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Cosa sappiamo (o pensiamo di sapere) dei Millennials?

1. Chi sono: demografia, ciclo di vita e profilo socio-economico
2. Quali valori hanno
3. Quali aspirazioni verso i brand e le aziende
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Generations: nice to meet you!

Silent Generation Baby Boomers Generation X  Gen Y / Millennials Gen Z/ Centennials  Gen Alpha
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All’'interno dei Millennials vivono momenti di vita e situazioni profondamente diverse

Coniugato/
a
17%

126% delle

Celibe/
Nubile
83%

donne Millennial
HA FIGLI

163% dei

Millennial
celibi/nubili
VIVONO IN
FAMIGLIA

Fonte: Elaborazione Kantar su dati ISTAT
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Giovani Millennials o piu adulti: capacita di spesa e indipendenza molto diversa
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70% Millennials
50% 18-34enni
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m 25-34 anni

30%

Tasso di
disoccupazione
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(disoccupati su
forza lavoro)
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Una profonda diversita del livello di istruzione
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Nel mezzo di un contesto economico difficile, i Millennials trovano soluzioni di sopravvivenza

Millennials e i contenuti video, oltre
alla TV Tradizionale

85% &

conneso con

TV on Demand
(SKY, Premium)

device digitali nel MA .

giorno medio

Subscription Video on

Demand

(Netflix, NowTV, Amazon SKY On
demand, ...)

52,5% vede

la TV nel giorno
medio

Video on Demand
(Youtube, vevo, Facebook, Repubblica.it

)

Fonte: Elaborazione GroupM su dati Auditel, Audiweb
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Da un punto di vista socio-economico, esistono quindi diversi segmenti di Mille'nnials a
seconda delle dotazioni e del ciclo di vita. L”affinita ai mezzi, al brand e alla categorla
inoltre, puo variare tra un individuo all’altro. :

Ma le Piattaforme Valoriali, quindi le attese verso gli «oggetti», sono.comuni e condivisi.

Anno(i) di nascita +
Evento SOCIaJe/'EECﬂﬂngICO econarmcumulturaLe +

""‘ 1 \
> " . . -
".- R N ’ e "l' o > ~
N ’ " A Aoy o S 0 Pl o 1
. . - &4 . .o A .

KANTAR *






Generations: nice to meet you!

Silent Generation Baby Boomers Generation X  Gen Y / Millennials Gen Z/ Centennials  Gen Alpha
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S.T.I.L.E.

S.ocialita

T.rasparenza
|.mmediatezza
L.iberta

E.sperienza
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RUNNING

GET MORE FROM YOUR RUN

MCD’S,
WELCOME
10 OUR

WHOPP=R
PROPOSAL

YOU CAN STILL DUNK IN THE DARK

E&\ Did we actually face our critics and reinvent our pizza from the crust up?
22 OH YES WE DID
-

“The Pizza Turnaround” Documentary Posted December 215t 2008

Accessibilita

Varieta
Evasione

Poter incidere
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Brand Universali parlano di Valori Universali

Non ¢é il «xcosa» ma il «xcome» che da l'affinita al segmento, per brand di massa
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It's not about what you tell
your children, but how you
show them how to live life.

Jada Pinkett Smith
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It's not about media

the what: pricing
offer
W 4
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tone of voice

Mktg mix
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Generazioni differenti, differenti attese nella relazione con il brand

Baby Boomers | X Generation Millennials+

A CHANCE A DESIRE A SHARED VIEW

@ v

STATUS SYMBOL BELONGING SPERIMENTATION
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Generazioni differenti, differenti approcci ai contenuti di comunicazione

Baby Boomers X Generation Millennials+

Read Lt! wateh Lt! Follow Lt!

text iImage video
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Il frame «Post Millennial Marketing» come processo di pianificazione mktg in STILE

Ambire ad un Marketing davvero proattivo e customer-centrico

Post Millennial Brand Values
A.l.D.A.

LOYALTY
PURCHASE

Accessibilita |
Varieta
Evasione

PREFERENCE

[;] 1. Listen ? 2. Pop-UP @ 3. Surprise
to markets o in moments o with content
Post Millennial Marketing Planning
4. Facilitate . 5. Enrich .| 6 Connect with
Action experience Brand Purpose
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Post Millennials VS Pre Millennials g &

Generations (ITALY)
100%
80% 13%
60% == Post Millennials
A40% == Pre Millennials
20%
o 27%
0%
2017 2032 2050
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«| Millennials sono
la piu ragionevole rappresentazione
del nostro futuro.»

Federico.Capeci@Kantar.com



