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ltalia vs Global

In Italia il giudizio verso i brand € meno severo e c’e piu
fiducia nel marchi
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ltalia vs Global

* Nonostante la maggiore fiducia, le aspettative degli italiani sono ancoro
piu elevate rispetto alla media globale

o Tra gl afinouti distinfivi richiesti ai brand ci sono:

-I'ascolto: | consumatori si aspettano un didlogo con i lorand
- linvestimento nel futuro e |a creazione di un buon ambiente di lavoro
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La quota di persone che chiedono ai
brand di essere significativi...

TREND GLOBALE ITALIA 2017

Aumentia

— Aspettative in

crescita

‘11 aspetti che le aziende ed |
brand siano in grado di

migliorare la qualita della vitag” ® 2015 ® 2017
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Cosa rende i brand significativi?
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BENEFIT BENEFIT BENEFIT
FUNZIONALI PERSONALI COLLETTIVI
B Buona qualitd B semplificazione B Trosparenza
B rProdotti responsabili B screnita B clusione
B Montiene le promesse B spirazione nuoveidee P nveste nel futuro
B Prodotti util L Risparmiare tempo B cico
B ~scolto B soddisfazione B cuon posto dilavoro
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ltalia vs Global

o Glitaliani sono un po’ meno soddistatti delle performance funzional
del brand

¢ Incompenso, viene valutata con maggiore positivita la performance
sul benefit di valenza collettiva
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Un denomitatore comune: | brand continuano ad
avere una performance debole sui benefit personali

PERFORMANCE MEDIA DEI BRAND

Benefit 4.8
Funzionali S 42
Benefit 3,7
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ltalia vs Global

e Cliitaliani chiedono ancora piu contenuto ai brand, ma risulto
molto elevata I'Insoddistazione rispetto all’ offerta attuale
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Dei consumatori a livello globale
Si aspettano del Contenuto 4da oarte dei brand

La percentuale sale all’'86% in lialia
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Del contenuto
creato dai brand

Non e significativo
per i consumatori

La percentuale sale
al 63% in ltalia




SCOPRI DI PIU

guido.surci@havasmg.com
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