




Il caso Hoover, un successo travolgente

>Premi: biglietti aerei

>Premi da erogare: 600.000

>Premi erogati: 220.000

>Costo operazione: 48 mio di sterline il costo 

(all’epoca 60 mio di euro)

>Risultato: Candy rilevò Hoover





La tassazione sui premi

Per tutte le tipologie di manifestazioni a premio 

>>>non si può portare in detrazione l’Iva 

della fattura relativa ai premi 

Per i concorsi a premio

>>>ritenuta d’imposta pari al 25% 

del valore normale dei premi
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Alimentare (Food&Beverage)

GDO Chimica

Farmaceutica/cosmesi/benessere Meccanica

Abbigliamento e accessori Grossisti

Media / entertainment Automotive

Grande distribuzione non alimentare Altro

Elettronica/elettrotecnica

Finance, insurance

Gli effetti del primo lockdown. I settori indagati

Fonte: Promotion Magazine 2020



63,5%

28,1
%

8,4% 13,5
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63,8%

Gli effetti registrati tra l’1 marzo e il 12 aprile Gli effetti stimati per il 2020

Gli effetti del primo lockdown. Stime e proiezioni

Decremento

Incremento  

Stabile

22,7%

Fonte: Promotion Magazine 2020



Periodo 1 marzo - 12 aprile

Gli effetti del primo lockdown. Le performance delle campagne

Campagna promozionale (concorsi) digitale

Campagna di fidelizzazione con catalogo

Special o short collection

Programma di fidelizzazione digitale

Programma di couponing

Premio certo all’acquisto

Campagna di incentivazione (trade e venditori)

Campagna di comunicazione media tradizionali

Campagna di comunicazione web

Campagna PR 

Campagna di comunicazione canali social

Campagna promozionale (concorsi) on/in pack

Positiva

Negativa

Fonte: Promotion Magazine 2020



Field Marketing

(merchandising, in store promo)

POP e/o packaging

Loyalty e incentive

32,5%

Nei primi 6mesi A 1-2 anni

27% 11,2% 7,9%

Gli effetti del primo lockdown. Indicazioni sugli investimenti

Fonte: Promotion Magazine 2020

Incremento investimenti: 64,3% Incremento investimenti: 71,2%



27%
del totale famiglie

italiane

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedeltà su Nielsen Consumer Panel 2020 (metodologia CAWI)

6,7 milioni di famiglie hanno modificato 

l’insegna  principale dopo il lockdown

Dati espressi su totale famiglie italiane (Base: 24,9 mio)

Gli effetti della pandemia 
sulle famiglie



Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedeltà
su Nielsen Consumer Panel 2020 (metodologia CAWI)

I touchpoint dell’insegna (giugno-agosto)



Gli switcher (6,7 mio di famiglie)

Rispetto ai non switcher

sono più giovani
sono presenti in tutta 
Italia, in particolare al
Sud

hanno un reddito
più basso

utilizzano di più l’home  
delivery e in parte 
anche il click&collect

>>> Il 49% è iscritto al programma fedeltà della nuova insegna principale e la quasi totalità (92%) lo era già prima di marzo 2020

>>> Il 21% non ha sottoscritto il programma

>>> Il restante 30% si è spostato su insegne che non hanno il programma loyalty

>>> le famiglie che non hanno cambiato insegna e sono iscritte a un programma fedeltà sono di più (61%) delle famiglie 
che hanno cambiato insegna pur avendo un programma fedeltà (55%)

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedeltà
su Nielsen Consumer Panel 2020 (metodologia CAWI)



Il gradimento 
dei programmi 
fedeltà

*Nella Ricerca 
Osservatorio 2015 

lo score medio era  31

Fonte: elaborazioni Osservatorio 
Fedeltà su Nielsen Consumer Panel 
2020 (metodologia CAWI)



Le preferenze degli italiani

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedeltà
su Nielsen Consumer Panel 2020 (metodologia CAWI)



53% 56%

Investimenti in marketing 

e comunicazione

Investimenti in loyalty  e CX

La propensione agli investimenti di brand e retailer

Fonte: Osservatorio Fedeltà 2020



La propensione agli investimenti

Fonte: Osservatorio Fedeltà 2020
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