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Human After Al

Human After All racconta un nuovo rapporto con il tempo e con l'eta.
Pensiamo all'invecchiamento sempre prima, ma ci sentiamo piu giovani sempre piu a lungo.
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= || paradosso di una longevita che non riguarda solo quanti anni viviamo, ma come scegliamo di viverl.
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Perché il tempo non e piu quello di una volta. E con lul, anche il significato dell'eta.
La Ricerca
Ricerca condotta con metodologia CAWI su un campione di 2.000 individui estratto dal panel Doxa Duepuntozero (25.000 individui rappresentativi della popolazione italiana).
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Sono il 51% degli italiani.
Affrontano il tempo con
iIntenzione e pianificazione.

Il tempo non e piu quello di una volta. | Mindful 19(/)

E anche il modo in cul lo viviamo.

Per decenni, I'eta ha definito ruoli e aspettative. Oggi quei confini si fanno piu sfumati: la longevita
e una trasformazione culturale che cambia il modo in cui costruiamo la nostra identita.

Sono il 49% degli italiani.
Sfidano l'anagrafe e costruiscono
identita lontane dagli stereotipi.

Gl Ageless 996

Da qui emergono due modi di vivere il tempo. Due approcci diversi, una nuova idea di eta.

| MiNndtul

Pit della meta degli italiani sono Mindful:
persone che pensano al cambiamento legato all'eta.

Gl Ageless

Meta della popolazione vive una realta diversa. Gli Ageless sono il 499% degli italiani: persone
che si sentono piul giovani della propria eta.

Il curioso effetto Benjamin Button: piti invecchiamo, piutl ci sentiamo giovani. Le
condizioni di vita sono cambiate, ma gli stereotipi legati alle diverse eta non si sono
evoluti allo stesso ritmo.

Il turning point e a 30 anni.
E il momento in cui percepiscono che il tempo & una risorsa limitata.
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A5% Uomini Ogsgi diresti di sentirti molto o un po' piti siovane della tua eta

Ti @ mai capitato di pensare cose tipo: Pill 0 meno, quando hai iniziato Oggi diresti di sentirti

'ok, qualcosa sta cambiando' / 'non sono

a pensarci per la prima volta?

piti come prima' / 'sto invecchiando'? Un po' pid
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La ricerca esplora come guesto cambiamento si riflette nel percepito dei brand in 7 industry: Banche e Finanza, Retail, Cura della persona,

Auto & Moto, Food & Beverage, Fashion, Intrattenimento e Media.

| brand di successo sono quelli che hanno saputo evolversi per stare al passo con lo stile di vita dei consumatori

% MEDIA 7 INDUSTRY

Sono capaci di evolvere rispetto ai bisogni dei diversi

: . 30,95%
momenti della vita

£9,40%

Sono in sintonia con il modo in cui viviamo oggi

Si rinnovano senza complicare le cose 22,16%

Portano novita che hanno davvero senso 18,88%

Parlano in modo chiaro e vicino a persone diverse 15,80%

Quali frasi descrivono meglio brand e prodotti che oggi senti pit vicini a te? (multiple choice)

Per restare rilevanti i brand devono saper intercettare i bisogni con strategie di comunicazione basate su utilita e semplicita

% MEDIA 7 INDUSTRY
Rendere prodotti e servizi pit utili, semplici

. . (0]
e adatti alla vita reale . ) 27,49%
Risponere meglo i bisog che carmbiano nel empo R
Creare nuove soluzioni per esigenze
che prima non c'erano
Osservare meglio come cambiano le persone — 16.39%
. N 70
e la societa !
Comunicare in modo pill rappresentativo o

rispetto alle esigenze che cambiano nel tempo

Cosa dovrebbe fare un brand per rimanere longevo ed evolvere nel tempo? (single choice)





