LA COMPETITION SE PRESSE AUX
PORTES, SAI SI SSEZ L0O
GARDEZ LES DEVANTS:

UNE PROPOSITION GAGNANTE POUR
LES PARTENAIRES DOAER

Forum analytigue SAS® de Montréal
Le 2 décembre 2011

bienvenue
dans le club




AGENDA

LES RESULTATS

LE CIBLAGE

AIMIA 101




AIMIA 101




AIMIA
CHEF DE FILE MONDIAL DE LA
GESTION DE LA FIDELISATION

Propose une suite compléte de services

de fidélisation
A Programmes de fidélisation coalisée

GROUPE A Programmes et services de fidélisation propriétaire
AEROPLAN S . .
A Applications analytiques de la fidélité

Une présence mondiale

/\ ‘ M ‘ /\ A Plus de 3,800 employés répartis dans plus de 20
pays

INSPIRING LOYALTY Chef de file dans la gestion de la

fidélisation

A Expertise reconnue dans les secteurs du commerce

de détail, du voyage, des services financiers et les
biens de consommation courante

A Innovateur dans le domaine du mobile et du digital

A Mise sur pied de programmes de fidélisation pour
Aimia et pour des marques reconnues

mondialement w




AIMIA
PROGRAMMES DE COALITION

A Programme de coalition par
excellence au Canada

o N A Plus important programme de
Gectaﬁ coalition au Royaume-Uni; opére

également en lItalie et au Chili

f.ﬁ% A Plus important programme au
N Moyen-Orient
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CLUBC A Zsr0/20 s A Plus important programme de
& rcvomenco 2 coalition au Mexique







UN PROBLEME INTERESSANT

LE COMPETITEUR SE

PRESSE AUX N AT
PORTESE
ALe compétiteur A Fort désir de réaction A Abondance
annonce son A Aucune information déi nformati ons
intention de mettre sur le contenu du les transactions de
sur pied son propre programme nos membres avec
programme de notre partenaire
fidélisation mai s é

A Evidemment, aucune
sur le compétiteur




UN PROBLEME INTERESSANT

CONTRER LES INTENTIONS

ARichesse
unique
déi nf orm
sur nos
membres

DU COMPETITEUR?

ati o

CONNAISSANCE

AConnaissance
approfondie
de | 0i ndust
de notre
partenaire

)

r

NOS CENTRES
D6l NTERg

AConstruire,
déployer et
mesurer

| 6i mpact
campagne sur
nos membres

/
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LE CIBLAGE




QUI EST VULNERABLE?

3 Cr®ation doun
ovul n®r abi |l it
données du panel

S
O Q

®0

3 Utiliser les données
transactionnelles et du panel
pour construire un modele
pr®dictif pour |0
vulnérabilité

CLIENT/

MEMBRE

S3IHOUVIN
34 S14dvd

3 ldentifier les clients/membres
les plus vulnérables

3 Quantifier la valeur des clients
les plus vulnérables

Données dupanel Aéroplan
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Lol NDI CE DE VULNERA

LA CONSTRUCTI ON DE LOI NDI CE

A 8 questions du panel incluant:

A Les niveaux de satisfaction envers Aéroplan et son partenaire
A La part de marché déclarée avec le partenaire

A La propension & laisser Aéroplan pour une programme
compétitif

AUn score de 5 ou plus sur | 6®ch
O®l ev®OH0
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CIBLAGE

A Clients/membres jugés vulnérables
sont segmentés selon leurs
caractéristigues démographiques et
leurs habitudes transactionnelles avec
le partenaire; trois segments

I Leur vulnérabilité
| LoO®valuation des r e

I Leur valeur Ostrat ®:

Ovul n®r abl esd ont ®t ® 1 denti fi ®s bas®s

Sur.
250 250
200 - 200
150 - 150
100 - 100
50 - 50 -

0 0 -

Vulnerabilité Revenu/Client
(Moyenne = 100) (Moyenne = 100)
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LA CAMPAGNE

A Rétention/winback des membres/clients
des segments jugés vulnérables

OBJECTIF

PERIODE A Seconde moitié de 2010

A Enregistrez-vous et accumuler des miles
avec la partenaire

Apr=E eSS EaE OBTENEZ X MILES

ApiE N eisi= s =0lEes OBTENEZ 4X MILES

Apr= s siElEel OBTENEZ 25X MILES
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Cr®er de | 6int®r°t d s | e d®but de
nombre dobébenregi strements

S6assurer de | 6engagement des memb
campagne

Communi quer avec |l e client d s | 6a




Un groupe contr?tl e
client/membre

Un rapport de sui vi
des groupes cible et contrdle sur

le nombre de transactions avec le partenaire
le nombre de miles Aéroplan accumulés
les revenus avec le partenaire.

servira ° ®val uer | 6eff

hebdoma daompare la pedatmande
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