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La forza del video @

Video in TV e sul WEB presentano gli score piu elevati in termini di impatto sulla
costruzione della notorieta e dell'immagine delle marche
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Fonte: Food Blogger Survey, Base 1400 casi
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Le nuove leve dell’innovazione &

Trasparenza sull’origine dei prodotti e sulla filiera produttiva

UN'AZIENDA INNOVATIVA DEVE GARANTIRE..

Trasparenza e filiera di produzione

167

Rispetto dell’lambiente

61

Miglior rapporto tra qualita e prezzo

Prodotti a kmO, naturali o biologici 56% (( Noi consumatori siamo molto
Prodotti per intolleranze 507 attenti e informati, difficilmente le
7i p
Recupero dei prodotti della tradizione _ 45% aziende posso propinaiSiiey

quello che vogliono ))

Ascolto del consumatore _ 40%

Ideare prodotti capaci di incuriosire _ 31%
Ideare prodotti che semplifichino la vita - 19%

Valutazione

@oncorsi o sondaggi per i consumatori - 16% media
(H

TUDded Fonte: Food Blogger Survey, Base 1400 casi
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Nelle singole categorie si evidenziano profili precisi @

Volti piu o meno noti da abbinare a ciascuna categoria

«E’ un professionista in
Empatia - grado di innovare
costantemente»

Aspetto fisico gradevole I

I—\ VINO
Simpatia - '

«E' simpatica e molto
professionale»

Notorieta sui mass media |

Notorieta on-line . /4
Competenze tecniche B 154 : e 2
b . . Federica
@ Celebrita - ailletz Olekil } Gelso Giuliani
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Le food blogger promotrici dell’innovazione @

Un prodotto MEC e GroupM

27D #foodblogger
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Cosa possono fare le blogger per voi?

od os
s PROVA & GENERAZIONE
PRODOTTO DEL PASSAPAROLA
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SOCIAL NETWORK

Aggiungi un posto a tavola




... territorio principe della relazione

D

Sia per le blogger che per i consumatori

USO | SOCIAL PER..

o
FOOD BLOGGER CONSUMATORI &%
0/ PER INTERAGIRE CON | MIEI 0/ RIMANERE IN CONTATTO CON
0 LETTORI 0 AMICI/FAMILIARI
0/ PER RAGGIUNGERE UN 0/ SEGUIRE BRAND CHE
0 PUBBLICO PIU AMPIO 0 MIINTERESSANO

43% E’ FACILE E DIVERTENTE 17% SEGUIRE BLOGGER =

TUUded Fonte: Food Blogger Survey, Base 1400 casi; Global Web Index Data
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L'ibridazione della spesa

Un’esperienza di forte ispirazione, che coinvolge tutti i sensi

IL MOMENTO DELLA SPESA

790/ {{ Spesso non so esattamente cosa
z cucinero fino a che non entro in un

547 supermercato e mi faccio ispirare... ))
0

107
I

..un momento di forte ispirazione, ..permette di costruire un ..una necessita, scarsamente }“ u i
in grado di coinvolgere tutti i sensi rapporto di fiducia coinvolgente
@DI

clienti/esercenti

f[][]dfwd Fonte: Food Blogger Survey, Base 1400 casi
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Il punto vendita diventa Phygital

Anche gli acquisti tradizionali assumono una dimensione digitale grazie al mobile
ed alle tecnologie in store
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Desidera WiFi in store per Favorevole ad usare buoni
un’esperienza d’acquisto piu sconto digitali/mobile

@ personalizzata (+50% vs europei)
()]

fﬂ[]dfwd Fonte: Nielsen Retail Store Format Preferences

Digital Edition

41/







L'appeal del Made in Italy

La pasta nel mondo 21 M///on/ di r/cerche mensili

1.5M

Ricerche L
/Mese X
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Fonte: Food Queries da Goégle 2014




Centralita della UX e dei percorsi digitali

Consumer insight e tecnologia per sviluppare strategie integrate e consistenti

A Y SOLUZIONI DATA CENTRICHE
N AL SERVIZIO DI
b 4 - STRATEGIE EFFICACI
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BRAND AWARENESS
& EQUITY

@ BLOGGER

@ SOCIAL & CALL TO ACTION

ENGAGEMENT
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((O\ .. 1. La tua videostrategy, é diversificata in
C\ funzione degli obiettivi?
(W]

faodf d 2. Stai sfruttando i giusti asset per valorizzare
000TWI :
Dt Eiton la storia della tua marca?

3. Il testimonial della tua marca é gia stato

scoperto?

|.(I ChBCk IiSt per un @& 4. E se la tua prossima idea di R&D arrivasse
. M  d3 una food blogger?
Brand a prova di DIGITAL

5. Ti sei mai messo a ‘tavola’ con i tuoi
consumatori? Dove li inviteresti?

?,a 6. Hai gia pensato a una strategia mobile sul
E punto vendita?

7. Usi i tuoi DATA per ottimizzare le tue
strategie di vendita in Italia ed all’estero?




