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IL BIVIO

Un paese che si muove tra due possibilita aperte:

-
N ~

~

Su una via incontriamo , | Sull’altra via si staglia
una visione conservatrice, L 4 TR una visione di comunanza,

di primazia degli italiani, e o b aperturista,

protezionista e serrante. USSR S R Comunitaria e green.

et N A : QAN S 23 S
N e S iyt P S :
O AR R e e DN RN S

«Quando sei a un bivio e trovi una strada che va in su e una che va in giu, piglia quella

che va in su. E piu facile andare in discesa, ma alla fine ti trovi in un buco. A salire c’é pit

speranza. E difficile, € un altro modo di vedere le cose, € una sfida, ti tiene all’erta».
Tiziano Terzani
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L’ITALIA NEL MONDO IN TRE SCATTI

La paura La preoccupazione La direzione
di perdere il lavoro per le diseguaglianze sociali in cui va il Paese
o . . | orimi 4 i . Paesi in cui 'ampia maggioranza ritiene
| primi 5 posti per preoccupazione primi 4 posti per preoccupazione i [ i sresa s euElE stealEs
talia Russia
: 0 .
Sud Afica Cie ert
. 0 i
Spagna Turchia SudAfrce
. 0 i
Corea del Sud Germania Cile
o :
Messico e Israele _ Pl
Francia Stati Uniti, Francia, Argentina
Gli ultimi 5 posti per preoccupazione . :
e e Italia Giappone
0 ermania
— i Gran Bretagna e Spagna e
0 anda
. A : : Ungheria
20% Polonia Gli ultimi 5 posti per preoccupazione
. 0, i
21% Svezia e Be|g|o 15% Arabia Saudita ltalia
. (0]
27% Francia 17% Polonia Spagna
18% Malesia
21% Usa
22% Svezia

37% Media globale 29% Media globale 62% Media globale
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LO STATO DEL PAESE IN QUATTRO FLASH

Lo smottamento del ceto medio

4%
Stabile rispetto la fase pre-covid

27%

-10% rispetto la fase pre-covid

CETO MEDIO BASSO 5204
Una persona che ha un reddito che le consente 6% fiSci (5 fem mrecavid
di avere tutto il necessario senza lussi P P
CETO LABORIOSO 14%
Una persona che vive con difficolta +29% rispetto la fase pre-covid
CETO MARGINALE 3%
Una persona che ha meno

del necessario

Del proprio lavoro
Stabile rispetto
Disaffiliazione*: I’afasia di fiducia verso le élite

UPPER CLASS

CETO MEDIO

la fase pre-covid

SFIDUCIA FIDUCIA

*nella accezione del sociologo Robert Castel, come rottura delle reti di integrazione, come scollamento e precarizzazione esistenziale.
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L’accrescersi delle diseguaglianze

CETO POPOLARE

667

_—
GIOVANI

53%

CETO MEDIO

65% —

INCLUSI ESCLUSI

Sotto la cenere ardono le braci della tensione sociale

Per niente tensione sociale

. Molta tensione sociale . Abbastanza tensione sociale . Poca tensione sociale

Non saprei

227



EFFETTO COVID: IL PENDOLO DELLE AMBIVALENZE DELLE PERSONE

La presbiopiaverso il Covid Le persone dicono di aver perso il controllo sulla vita

0/ 0/ 0/ 0/ olta ampio mpio istretto olto ristretto
40 0 43 0 53 0 72 0 B votaampio | Ampio [ Ristrett Molto ristrett et 8o

| | | | g .

Pericolo Pericolo Pericolo Pericolo
per me per la mia per la mia per I'ltalia 17% 60%
famiglia citta
Come si sentono le persone Le cose che sono cambiate nella vita delle persone

%
Pill arrabbiato @ i screno
ﬁi%
Piu intenzionato a lottare ._ Piu disposto a discutere

%
Pidl pessimista @ N i oinista
%
Pill stanco e frustrato I Fi dinamico e energico N . . .
( E cresciuto il valore di una

_—g 35% uto il valore
Piu diffidente verso nuove d‘b Pill aperto verso nuove amicizie scala di priorita piu natu rale
amicizie % %
Meno tollerant d b""lll t ! : .
e AL .% plbicludid 230/ Si e ridotto il valore del lavoro nella nostra vita
Stanco di rinunciare al gusto _‘b Pill interessato a comprare Y come fonte di felicita
% prodotti salutisti
Stanco di dover badare _.b Piu interessato a essere sempre P . .
al corpo e alla linea % in forma 180/ Si e ridimensionato il peso
Stanco di dover sempre _.b Pil parsimonioso e risparmiatore 0 dell’appartenenza per le persone
rinunciare %
Stanco di rinunciare a _.b Pill interessato a prodotti a

prodotti di marca e brand basso costo

7 — LA DANZA IMMOBILE DI UN PAESE AL BIVIO @

E cresciuto il valore della socialita:

37% il piacere di stare insieme




IL CONSUMATORE: SEMPRE PIU CONSUMER-TELLER,
ALLA RICERCA DI NUOVE NARRAZIONI

La propensione arisparmiare sugli acquisti La spinta a naturalezza, risparmio, filiera, sicurezza, gusto

. Consuma come al solito . Risparmia un po . Deve risparmiag;[;?/iou possibile 1 89% SALUBRITA E NATURALEZZA

+/- X% Variazione rispetto a Giugno A 2 86% PREZZI CALMIERATI
42% :

+ 79%  FILIERA

(+12%)

5 77% IGIENE

Il profilo del consumatore oggi Dal made in Italy al made in local o al genius loci
— — 7
e ot prodotio km o | /50
Ry 43¢ prodout bioogrci [ 3
Pit semplice Piu ricercato - . -
Baby Boomers 94,7 Millennials, Gen. Z Prodotti congetati o surgelati | 250
Pib salutsta 476 Pia godereccio prodot i grancimarcre | 2%
Centro, Baby Boomers 1 N\ Millennials
Piu attento al risparmio }. Piu attento alla qualita PRl GO _ 24%
Donne, C. M-Basso e Popolare Uomini, Ceto Medio Prodotti delle marche dei supermercati _ 18%
Pil ludico Pit impegnato
® 6 prodotti sciolti | NN 10%
Pit amante delle marche Piu contro le marche i dei di 0
Baby Boomers 515 ? Ceto M-Basso, Millennials Frodotti et discount _ e
Piu classico 55 l Eif Gee prodotti vegani [ 6%
Baby Boomers ’ / Ceto Medio, Millennials, Gen. Z Cibi pronti - 50
Piu onnivoro Piu selezionatore
(] . - .
Millennials 5’4 \ Ceto M-Basso, Boomers, Gen. Z Pasti preparati in cucine aperte - 4%
Pitl sperimentatore \. 5,6 Pill abitudinario Nessuno di questi - 3%

Gen. Z
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IL CONSUMATORE: SEMPRE PIU CONSUMER-TELLER,
ALLA RICERCA DI NUOVE NARRAZIONI

La propensione all’on line Su che cosa si devono impegnare le imprese

Aumentera molto . Aumentera un po Non sa Diminuira un po . Diminuira molto . Smettera di farla

Rendere il mondo
un posto migliore

207

Aumentera 24% (+2%) Diminuira o smettera 31% (-4%)

Prestare attenzione
agli effetti sul futuro
delle scelte che si
fanno

Che cosa c’e di sbagliato nella societa di oggi

40% Precarieta lavorativa

359 L'individualismo

29% Mancanza di merito
17% Ricerca eccessiva del protitto

Esprimere
dei valori nelle cose
che si fanno

9 — LA DANZA IMMOBILE DI UN PAESE AL BIVIO



LO SGUARDO AL FUTURO E LE DINAMICHE IN DIVENIRE DELL’ITALIA

657

657

63"

30%

Ci sarauna
forte crisi
economica con
perdita di molti
posti di lavoro

Sara trovato un
vaccino efficace

2021 sara un
anno migliore
rispetto al 2020

La vita tornera
normale

Il mondo sara
migliore

Nuove dimensioni ossimoriche che stanno incidendo sulle scelte e sul modo di fare e essere delle persone

Naturalita,
salubrita,
sicurezza,
autenticita,
purezza,
tradizione,
essenza,

«jio».

10 — LA DANZA IMMOBILE DI UN PAESE AL BIVIO

Leggerezza,
comodita,
liberta,
scintilla,
scapigliatura,
corporalita,
Immediatezza,
Spregiudicatezza.

essenza sociale,
armonia,
unione di passioni,
comunita,
tutela,
«Noi».

Folk naturalism Nuovo esistenzialismo Comunanza sociale Snackable Mythos

Migliorare il mondo,
fare la proprioa parte,

Velocita, Narrare se stessi.
molteplicita, Le persone sono
felicita, storia che raccontano.
semplicita, Ricerca di essenza
frammenti di esistenza, e potenza:
ogni momento € atto credibilita,
di distintivita. coraggio,
sensorialita
prossimita.
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GAME CHANGERS | Ipsos
©lpsos. All rights reserved. Contains Ipsos' Confidential and Proprietary information and may not be disclosed or repr/d d Wlthout the prlor ertten consent of Ipsos

-"’

" ¥
> 2

- ¢ AR




2020: L’ AN
SOCIALMEN
, STRAORDIN

Enrica Tiozzo
Senior Client Officer, Ipsos



UNA CRISI SANITARIA, DA SUBITO ECONOMICA E POLITICA

5

»

L’economia italiana 1 7%
recuperera dopo

gli effetti del Covid19 (global 32%)

. . -
Crescera in ltalia 80 A,

la disuguaglianza
trai redditi (global 66%)

13 — 2020: L’ANNO SOCIALMENTE STRAORDINARIO Ipsos Global Trends Dic 2020 M
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Comunita e bene comune

DALL’'IO AL NOI, DA NOI A ... QUELLI CHE COME NOI

e e
Il sentimento i, D ' R
: : ! . I'disorientafi€nto, J
di concordia Il capitale sociale ‘ : nsion@ - Le{q\smniﬂ%
e di coesione e la solidarieta » < §5 O sociali
Il rispetto delle regole e la responsabilita || paﬁwola&%
Il senso di interdipendenza ele fratture sociall

Tendo a comprare
marche che riflettono
| miel valori

66"

S
HAT Esistono nuove PERSONAS che ricercano brand in cui identificarsi Ipsos Global Trends 2020 M




Comunita e bene comune

‘ | BRAND COME ALLEATI

THANK YOU
FIRST RESPONDERS

Please enjoy a FREE Brewed Coffee,
Iced Coffee, or Iced Coffee w/ Milk.
11 (120z

Ta )

) MG*NU
SMART WORKING CAFE

3 0 Miroglio U i i s i

Popolazione Primo soccorso Fragili Impiegati
Ho molto apprezzato I'impegno Ho iniziato a comprare prodotti
e le azioni di marche e aziende di aziende che durante I’'emergenza

per aiutare a gestire hanno dimostrato grande impegno

I’emergenza Covid-19 e responsabilita

66% 43%

17— j;iHAT Rispondere in modo mirato ai bisogni specifici dei diversi target crea connessioni Osservatorio Civic Brands 2020 M






La ricerca della connessione e del comfort

COSTANTEMENTE CONNESSI

Da ottobre

1 americano su 3 ha dedicato
un terzo del tempo libero

ad attivita digitali

What are you doing in your free time?

Ipsos Online community US 2020

Potrebbe andare peggio Ho utilizzato internet 830/0
piu spesso chein passato

Non posso immaginare la (0
mia vita senza internet O 1352010

potrebbe...non funzionare internet

:
]/\EHAT Lo sviluppo del digitale e di una strategia adeguata risponde ad un bisogno reale Indagine Ipsos 2020 M



La ricerca della connessione e del comfort

‘ UN NUOVO APPROCCIO AL BENESSERE

Sono disposto a sacrificare 860/0

la comodita pur di avere
prodotti piu salutari +12 vs 2019

Ho voglia di cercare prodotti 850/0

piu sani per me e migliori per
I’'ambiente Global 79%

Sento il bisogno di prendermi 880/0

piu cura del mio fisico

+6 vs 2019

Dall’inizio della pandemia:
I 35% degli italiani ha preso peso (Global 31%)

Il 33% degli italiani ha ridotto Iattivita fisica (Global 23%)

]/\EHAT ? Tutto cio che va nella direzione di cura, salute e benessere risuona sensibilmente Ipsos Global Trends 2020 ﬁ




La ricerca della connessione e del comfort

LA DIMENSIONE DOMESTICA

What are you doing in your free time?

Ingresso libero.

TUTTI CI MERITIAMO LARTE,
NOI VE LA MOSTRIAMO GRATIS SU INTERNET.

uarda
un palin:

SkY#IoRestoACasa

Cucina Arte e Cultura
Preferisco acquistare
prodotti provenienti da

T9%
. JVETIE (0
realta locali e vicine a me

Da ottobre Desidererei o
1 americano su 3 ha dedicato un terzo del rallentare il ritmo 0
tempo libero alla propria casa e famiglia della mia vita +20 vs 2019
vs

S% Ipsos Online community US 2020
HAT Espressione del richiamo ad uno spazio intimo e protetto, al quale ricondursi Ipsos Global Trends 2020 @







La creativita e I'innovazione

LA VOGLIA DI SPERIMENTARE

_~
@

Sono il primo tra i miei amici 34%
a sperimentare cose nuove

2019 2020

jiiHAT | consumatori sono piu sensibili all'innovazione, alla creativita e alla sperimentazione M

Ipsos Global Trends Dic 2020




L’AZIONE PER IL CAMBIAMENTO




L’azione per il cambiamento

E IL MOMENTO GIUSTO PER CAMBIARE

Il numero di abitanti 380/0

delle grandi citta

italiane si ridurra (global 34%)
Mi impegnero a fare e sarapit come 67‘%
gualcosa di specifico & il momento
per me o per gli altri di cambiare il loro ) 1
81 A modo di operare '
per la collettivita il

(global 75%)

fiiHAT | Consumatori sono recettivi ag“ St|m0" al Cambiamento Ipsos Global Trends Dic 2020 / Osservatorio Civic Brands 2020 M



. L’azione per il cambiamento

. FATTI E NON SOLO PROMESSE

%
(o
Un brand

dovrebbe agire

concretamente

in merito di tematiche
sociali culturali e politiche,

E’ corretto che un’azienda
prenda una

2%
227

L'impegno in ambito
sociale, culturale e politico

22"
2%
2277
2%
z

poSsizZione

su tematiche simili, oltre a
vendere il proprio prodotto
0 Servizio

22*
27
2%
2%

di aziende e marche
e spesso solo un

modo di lavarsi
la coscienza

2277,
227 ¢

le dichiarazioni
non sono
sufficienti.

ma attenzione;

j/\iHAT I consumatori si aspettano che i brand agiscano per la societa in modo concreto Osservatorio Civic Brands 2020 &



And now... what?

1) CONNETTERSI CON IL CONSUMATORE
PER MEGLIO COMPRENDERLO

2) RIPENSARE | TARGET E RIVEDERE |
TONI ED | CONTENUTI DEI MESSAGGI

3) ABBRACCIARE UNA MISSIONE ED AGIRE
CON AUTENTICITA

4) SVILUPPARE UNA STRATEGIA
OMNICANALE




ol B

‘w«;s# @
O\RAN
X'\\

Enrica Tiozzo
Senior Client Officer, Ipsos
Enrica.tiozzo@ipsos.com




AND NOW WHAT?

Cambia il contesto, cambiano le priorita: = .
tempo di un reset strategico per i brand? |

Diego Persali - Market Strategy & Understanding Leader, Ipsos

GAME CHANG ERS? lpsos)




ANNO NUOVO PANDEMIA VECCHIA: AD UN ANNO DALLO SCOPPIO
DELLA PANDEMIA VIVIAMO IN UNA FASE DI CONTINUO
ADATTAMENTO Al CAMBIAMENTI E ALLE RESTRIZIONI.

PRE PANDEMIC PREPARATION m

The pandemic
has not
reached my
area, so there
have not been
any restrictions
so far

May 2020 3%

It seems
restrictions

| am reac.ting
ready for day-by-day to
possible new the restrictions will soonbe
restrictions, and lifted in my
establishing area.
new routines

| am getting

preparing, and
stockpiling
supplies where
possible

8% 21% 13%

| am doing

most of the
things | used

to do pre-

| am starting
to do some
things again
that used to

be restricted. COVID.

7% 5%

Jan 2021 6%

19% 2304 3%

4% 7%

30 — AND NOW WHAT?

Source: Ipsos Essentials Global Tracker M






IN POCHI PENSANO CHE IL RITORNO ALLA NORMALITA )
SIA PROSSIMO. OLTRE LA META DEGLI ITALIANI PENSA CHE SI DOVRA
ATTENDERE ALMENO UN ANNO.

Q: How long do you think it will take before things feel like they are getting back to normal?

Timeline to normalcy

Things feel normal to me now 3%
Whithin 1-2 months 4%
Whithin 3-5 months 10%
6 months to a year 28%
Global: 44%
| taly: 51%

| have no idea 11%

Source: Ipsos Essentials Global Tracker

32 — AND NOW WHAT?



ALLA PREOCCUPAZIONE SANITARIA SI AFFIANCA IL TEMA SOCIALE
E LA DISOCCUPAZIONE.

Italy’ worries
Q: Which three of the following topics do you find the most worrying in your country?

unemployment | 5596
Coronavirus (Covic-19) | 5296
Taxes [ 259
Poverty & Social inequality _ 25%
Heattncare - | 23
Immigration control ||| G 20
crime & violence ||| GGG 170
Financial/political corruption || | | | | | | I 16%
climate change || || G0 11%
Education ||| | | I 10%
Moral decline || | | I 8%
Threats against the... |||z 7%
Rise of extremism ||| T 7%
Terrorism | 5%
Maintaining social programmes - 5%
Access to credit | 2%
Inflation || 2%

Source: Ipsos What worries the world ﬁ



IL PROCESSO DECISIONALE E UN CONTINUUM, DOVE PIU PROCESSI
COGNITIVI, RAZIONALI E INCONSCI, OPERANO CONGIUNTAMENTE,

FORTEMENTE INFLUENZATI DAL CONTESTO.

Figure 4 - A holistic view of how people make brand cjoises

Socio-cultural

context

34 — AND NOW WHAT?



Cl SONO SEMPRE MAGGIORI EVIDENZE CHE TESTIMONIANO COME
LE PERSONE STIANO PRENDENDO DECISIONI NUOVE E DIVERSE
IN RISPOSTA AL MUTAMENTO DEL CONTESTO.

Snacking ‘ ‘ Infant Formula Hot Beverage Financial Services

May 19 — May 20 Feb 19 — May 20 Apr 19 - Apr 20 Apr 19 - Apr 20 Oct 19 - Jun 20 Oct 19 - Apr 20
& © © o o
0 o L fat
L+

:;gpooo
00 " oo

©00000@0
00000000000
00000000000

200000000000

000000000000000
00000

000‘9000000000

©
cA
C
<
€

& Using | ’ i dri lysi hni
& o sing Ipsos propnet_ary river analysis tec nique, we
checked for changes in the rank order of the importance
o/ © of attributes across six different categories — comparing
(=] O data from time periods before and during the pandemic.
()} (s Movement in the order of attributes indicated shifts
in what people consider to be important.

000000000
000000
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L'ADATTAMENTO ALLE RESTRIZIONI, LA RICERCA DI MAGGIORE
SICUREZZA, LE PREOCCUPAZIONI FINANZIARIE, LA PAURA DEL FUTURO
STANNO MODIFICANDO | CRITERI DI SCELTA DEI CONSUMATORI.

Snacking Infant Formula Hot Beverage Financial Services

Makes me feel Gives me Right vitamins & Made from The brand has
like a good peace of mind minerals for baby's natural integrity
mum development ingredients
Always tastes Is a brand | Understands your Reasonably Is aligned with my No notable
fresh and believe will needs as a mum priced personal principles shifts
moist work for me
Trusted Brand Has
competitiverates
Brand | trust Comes ina wide Helps baby Popular brand Makes me feel
variety of forms develop a good good about my
and flavours relationship with money
food
Is good value Ability to bank
for money how/when | want

36 — AND NOW WHAT? Source: Ipsos’ Brand Tracking Database



GUARDANDO AL 2021, MOLTI PORTANO LE BUONE ESPERIENZE DEL 2020
COME PROPOSITI PER IL NUOVO ANNO.

| don’t want to lose
how close knit
my family
has become.

| ndfulness &\gir \\

| want to keep
my positive attitude
and the knowledge
that | can get
through anything
in life.

Keep everything
clean and sanitize

37 — AND NOW WHAT?

The most important
thing that | am going
to try to keep from 2020
is the idea of staying
healthy by eating
right and exercising
every day.

- RiySIca et

I'd like to use more
natural cleaning
products - | am not
connected about if they
work better or not - |
want to do it for
environmental reasons.

s

— ——

‘1 o =
SEVI A Inveg

[l want to continue]
the smaller budget
| have been living
on so | can save
more money.

.
_.\ "
ﬂ /
» " k/

Sustainability

Source: Ipsos SMX Online Communities: December 18, 2020 — January 13, 202; Qs: What is the ONE most important thing that you are going to try to keep from 2020? @



ANCHE IN AMBITO SHOPPER | CAMBIAMENTI NON SEMBRANO
DESTINATI A SVANIRE.

Purchuase Transaction Channel Electronics Transaction Channel

Q: How did you buy these products? Q: How did you buy these products?

Transaction Channel — In store vs. Online Transaction Channel — In store vs. Online

. Usual Store . Different store than normal Online, like I always do . Online, instead of regular store . Usual shop/mall . Different shop/mall than normal Online, like I always do . Online, instead of regular shop/mall

Milk/milk drinks

~
(63}
=
=

GEpoooooelBas

A television 37

Smartphone 33 17

\l

N
'—\
w

Yogurt

[ERN
D

Pasta & Rice

~ M~
Wil
N

Chocolate & Sweets

[Eny
w

PC (desktop/laptop) 32 20
Cheese & Cream

~
N
[

Carbonated/fizzy beverages

20

H
I

Printer

w
=

~
N
w

\l

w
SNSEERS B- [N

N 1IN (=] |

~
=
[
[N

Not carbonated drinks (juice, still...)
Tablet (e.g. iPad)

\l
=
-

Savory snacks

Coffeeltea

N
©
H
'
'—\
o

Headset/Headphones

~
o
=
w

Bottled water (flat or carbonated)

(o)}
o
[iny
(6]

Beer Gaming PC

N

N
~ ©
N [
w (o]
= =

(o}
D
=
(o]

Plant based beverages...

N
N
'—\
(3
H
(6)]

Smart speakers (e.g. Amazon, Echo, Google Home)

X 14

Ready made meals (including delivery)

Source: Ipsos Essentials Global Tracker
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IPSOS PUO SUPPORTARVI NELL’ ANALIZZARE SOCIETA E MERCATI
ED AIUTARVI A COGLIERE OPPORTUNITA DI CRESCITA.

Ma vi capiremo se preferirete
non investire nell’attesa di un
meteorite o dell'ineluttabile
estinzione del genere umano

12, 16

pensa che nel 2021 ... ePUmanita
un meteorite si estinguera
colpira la Terra...

39 — AND NOW WHAT?

E saremo invece al vostro
fianco, anche ai piu visionari,
se vorrete sviluppare nuove
strategie per soddisfare

nuovi target.

12-.

Gli alieni
sbarcheranno
sulla Terra




AND NOW WHAT?

E UN IMPERATIVO PER LE AZIENDE RIVEDERE LA PROPRIA STRATEGIA E
FARLO SULLA BASE DI INFORMAZIONI AGGIORNATE, COMPLETE E
AFFIDABILI CHE CATTURINO | CAMBIAMENTI NELLE PRIORITA DEI

CONSUMATORI.

In questo IPSOS puo aiutarvi

U&A SEGMENTAZIONI

Uno studio di base in grado di fornire una Per identificare i target piu potenziali e Un approccio shopper in grado di
comprensione profonda e fresca del come connettersi con essi per mostrare, con visione per canale, i drivers
tuo mercato, rivelando nuovi rafforzare il posizionamento del marchio o di acquisto, I’albero decisionale ed
comportamenti, drivers e bisogni guidare l'innovazione. Ora @ anche individuare white spaces e ridondanze
insoddisfatti. disponibile un modulo agile ed all'interno del portafoglio e per
economico che puo essere aggiunto migliorare la comunicazione in negozio e

SHOPPER CATEGORY
FOUNDAMENTAL

a qualsiasi studio. sulla confezione.
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