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AIMIA 101 



AIMIA  
CHEF DE FILE MONDIAL DE LA 
GESTION DE LA FIDÉLISATION  

Propose une suite complète de services 

de fidélisation 

ÅProgrammes de fidélisation coalisée 

ÅProgrammes et services de fidélisation propriétaire 

ÅApplications analytiques de la fidélité 

Une présence mondiale 

ÅPlus de 3,800 employés répartis dans plus de 20 

pays 

Chef de file dans la gestion de la 

fidélisation 

ÅExpertise reconnue dans les secteurs du commerce 

de détail, du voyage, des services financiers et les 

biens de consommation courante  

ÅInnovateur dans le domaine du mobile et du digital 

ÅMise sur pied de programmes de fidélisation pour 

Aimia et pour des marques reconnues 

mondialement 
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ÅProgramme de coalition par 
excellence au Canada 

ÅPlus important programme de 
coalition au Royaume-Uni; opère 
également en Italie et au Chili 

ÅPlus important programme au 
Moyen-Orient 
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AIMIA  
PROGRAMMES DE COALITION  

ÅPlus important programme de 

coalition au Mexique 
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LôENVIRONNEMENT 
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LE COMPÉTITEUR SE 
PRESSE AUX 
PORTESé 

ÅLe compétiteur 
annonce son 
intention de mettre 
sur pied son propre 
programme de 
fidélisation 

LôINTENTION EST 
CONNUE MAIS é 

ÅFort désir de réaction 

ÅAucune information 
sur le contenu du 
programme 

LôINFORMATION EST 
LIMITÉE 

ÅAbondance 
dôinformations sur 
les transactions de 
nos membres avec 
notre partenaire 
maisé 

ÅÉvidemment, aucune 
sur le compétiteur 

UN PROBLÈME INTÉRESSANT  



LES DONNÉES 

ÅRichesse 
unique 
dôinformation 
sur nos 
membres 

LA 
CONNAISSANCE 

ÅConnaissance 
approfondie 
de lôindustrie 
de notre 
partenaire 

LôEX£CUTION 

ÅConstruire, 
déployer et 
mesurer 
lôimpact de la 
campagne sur 
nos membres 

8 

UN PROBLÈME INTÉRESSANT  

CONTRER LES INTENTIONS  

DU COMPÉTITEUR? 

NOS CENTRES 

DôINT£RąT 
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LE CIBLAGE 
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QUI EST VULNÉRABLE?  
Ʒ Cr®ation dôun indice de 

óvuln®rabilit®ô bas® sur les 

données du panel 

Ʒ Utiliser les données 

transactionnelles et du panel 

pour construire un modèle 

pr®dictif pour lôindice de 

vulnérabilité 

Ʒ Identifier les clients/membres 

les plus vulnérables 

Ʒ Quantifier la valeur des clients 

les plus vulnérables 
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Données du programme Aéroplan 

Données dupanel Aéroplan 

Réunies dansunsandboxanalytique SAS® 



LõINDICE DE VULN£RABILIT£ 
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LA CONSTRUCTION DE LôINDICE 
 

Å8 questions du panel incluant: 

ÅLes niveaux de satisfaction envers Aéroplan et son partenaire 

ÅLa part de marché déclarée avec le partenaire 

ÅLa propension à laisser Aéroplan pour une programme 
compétitif 
  

ÅUn score de 5 ou plus sur lô®chelle de vuln®rabilit® est consid®r® 
ó®lev®ô   



CIBLAGE  
ÅClients/membres jugés vulnérables 

sont segmentés selon leurs 

caractéristiques démographiques et 

leurs habitudes transactionnelles avec 

le partenaire; trois segments 

óvuln®rablesô ont ®t® identifi®s bas®s 

sur:  

ïLeur vulnérabilité 

ïLô®valuation des revenus ¨ risque 

ïLeur valeur óstrat®giqueô 
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LôEX£CUTION 
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LA CAMPAGNE  

OBTENEZ X MILES 

OBTENEZ 4X MILES 

OBTENEZ 25X MILES 

ATTEINDRE SEUIL 1 

ATTEINDRE SEUIL 2 

ATTEINDRE SEUIL 3 

ÅRétention/winback des membres/clients 
des segments jugés vulnérables 

OBJECTIF 

ÅSeconde moitié de 2010 PÉRIODE 

ÅEnregistrez-vous et accumuler des miles 
avec la partenaire 

OFFRE 
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LES COMMUNICATIONS  

ÅCr®er de lôint®r°t d¯s le d®but de la campagne afin de maximiser le 
nombre dôenregistrements 

ÅSôassurer de lôengagement des membres cibl®s tout au long de la 
campagne 

ÅCommuniquer avec le client d¯s lôatteinte dôun seuil 
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SUIVI ET MESURES  
ÅUn groupe contr¹le servira ¨ ®valuer lôeffet de la campagne sur le comportement du 

client/membre 

ÅUn rapport de suivi hebdomadaire produit ¨ lôaide de SAS® compare la performance 

des groupes cible et contrôle sur  

ï le nombre de transactions avec le partenaire  

ï le nombre de miles Aéroplan accumulés 

ï les revenus avec le partenaire. 


