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| bisogni del Cittadino consumatore sono disattesi

Il contributo degli attori socio-economici: rilevanza ed efficacia

Rilevanza nell’assistere il consumatore in periodi di crisi
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Evoluzione del time budget mediale
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La definizione di generazioni
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La multimedialita e diffusa in (quasi) tutte le generazioni
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Il digitale é cresciuto di piu trai Boomer

Time budget dei Boomers @ OTT PLATFORMS
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Piu digitale ma non solo digitale: il ruolo della TV Lineare nella vita della GenZ
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| Lifestages
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Vogliamo davvero escludere le famiglie piu mature?
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Fare targeting sulle generazioni produce inefficienze

DAVVERO NON
SONO UN TARGET
PER
L’'INNOVAZIONE?
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E’ davvero efficiente usare le generazioni come target?

IL TARGET
CORRETTO PER |
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Case History

Una mappa per sfruttare al meglio il macro-trend del benessere

APPROCCIO
REATTIVO & APPROCCIO
BASICO PROATTIVO &
Faccio attenzione al mio OLISTICO
benessere quando ho un Mantengo una routine di fitness
problema regolare

SOURCE: Sinottica
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Case History

Una mappa per sfruttare al meglio il macro-trend del benessere

BENESSERE INDIVIDUALE

Sto bene quando sento di avere un aspetto piacevole e curato

BENESSERE RELAZIONALE

Sto bene quando ho tempo per famiglia e amici

SOURCE: Sinottica
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7 modi diversi di approcciare il benessere

BENESSERE INDIVIDUALE

Beauty & Wellnes

Relax&Health Keepers 15%
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Dove giocare la partita

Come trovare il tuo prossimo miglior cliente

Il loro potenziale La capacita delle brand di vincere
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Come vincere la partita

|dentificare i media, touchpoint e linguaggi piu adeguati

Tone of Voice

Sporty Performers
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Una buona esecuzione tramite i banners

Profila il tuo target per ottimizzare le attivita di vendita e Trade Marketing
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Buona esecuzione attraverso precision area

Localizza il tuo target per ottimizzare esecuzione media e di punto vendita
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Conclusioni

|l vero targeting deve andare oltre
m il concetto di generazioni

2 ... intercettando invece attitudini, progetti
m € comportamenti specifici

La vita (e i consumi) prospera oltre
m i 95 anni: perché la comunicazione non lo fa?

Full Audience richiede un
m approccio cross-mediale

NIQ
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