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Nota metodologica: E stato ideato un modello di regressione lineare per valutare il potenziale impatto dei driver di acquisto sullintenzione di acquisto di marche e private label. Gli impatti stimati sono stati ripercentualizzati e raggruppati in aree di senso per facilitare la lettura e linterpretazione dei risultati
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Nota metodologica: E stato ideato un modello di regressione lineare per valutare il potenziale impatto dei driver di acquisto sullintenzione di acquisto di marche e private label. Gli impatti stimati sono stati ripercentualizzati e raggruppati in aree di senso per facilitare la lettura e linterpretazione dei risultati
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*Le persone hanno espresso un giudizio su 20 item, ciascuno valutato su scala 1-4 (1 — Per niente d’accordo, 4- Completamente d’accordo) e (1 — Di meno rispetto a 3 anni fa, 4- Di pil rispetto a 3 anni fa)



| brand emergenti hanno
un ruolo nella perdita di
rilevanza dei brand
affermati in questo
contesto?
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LA NOTORIETA DEI BRAND EMERGENTI EEQUIVALENTEIN ~ C/2
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N NUOVI TREND DI CONSUMO E ATTENZIONE ALLA SALUTE Ué
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Nota metodologica: E' stato ideato un modello di regressione lineare per valutare il potenziale impatto dei driver di acquisto sullintenzione di acquisto di brand affermati e emergenti. Gli impatti stimati sono stati ripercentualizzati e raggruppati in aree di senso per facilitare la lettura e linterpretazione dei risultati
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Sono molti 1 fattori storici, socio-economici e media che stanno producendo
implicazioni sulla share of mind dei brand affermati.

In questo nuovo e articolato contesto senza precedenti, si inseriscono anche
brand emergenti che, mentre stanno costruendo la loro notorieta, sono:

Capaci di interpretare con l'innovazione 1 nuovi trend, fornendo
prodotti in linea con le aspettative dei consumatori

In vantaggio nel presidiare I'area della sostenibilita e provenienza,
molto cara alle nuove generazioni

Piu presenti nei contesti digitali e pervasivi nella relazione, e nel
journey dei consumatori




N ALCUNI SPUNTI DI RIFLESSIONE %

Quanto 1 brand emergenti saranno In grado di
prendersi Il territorio del gusto e della qualita,
ad oggi ancora molto importanti nella scelta

dei brand affermati?



N ALCUNI SPUNTI DI RIFLESSIONE

mche modoii-brand affermati -

affroghteranno i valori della sostenibilita,
al fine di risultare piu rilevanti per le
nuove generazioni gl consumatori?
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N | ALCUNI SPUNTI DI RIFLESSIONE %

NETFLIX

Con la crescita dell’offerta pubblicitaria
sul’Advanced TV, chi presidiera questo mezzo
-~ nel prossimo futuro?
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