Indice

Prefazione di Cristina Ziliani

Introduzione
Ripensare la fedelta nell’era del Consumatore Zero

Parte |
WHY | Il senso profondo della fedelta

1. Il Loyalty Purpose

L.

Perché un brand dovrebbe voler fidelizzare in modo
autentico

Quando la fedelta diventa sistema circolare

Dal programma al sistema: la traiettoria della Loyalty
Circolare

2. La crisi dei modelli lineari e la nuova era
dei Loyalty Brand

1.

Dalla visibilita alla memoria: il valore emotivo

dei Loyalty Brand

Dalla persuasione alla rigenerazione della relazione:
il marketing letto attraverso la fedelta

Quando la loyalty diventa identita di marca

La loyalty oltre il cliente medio: la sfida multigenerazionale
1l tempo della fedelta: una mappa generazionale

delle relazioni

La nuova soglia della fedelta: comprendere le persone,
progettare il sistema

Le quattro soglie della nuova loyalty

pag.

»

»

»
»

»

»

»

»

»

»

»
»

13

23

23
26

30

35
40
45
47
51
55

59
63



Parte Il
HOW | Il modello del Loyalty System

Premessa

. Dal ciclo alla regia: perché la fedelta deve diventare
sistema

1.

Dal ritorno alla rigenerazione della relazione

. | tre vettori strategici del Loyalty System

1.

Loyalty Personas: progettare fedelta a partire dalle identita
in movimento

Quando le personas diventano predittive: le Synthetic
Loyalty Personas

Continuous Engagement: dare continuita al valore

della relazione

Engagement: quando ['attenzione diventa impegno
Regia Sistemica: orchestrare la relazione perché diventi
sistema

1l Loyalty System in una mappa

Dal coordinamento alla capacita organizzativa

Loyalty System vs Loyalty Program: dal dispositivo

alla capacita organizzativa

Dalla regia alla sinfonia: esperienza, engagement, loyalty

Parte Il
WHAT | Come progettare, costruire e attivare
un Loyalty System

Premessa

. Discovery & Assessment: comprendere il contesto,

costruire la direzione

1.

T SEREN

Dalla Preliminary Proposal alla strategia condivisa:
trasformare insight in ipotesi operative

Definizione del concept relazionale

Assessment: leggere 1’ecosistema esistente

Brand Values & Culture: verificare la promessa relazionale
Persone, dati e motivazioni: costruire una conoscenza
attivabile

Touchpoint e journey: mappare dove la relazione prende
forma
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Conclusioni

La fedelta come gesto radicale
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