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Hoover incredible Il caso Hoover, un successo travolgente

ﬂymg machine.

>Premi: biglietti aerei

>Premi da erogare: 600.000

>Premi erogati: 220.000

>Costo operazione: 48 mio di sterline il costo
(allepoca 60 mio di euro)

>Risultato: Candy rilevo Hoover
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La tassazione sui premi

Per tutte le tipologie di manifestazioni a premio
>>>non si puo portare in detrazione I'lva

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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Gli effetti del primo lockdown. | settori indagati

21,67% 25,25%

2,02%
2,53%

10,61
%

8,59%
5,56%5,56%

. Alimentare (Food&Beverage)

GDO
Farmaceutica/cosmesi/benessere

Abbigliamento e accessori

Media / entertainment

Grande distribuzione non alimentare

Elettronica/elettrotecnica
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Finance, insurance

Chimica

Meccanica

Grossisti

Automotive

Altro

Fonte: Promotion Magazine 2020
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Gli effetti del primo lockdown. Stime e proiezioni

Gli effetti registrati tra I’1 marzo eil 12 aprile Gli effetti stimati per il 2020

Fonte: Promotion Magazine 2020
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Gli effetti del primo lockdown. Le performance delle campagne

Periodo 1 marzo - 12 aprile

Campagna di comunicazione media tradizionali By A WA 28,6%
Campagna di comunicazione web By 3 WA 78,6%
Campagna PR IFETYA 58 1% Positiva
Campagna di comunicazione canali social 29 6% 70 4% .
Campagna promozionale (concorsi) on/in pack AN 25%
Campagna promozionale (concorsi) digitale R $7 34,7% '
Negativa
Campagna di fidelizzazione con catalogo iR 30,5%

Special o short collection  W{W L 33,4%

Programma di fidelizzazione digitale WAL 56,2%
Programma di couponing 75% 259%

Premio certo all’acquisto 76,5% 23,5%

Campagna di incentivazione (trade e venditori) 61,2% 38,8%

Fonte: Promotion Magazine 2020
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Gli effetti del primo lockdown. Indicazioni sugli investimenti

Nei primi 6mesi A 1-2 anni

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

21,4% 11,9% 8,8% 15,4% 17,6% 14,3%

Field Marketing '~~~ = L0-00 21,4%
(merchandising, in store promo) 33%
POP e/0 packaging | aci i 24,4% 256%  LRL 6,5% 14% 21,5% TZTID 5.4%
7,6% 15,2% 196% 141% 9,8%

3,7% 7.3% 24,4% 13,4% 15,9%

Loyalty e incentive
35,4%

33,7%

Non prevedono

Forte
investimenti

aumento

Nessuna
L. Aumento
variazione
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Forte
diminuizione

. Diminuizione .

Fonte: Promotion Magazine 2020
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Gli effetti della pandemia & pivieno a casa / & disirads | 42%

sulle fami g lie per la maggiore convenienza di prezzi / offerte _23%

promozionali

6,7 milioni di famiglie hanno modificato : . :
) . . mi sono abituato a fare la spesa in questa o
'insegna principale dopo il lockdown te0r & duranta il locEdown B 20%

& meno affollato [ 909,
%
o .
ci metto meno tempo a fare la spesa/ _19%

trovo meno coda alla cassa o all’entrata

Jel totale famiglie

italiane la nuova insegna trasmette maggiore -
sicurezza rispetto alle norme igieniche -1 2%

offre la possibilita di fare la spesa online: con 6%
consegna a casa / ritiro in punto vendita F 4

Dati espressi su totale famiglie italiane (Base: 24,9 mio) Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta su Nielsen Consumer Panel 2020 (metodologia CAWI)
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| touchpoint dellinsegna (giugno-agosto)

negozio fisico 95% rivista dell'insegna 35%
volantino cartaceo 77% app 33%
cassiere e addetti agli scaffali 70% passaparola online 29%
volantino online 64% pagina social network 29%

msssmmm) Programma fedelta 59% servizio assistenza clienti 28%
personale addetto alle norme covid-19 54% coupon digitali 25%
passaparola offline 53% gift card 21%
pubblicita su mass media 51% giochi e concorsi 20% <——
sito web 46% servizi digitali per saltare la fila 20%
ricerche su internet 38% personale click and collect 19%
coupon cartacei 37% personale home delivery 18%
comunicazioni indirizzate cartacee 36% esperti di cucina 17%
email/newsletter 35%

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta

% su Nielsen Consumer Panel 2020 (metodologia CAWI)
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Gli switcher (6,7 mio di famiglie)

Rispetto ai non switcher

sono piu giovani

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

hanno un reddito

piu basso

>>> || 49% e iscritto al programma fedelta della nuova insegna principale e la quasi totalita (92%) lo era gia prima di marzo 2020
>>> || 21% non ha sottoscritto il programma

>>> || restante 30% si & spostato su insegne che non hanno il programma loyalty

>>> |e famiglie che non hanno cambiato insegna e sono iscritte a un programma fedelta sono di piu (61%) delle famiglie

che hanno cambiato insegna pur avendo un programma fedelta (55%)

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta

% su Nielsen Consumer Panel 2020 (metodologia CAWI)
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Il gradimento
dei programmi
fedelta

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

SCORE GRADIMENTO 55
(0-100)

45
41

INSEGNA A G F
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34 33

o |

27

25

20

37*
*Nella Ricerca
Osservatorio 2015
lo score medio era 31
SCORE
MEDIO
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sconti a scaffale riservati

Le preferenze degll |tal|an| mmmmmm) raccolta punti per premi fisici

raccolta punti che converto in sconti

Sono soddisfatto dei modi in cui si possono prodotti con punti jolly

utilizzare i punti del programma fedelta di [ 429% msssssm) short collection bollini

questa insegna ) o
raccolta punti per premi digitali

Il programma fedelta di questa insegna ha _ 40 lettore salva-tempo
dei vantaggi interessanti o coupon cartacei riservati
mobile app

Il programma fedelta di questa insegna & in _ ) 5 S i
HCa conle e Ashetiatiie 36% comunicazioni via email riservate
non uso nulla
| programma fedelta di questa insegna mi fa By e .
sentire un cliente importante e considerato _28% coupon digitali riservati
rispetto a chi non & iscritto al programma carta di pagamento fisica

short collection digitale

Il programma fedelta di questa insegna é o i
sempre piu personalizzato _25 % cassa dedicata

concorsi a premi instant win
comunicazioni cartacee riservate

Fonte: elaborazioni Osservatorio Fedelta carta di pagamento digitale
su Nielsen Consumer Panel 2020 (metodologia CAWI) gift card riservata ai membri
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La propensione agli investimenti di brand e retailer

Investimenti in marketing Investimenti in loyalty e CX

e comunicazione
Fonte: Osservatorio Fedelta 2020
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La propensione agli investimenti = me— datidel CRM

storia delle transazioni

) dati del programma fedelta 52%,
dati di uso del prodotto/servizio 49%

Strumenti di comunicazione/ _ 41% reclami recenti 40%
engagement £

dati provenienti dai social media 40%

Customer experience _ 37% interazioni precedenti 38%
° 37%

prodotti posseduti
preferenze implicite 29%

Customer insight _32% preferenze dichiarate 26%

dati sulla disponibilita dello stock 22%

Misure di performance _30% punteggio di rischio di credito 17%

customer Life Time Value 17%

Strategia del programma 299 dati di proximity 16%
fedelta / di engagement _ o dati di clickstream storici 1%

propensity scores 9%

Non faremo cambiamenti -9% dati di clickstream in tempo reale 39,

dati da loT / smart devices 3%
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Fonte: Osservatorio Fedelta 2020
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