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I brand più significativi

MBI Index 
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Italia vs Global 

• In Italia il giudizio verso i brand è meno severo e c’è più 

fiducia nei marchi

• La positività è trainata soprattutto da web companies 

(anche l’industry travel si basa su due operatori online) ed 

alimentare



74%
Poco valore 
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La fiducia nei brand è più debole nelle 
economie mature

33%NORD
AMERICA

79%
LATAM

32%OVEST 
EUROPA

45%
EUROPA 

DELL’EST E 
CENTRALE

81%

SUD ASIA

25%ASIA
& AUSTRALIA

49%ITALIA



Le Industries più significative

NORD AMERICA

LATAM

WEST EUROPE EAST/CENTRE EUROPE

SOUTH ASIA

EAST ASIA & AUSTRALIA

Top 3 per Region

AUTOMOTIVE

TURISMO/VIAGGI

ENTERTAINMENT

RETAIL

TURISMO/VIAGGI

ALIMENTARE

INTRATTENIMENTO

TURISMO/VIAGGI

ALIMENTARE
ALIMENTARE

INTERNET & MEDIA

TURISMO/VIAGGI

TRASPORTI

AUTOMOTIVE

INTERNET & MEDIA

ENERGIA & UTILITA’

AUTOMOTIVE

RETAIL

ITALIA

INTERNET/MEDIA

TURISMO/VIAGGI

ALIMENTARE



Italia vs Global 

• Nonostante la maggiore fiducia, le aspettative degli italiani sono ancora 

più elevate rispetto alla media globale 

• Tra gli attributi distintivi richiesti ai brand ci sono:

- l’ascolto: i consumatori si aspettano un dialogo con i brand

- l’investimento nel futuro e la creazione di un buon ambiente di lavoro



La quota di persone che chiedono ai
brand di essere significativi…Aumenta

“ti aspetti che le aziende ed i 

brand siano in grado di 

migliorare la qualità della vita?”

Aspettative in 

crescita

2015 2017

69% 75% 77%

TREND GLOBALE ITALIA 2017



Cosa rende i brand significativi?

Buona qualità

Prodotti responsabili

Mantiene le promesse

Prodotti utili

Ascolta

Semplificazione

Serenità

Ispirazione nuove idee

Risparmiare tempo

Soddisfazione

Trasparenza

Inclusione

Investe nel futuro

Etica

Buon posto di lavoro

BENEFIT 
FUNZIONALI

BENEFIT 
PERSONALI

BENEFIT 
COLLETTIVI

41% 30% 29%



Italia vs Global 

• Gli italiani sono un po’ meno soddisfatti delle performance funzionali 

dei brand

• In compenso, viene valutata con maggiore positività la performance 

sui benefit di valenza collettiva 



Un denomitatore comune: i brand continuano ad 

avere una performance debole sui benefit personali

4,8

3,7

4,2

4,2

3,8

4,7

2,5 3,3 4, 4,8 5,5

debole media buona

PERFORMANCE MEDIA DEI BRAND

Benefit 

Personali

Benefit 

Funzionali

Benefit 

Collettivi



Italia vs Global 

• Gli italiani chiedono ancora più contenuto ai brand, ma risulta 

molto elevata l’insoddisfazione rispetto all’offerta attuale



Social
experiences

Solutions Entertainment Stories Events

L’84%Si aspettano del Contenuto da parte dei brand

Dei consumatori a livello globale

La percentuale sale all’86% in Italia



Non è significativo
per i consumatoriIL 60%

Del contenuto
creato dai brand 

E più di metà dei contenuti creati non è rilevante

La percentuale sale 
al 63% in Italia
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