intervistato 5.000
consumatori in tutto il mondo per indagare
come la pandemia ha influenzato il loro
comportamento e per misurare in che modo
le aspettative di engagement con i brand
stanno cambiando. Cos’eé importante oggi
per i consumatori? Cosa si aspettano dai
brand in futuro? In che modo i marketer
possono soddisfare quelle aspettative?

Conclusione: ci stiamo tutti spostando
verso un mondo sconosciuto. Nessuno di
noi puo prevedere il futuro.

Noi marketer possiamo esaminare i dati

sul comportamento dei consumatori in
questo momento, usare la tecnologia per
conoscere davvero i nostri clienti e costruire
messaggi e interazioni congrui con il modo
in cui vivono la vita oggi.

| principi di un'eccezionale customer
experience connessa sono validi piu che
mai; sottolineare |'esperienza olistica che i
consumatori hanno con un brand, proprio
in un momento in cui I'economia cambia
temporaneamente le loro priorita verso il
prezzo e la qualita del prodotto, come rivela
il report. Si, alcuni dei dati in questo report ti
sorprenderanno.

Ma sono i dati che danno ai marketer la
base per innovare e adattarsi.

Noi di Selligent crediamo che i marketer
svolgano un ruolo chiave nell'avvicinare
bisogni e aspettative in evoluzione

dei consumatori a prodotti e servizi; la
marketing automation & centrale per
puntellare questo avvicinamento.

Usa questo report per raccogliere insight
puntuali su come il comportamento dei
consumatori sta cambiando e su come
puoi fornire un brand engagement
personalizzato e significativo ai tuoi clienti.

Ti invitiamo alla positivita. Cerca
l'opportunita che quest'epoca della nostra
storia collettiva ci offre: una maggiore
interazione umana, piu empatia e la
possibilita di essere veramente presenti in
modi importanti per i nostri clienti e l'uno
con l'altro.

KARTHIK KRIPAPURI
Amministratore delegato, Selligent




I TEMPI STANNO
CAMBIANDO o

ha subito un impatto negativo su lavoro
e reddito a causa del COVID-19, ma
I'ottimismo & ancora forte. Cio ha un
impatto ovvio e diretto sulla spesa dei
consumatori, con la maggior parte delle
persone concentrata sullo shopping
o essenziale. Tuttavia, i consumatori
comprano piu spesso di prima, e si
aspettano saldi e offerte sugli articoli

ritiene che lo smart working sara parte che piti rispondono ai propri bisogni.

del proprio futuro. Questa opinione &
perd molto pil marcata nelle generazioni
piu giovani, che chiedono ai marketer

di avere un approccio piu soft verso le
comunicazioni con i consumatori e le
strategie promozionali per rimanere
rilevanti.

intende effettuare nuovi acquisti che
riflettono questo nuovo stile di vita

da remoto, ma i dati mostrano chei
consumatori restano prudenti sulla spesa

“non essenziale”. Porre I'enfasi sul valore
sara di grande aiuto per incoraggiare
I'acquisto da parte dei consumatori.



I
CONSUMATORI
VOGLIONO

DI

PIU

mette al primo posto la qualita
del prodotto/servizio o il prezzo
come driver della fedelta.

La customer experience e
importante, ma i consumatori
apprezzano il modo in cui i brand
cercano di aiutarli in questo
periodo, fornendo un'eccellente
servizio alla clientela, un grande
prodotto, o specialmente prezzi
piu alla loro portata.

mette i benefici per gli acquirenti e i
prodotti gratuiti tra i fattori che con
maggiore probabilita lo/la spingerebbero
a promuovere il brand.

Questo impegno da parte dei brand
sta spingendo i clienti a essere piu
fedeli e a promuovere i brand, ma vi
sono altri fattori che svolgono un ruolo
fondamentale nel creare fiducia in un
cliente. Omaggi, benefici ed eccellenti
programmi fedelta fanno miracoli.

Complessivamente, i consumatori sono generalmente
piu pazienti e flessibili, dando ai brand l'opportunita di
aggiustare il tiro prima che cambino idea e brand. Se &

vero che la privacy rimane importante, il 36% & disposto

a scambiare parte dei propri dati in cambio di customer
experience piu rilevanti, in aumento dal 26% nel 2019. |

consumatori fanno anche pil attenzione a nuovi fattori, quali la

mission, i valori e i comportamenti dei dirigenti di un brand.




UNA COMUNICAZIONE
DIGITALE TEMPESTIVA
E CRUCIALE

n

si @ cancellato dalle comunicazioni di
marketing perché riceveva "troppe
email”.

| consumatori sono sensibili al tipo di
comunicazioni che le aziende inviano
loro, ed & chiaro che i brand devono

fare quanto necessario per inviare
messaggi autentici e non artificiosi.

si aspetta messaggi in tempo reale
o aggiornamenti via email su ritardi
o modifiche quando effettua un
acquisto.

4

Friday, May 11 delle informazioni sullo status degli
acquisti.

Lo shopping digitale e i disagi
continui hanno accresciuto il valore

Your order is ready
- for pick-up

Order Info

4%

desidera il ritiro mobile/senza contatto
e/o opzioni di check-in.

Il distanziamento sociale ha cambiato
quel che i consumatori si aspettano
dai brand e come interagiscono con
gli stessi. Le aziende devono sfruttare
le tecnologie di digital marketing

per adattarsi rapidamente alle nuove
aspettative dei clienti.




Le aziende traggono beneficio
quando ascoltano pit
attentamente i clienti, sono
trasparenti nei messaggi, offrono
customer-first experience che
tengono conto della “nuova
normalita” e sviluppano
programmi per ricompensare i
consumatori dei loro acquisti,
fedelta e advocacy.



ILTUO LAVORO E CAMBIATO?

82%

84%
80%

LO SMART

WORKINGE LA

STRADA DEL

FUTURO 18-24
B0/ 25.35

afferma che lo smart working

sara parte del futuro. 36-54

55-75



Naturalmente, le modifiche all'occupazione e al reddito e le avvertenze di
restare a casa hanno avuto un enorme impatto sulla spesa dei consumatori.
Lo shopping online & passato da abitudine mensile ad abitudine settimanale:

36%

a settimana

31%

al mese

28%
a settimana 22%

al mese

PRIMA DEL COVID-19

PRINCIPALI ARTICOLI “NON ESSENZIALI"
ACQUISTATI GLOBALMENTE 24%

intrattenimento

1 8% digitale

11% 11% 15% alcool
o giocattoli, giochi, miglioramenti abbigliamento
4 /O libri non digitali alla casa =

viaggi (per il

_

Alcool
L 23% P27%
Francia 24% M12%
Regno Unito 26% [ 26%
Germania 27% P 11%
Belgio 21% "11%
Spagna 27% M 14%
Italia 24% M13%

Paesi Bassi 1 6% 1 3%




SPESA FUTURA

Acquisti previsti dai consumatori
nei prossimi,6-12 mesi: 4o
(-]

attrezzi o

8% abbonamenti
per
ginnastica/
esercizi
online

giocattoli,
giochi, libri
non digitali

14%
intrattenimento

11% i | digitale

viaggi (per
il futuro)

13%
prodotti

per ufficio/
cartoleria

12%

miglioramenti

. 0 nu
Per il ritorno a una "nuova alla casa

normalita”, i consumatori
hanno vari piano di acquisto:

o mix tra online e
in negozio /i
o continuera ad acquistare
principalmente online

o non vede l'ora di fare
shopping in negozio

o non ha ancora fatto piani

cosi tanto in anticipo
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NON SI SA ANCORA

Alla domanda se i consumatori fanno
piu shopping online o di persona:

ENTRAMBI

COSA E PIU IMPORTANTE
PER CHI FA SHOPPING OGGI

| consumatori di diversi paesi e di diversi gruppi di eta danno
importanza a diversi fattori quando fanno acquisti oggi.

A cosa attribuiscono importanza i A cosa attribuiscono
consumatori in tutti i paesi (Nord importanza i consumatori
America vs Europa vs globalmente) nelle diverse fasce di eta

Politica flessibile su resi/
annullamenti

Protocolli di sicurezza
comunicati chiaramente

)
App in tempo reale o 7;2’%
aggiornamenti per email su 79%
consegna/ritardi
67%
76% Capacita di conoscere la 702%
69% disponibilita del prodotto prima 75%
71% dell'acquisto
72% o .
61% Check-in o ritiro mf)blle/
64% senza contatti
)
69;"70/ Possibilita di ritiro nei
60%° pressi del negozio

13



LIVELLO DI COMFORT DEI
CONSUMATORI NELLA RIPRESA DELLE
ATTIVITA NEI PROSSIMI 6-12 MESI

Top 5
a livello globale
MOLTO A

andare a incontri tra
S ARY%
fare shopping in
A1% == £
prendersi cura di
o sé (parrucchiere,
| barbiere, spa, ecc.)
o andare al
ristorante

o lavorare in
ufficio

Top 5
a livello globale

andare in o MOLTO A
palestra DISAGIO
intrattenimento o
live
tornare in un o
luogo di culto
andare al o
cinema

viaggiare o

Assicurati che i tuoi sforzi di marketing siano diretti verso cio che i consumatori apprezzano
in questo momento. Gli sforzi per rendere pit semplice e pit comodo lo shopping online,
con protocolli di sicurezza chiaramente comunicati, aiutera le aspettative dei consumatori.
Generalmente, quegli sforzi si tradurranno in un sentimento di maggiore fiducia dei

clienti verso il brand. Utilizza tecnologie che permettono aggiornamenti in tempo reale

per i consumatori. Allinearsi a quel che & importante per i consumatori, piuttosto che su
posizionamento del brand e marketing, crea quell'autenticita che oggi attira.




ANCHE LA CUSTOMER EXPERIENCE

La risposta dei brand alle condizioni create dalla pandemia si & concentrata su
messaggi che offrono supporto ai clienti. Ma i clienti si stanno seccando di ricevere
gli stessi messaggi dai brand. Determina cosa li attrae, quali tipi di comunicazione

la gente vuole ricevere e con quale frequenza. Chiediti come puoi raggiungere un
equilibrio tra una customer experience personalizzata, senza travolgere di messaggi
i clienti. Concentrati sulla comprensione e connessione con i clienti per soddisfare le
loro aspettative in continua evoluzione, che derivano dal clima attuale.

STANCHEZZA DA 25%
COMUNICAZIONE P on necossars

Come la gente ha percepito i messaggi
"Siamo tutti sulla stessa barca” inviati
all’inizio del COVID-19:

Tipi di informazioni sulle
comunicazioni politiche aziendali

dai brand che
i consumatori

trovano
piu utili: aggiornamento su sicurezza
ed esperienza in negozio

aggiornamento sugli
acquisti recenti

saldi e offerte

[ ] o delle persone ha cancellato
n I'iscrizione alle comunicazioni

RAGIONI DELLA
CANCELLAZIONE: 55%

troppe
20%

email
non interagivo

10% 13% “hatermpe
non mi sono
mai iscritto

sono piu fedele
ad altri brand



LA COSA

PIU IRRITANTE
DEL MODO

IN CUI

1 BRAND
COMUNICANO

CON NV
| CLIENTI =,

n23% QEYZIBINN
ritiene che e
i brand infastidito
inviino troppi dal fatto
messaggi chei
sulla propria brand non
attivita rispondano
recente

)
Con quale frequenza le persone vorrebbero 33%
. . . . oye [ta la
ricevere messaqgqi dai propri band preferiti: unavo
gg p p p settimana
16% 17%
2.3 volte due volte al mese

per settimana o mensilmente

7% 8%
3% quotidianamente mai
annualmente




PERCENTUALE DELLE EMAIL
MARKETING CHE LA GENTE APRE

I 58% delle persone apre meno
della meta delle email che riceve.

100% [ 6%

75-99% 10%

50-75% | 19%

25-50% | 26%
1-25% | 32%

0% | 7%

: : o) y 4 X Boomers
Email e mobile sono
i metodi preferiti di : 79

comunicazione per gli -

sggiomamentisugli -
acquisti per tutte le

generazioni: (o)

Le generazioni piu y 4 X Boomers
giovani preferiscono il
canale mobile, mentre le I I 36%
generazioni piu vecchie ‘ ‘

preferiscono lI'email.

18%

AG ISCI Se i consumatori hanno apprezzato I'empatia all’inizio della pandemia, hanno
cominciato a stancarsi dei messaggi spesso ripetitivi. Vogliono che i brand passino
da “"capiamo quanto sia difficile” a “ecco come possiamo aiutarti”. Comunica saldi,

offerte e informazioni sulla sicurezza quali priorita principali. Pianifica attentamente

i tuoi messaggi, i tuoi canali e il momento migliore per inviare le tue comunicazioni

per soddisfare le preferenze dei consumatori. Una comunicazione eccessiva non

€ necessaria. Automatizzare i tuoi messaggi puo essere un ottimo modo per

personalizzare effettivamente tipo e frequenza delle comunicazioni che invii.




| consumatori si rivolgono al servizio clienti per diverse
ragioni e si aspettano che i brand rispondano e risolvano i
problemi in poche ore. Quest'anno sono pero piu pazienti
rispetto all'anno scorso, forse perché la pandemia ha creato
nuove per brand e consumatori e le persone sono piu
flessibili e comprensive tra di loro.

IL CUSTOMER SERVICE

LE QUATTRO RAGIONI PRINCIPALI PER
LE QUALI 1 CONSUMATORI CONTATTANO

H57%

)
|| 48% ;I)!:r?fozllo/:

per fare una up diun
domanda su ordine/la
un prodotto verifica di una
0 un servizio spedizione

CANALE PREFERITO PER

per
lamentarsi
su un

acquisto
recente

CONTATTARE IL SERVIZIO CLIENTI -

Le preferenze dei consumatori si dividono

equamente sui canali. Tuttavia, vi sono y 4 X Boomers

maggiori differenze per quel che riguarda
le fasce di eta, con le giovani generazioni
che preferiscono nuovi canali digitali,
come chat, social media e SMS.

telefono
chiama un agente o
al telefono 33 /° email
contatta il servizio
clienti tramite email
altro
utilizza un altro 33% (chat, social

canale digitale

18

media, SMS)

26%
26%

31%
32%

37%

43%
42%




LA MAGGIORANZA DEI CONSUMATORI
S1 ASPETTA COMUNQUE UNA RISPOSTA
'SOLUZIONE IN TEMPI RAPIDI

dei consumatori si aspetta
una risposta entro 24 ore,
in calo dal 96% del 2019

1'20%

si aspetta una soluzione

entro 24 ore, in calo dal '
90% nel 2019 /
'&e
r "




FIDUCIA E FEDELTA

Complessivamente i consumatori E, se la customer experience € ancora
sono piu pazienti, generalmente piu imperativa per la fedelta dei clienti,
flessibili quando si tratta di scambiare in un momento in cui le finanze sono
parte della propria privacy in cambio limitate, gli acquisti dei clienti sono

di una migliore customer experience. spinti da qualita, prezzi e disponibilita
Pongono anche attenzione a cose di di prodotti e servizi, non dal nome
cui non necessariamente tenevano del brand.

conto in precedenza, come mission,
valori e comportamento dei dirigenti

di un brand.
Il 26%
" 24% qualita prodotto/
II 1 30/ II 1 5% prezzi servizio
° . . -
L's% dISpOn|b|||ta mlSSIOdnelek;/ra;g::;
nome prodotto/servizio

| prezzi e la qualita del
prodotto/servizio sono gli
elementi pitu importanti
in questo momento per
assicurarsi la fedelta al brand

20



DRIVER PRINCIPALI DELLA
FEDELTA PER SETTORE

Il prezzo é diventato un driver importantissimo
per la fedelta per i consumatori oggi.

prezzi

Il 2907, =

LES
RAGIONI

PRINCIPALI
PER CUI LA

HOTEL

prezzi

" 200,

GENTE NON
S1 FIDA DEI

”21% :rEI:-.“L DIGITALE

BRAND

prezzi
® o recensioni negative
online dei clienti
() a
prodotto/
qualita del servizio commenti negativi da

amici e famigliari

cattivo comportamento
di brand / dirigenti

poca chiarezza sulla tutela
della privacy

o customer experience
Vi inefficace
a

La gente perdona un po’ di piu i brand; i consumatori sono disposti
a perseverare e a dare ai brand cinque o piu possibilita in seguito

a un'esperienza negativa, in aumento del 5% rispetto al 2019. 11 49%
2-3
Il 21%
11 18% 1 e basta
" 1 2% > 5 se soddisfatto

persevera se il della soluzione trovata

brand pone rimedio

21



LA PRIVACY, BENCHE ANCORA
IMPORTANTE,

& 49

| consumatori hanno assegnato voti da 1 a 10 per
segnalare I'importanza che ritengono abbiano
per i brand; molti sono scettici.

vogliono solo restare credo che

rilevanti e spingermi quando mi

a spendere contattano
siano sinceri




1 CONSUMATORI VOGLIONO AZIONI,

289,

Omaggi e benefici riscuotono piu favori tra la gente come
modo per i brand di mostrare un effettivo interesse:

benefici per gli o
acquirenti e omaggi 51 /O

donazioni aziendali / o
supporto alla comunita locale 14 /°

prendersi cura dei dipendenti . 13%

I consumatori vogliono sentirsi deliziati, coinvolti e apprezzati
dai brand prima di promuoverne il nome. Un prodotto gratuito,
ottime gratifiche, grandi prodotti e servizio clienti affidabile,
hanno tutti una grande importanza.

COSA SPINGE | CONSUMATORI A
PROMUOVERE | BRAND SUI SOCIAL MEDIA
O PRESSO AMICI E FAMIGLIARI:

Il 26%
1H19% gl

" 1 0% " 1 8% servizio incentivi e

() : : N

customer " 18 A’ eccellente clienti benefici
experience grandi prodotti/ programma sempre

complessiva servizi fedelta eccellente

11 10%

rilevanza

di primissimo
livello

AG ISCI Poiché i budget dei consumatori sono stati impattati, prezzi e qualita di prodotti/servizi
sono aspetti al primo posto nella customer experience quando si effettuano decisioni sugli
acquisti. | brand sensibili al consumatore attento ai costi si troveranno in una posizione
migliore per governare tempi pil turbolenti. | consumatori stanno facendo anche piu

attenzione ai brand che si allineano ai loro valori: ambiente, compassione, comunita. Tra

questi, il comportamento dei dirigenti ha anch’esso un'importanza maggiore. Concentrarsi

sulla comunicazione di prezzi, qualita, valore e storie autentiche sui valori del brand sono

fattori cruciali della tua customer experience. Dimostra come il tuo brand si prende cura

delle persone e vive all'altezza della propria mission.
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INSEGNAMENTI
PRINCIPALI

In seguito ai cambiamenti prodotti dalla
pandemia, i consumatori hanno bisogno che
le aziende tornino alle basi, andando incontro
a loro su prezzi, qualita, valore e comunicazioni
chiare su sicurezza e risposta della comunita
alle condizioni correnti. Gli elementi
caratteristici di una customer experience
eccezionale rimangono validi e pertinenti,

in quanto i consumatori si aspettano che i
brand siano piu empatici verso i loro bisogni e
forniscano esperienze che prendano in conto
opzioni flessibili, comunicazioni responsabili

e trasparenti, e includano prezzi competitivi e
varieta dei prodotti.

Le strategie di

marketing vincenti:

DANNO PRIORITA A UNA
FORTE PRESENZA
OMNICHANNEL:

Adotta tecnologie e integra sistemi in
grado di garantire esperienze senza
soluzioni di continuita sui vari canali.

ENFATIZZA IL SERVIZIO
ALLA CLIENTELA
CUSTOMER-FIRST,

IN TEMPO REALE:

Ottimizza il tuo servizio clienti grazie a
maggiore flessibilita e comunicazioni
personalizzate che rendono gli
acquisti e 'engagement con i brand
piu semplici e piu comodi.

ADATTATI AL
SIGNIFICATO IN
EVOLUZIONE
DI FEDELTA:

Comunica e resta fedele ai valori
aziendali; condividi come i
consumatori possono partecipare
nel supportare i tuoi valori.

| marketer hanno l'opportunita di ripensare
i messaggi, in modo che siano pil
personalizzati e piu congrui con quello che

i consumatori vogliono e hanno bisogno di
ascoltare ora. La gente apprezza I'empatia dei
brand e le azioni che dimostrano che i brand
pensano a loro, ma si puo far meglio.

Ora pil che mai, i consumatori si aspettano
che i brand forniscano prodotti e servizi che
rendono le loro vite piu semplici e soddisfano
le loro necessita essenziali. In un momento

in cui le condizioni non sono ancora ben
definite, i brand devono essere reattivi e agili
per personalizzare messaggi e campagne per
adattarsi alle aspettative dei consumatori.

Piattaforme di marketing automation, come
Selligent, permettono alle aziende di dare
un senso ai dati dei clienti e di costruire
esperienze davvero personalizzate che
evolvono con le necessita dei consumatori.



ANALISI REGIONALE

A:Z:?ca Belgio Francia Germania Italia Paesi Bassi Spagna }Eer?itn:
I-.|a rifgrito meno lavoro, orari
rdottioperditadellavoroa | 799,  63% 63% 77% 81%  60%  83% 76%
Spesa orientata principalmente
verso articoli essenziali 64% 47% 58% 48% 64% 58% 64% 67%
Principali articoli non
essenziali acquistati ora 27% 21% 24% 27% 24% 16% 27%  26%*

coo
Intrattenimento digitale
Lo smart working
sara parte del mio futuro 58% 54% 47% 55% 65% 52% 67% 61%
Nella? “nuova normalita”, .
e Sl e del ™ | 30%  24%  26% 26% 29%  25% 26%  35%
Nella “nuova no.rma.lité", ;
T T IShoPPING | 39%  44%  36%  37% 46%  34%  43% 31%
Le comunicazioni su saldi e
o e me | 52% 60% 59% 39% 59%  61%  59% 45%
L'email & il mio canale preferito
per gli aggiornamenti sugll 57% 72% 56% 51% 56% 65% 53%  64%
acquisti
L'email & il mio canale preferito
percontattare il servizioalla | 28%  50% 34% 36% 33%  36% 21%  37%
clientela
Un agente al .telefono é il mio
canale preferito per contattare | 390, 28%  41% 38% 32%  31%  45% 22%
Ci vorrebbero 2 o 3
esperienze negative perché | 549,  42%  41% 42% 47% 50% 51% 55%
abbandoni un brand
La privacy e piu importante
della mia esperienza online 66% 64% 62% 56% 68% 62% 69% 65%
Le ragioni per le quali sono
moltciJ fedeFI)e a ur?brand: 367/9 39% 34% 397@ 39% 58% g’l T"/g 52;’@
ualita ualita rezzo ualita rezzo ualita ualita ualita

*alcool e intrattenimento digitale
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METODOLOGIA

5,000

consumatori globali

s, 2 I
donne uomini 25-35 S
X

o BOLMERS

non binario

* Belgio, Francia, Germania, Italia, Paesi Bassi, Spagna, Regno Unito




suU
SELLIGENT
MARKETING
CLOUD

Selligent Marketing Cloud & una piattaforma

di marketing automation avanzata,
specializzata nel marketing omnichannel e nella
personalizzazione della customer experience.

Dotata di un motore nativo di Intelligenza
Artificiale, un robusto data layer flessibile,

e un intuitivo strumento per 'esecuzione su
tutti i canali e i dispositivi, la nostra tecnologia
dinamica fornisce insight azionabili che
consentono alle aziende di offrire messaggi
personalizzati e di valore per i consumatori.

Con uffici in Europa e negli Stati Uniti e una rete
globale di partner, la nostra missione & quella
di rendere il marketing personale. Oltre 700
brand in tutto il mondo nei settori retail, travel
& hospitality, media, entertainment, editoria e
servizi finanziari hanno scelto Selligent per le
proprie campagne di marketing.

Scopri di pit su www.selligent.it e collegati con
noi su Twitter, LinkedIn, e il nostro blog.

www.selligenti.it @SelligentIT Selllgent @

MARKETING CLOUD







