A che cosa servono le ricerche di mercato?
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= Chi sono i nostri clienti potenziali? k

s " Chisono i nostri concorrenti attuali e
potenziali?

= Quale influenza puo' avere I'ambiente
sull’attivita' che vorremmo intraprendere?




Perché usare il linguaggio naturale?
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Monitorare, estrapolare, analizzare i dati Vantaggi
con grande semplicita correlati
all’'uso della
Il VDA include nel campione tutte - tecnologia in
le tipologie di utente linguaggio
naturale
Il VDA fornisce maggiori Multimedialita
stimoli all’intervistato _
Il tempo di raccolta Tempo contenuto 1 Vantaggi della
dei dati e' contenuto ricerca in rete
rispetto ai canali
I costi di raccolta Costo basso tradizionali
dei dati sono minimi
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}I Case Study Dom Pérignon:

Obiettivi della ricerca.

Indagare presso gli internauti i marchi
associati al lusso nell’ambito di sei
specifiche categorie merceologiche
- abbigliamento, accessori,
automobili, bevande, gioielli,
viaggi & vacanze - attraverso un
invito a cena da parte dell'uomo /

donna dei sogni




|2 }! Metodologia di gestione del progetto

Creazione di un minisite

Viene studiato e sviluppato un sito dedicato
che usiamo come interfaccia di
navigazione per veicolare il questionario.
La survey e’ svolta da due avatar che
utilizzano una tecnologia altamente
innovativa basata sull’interpretazione del
linguaggio naturale.

La simulazione della conversazione umana
avviene attraverso un'interfaccia
interattiva con TTS (Text to Speech) e
sincronia labiale, un mix vincente per
creare la user experience che porta i v
partecipanti a completare integralmente il
questionario

Il questionario € veicolato attraverso azioni di
viral marketing



ﬂ }! Fasi del Progetto
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Concept & Creativita’

Fondamentale & la costruzione dei personaggi
che devono riflettere le caratteristiche principali
della ricerca che si intende svolgere.

Implementazione e Amministrazione

4

L’elenco delle domande della survey e __
implementato dal Knowledge Engineer sulla v/
base dei requisiti espressi dal Cliente.

E’ in fase di preparazione uno strumento che mﬂﬁxmlﬁ

consente al Cliente di aggiornare l'elenco delle
domande dopo la messa on line.

Analisi e interpretazione dei risultati

Il cliente puo’ monitorare I|‘andamento della
survey on line attraverso un Tool di gestione



\__‘_J! I risultati ottenuti

B Anjelina e Marc hanno giocato con

migliaia di Utenti tra giugno e settembre

2008 (media giornaliera; 500 internauti) . i
Armani V] 48«

chiedendo quali sono i MUST HAVE da i

sfoggiare in occasione di una cena galante. FD&riv’ :Z

13%

Tutti gli Utenti che hanno iniziato il gioco

hanno portato a termine la survey.

Stilisti

B Attraverso un’azione di viral marketing,

I'internauta riceveva un alert per
partecipare al gioco. Una volta terminato il

questionario, si poteva inviare |‘alert ad un

amico / amica per coinvolgerlo nel gioco
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}I Fasi della Survey Solutions

ina serata all'insegn: 4 Al
= tuo nome inserisd la prona lettera cel nome

> farai breccia r

tuo indrizzo email

s
/ nome del tuo amico inzerizd la prrma lettera cel nome
. ‘ email del tuo amico
#° ] -
f o inviti perché. .. v

FREVIEW | INWIA IL TUD INWVITO




Copertura mediatica

o  12-11-2007
Pagra 15
Fog 1

Il lusso Altagamma viaggia a due cifre

la ricerca e’ stata comunicata
attraverso una conferenza stampa e : = ”
la notizia ha avuto wuna grande Dol F KA

copertura mediatica grazie alla

di

altamente

modalita’ somministrazione della

ricerca, interattiva e alla

tecnologia implementata, fortemente

innovativa.
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\_*"J! Case Study Buy Vip

Caratteristiche dell’'indagine

Periodo: gennaio-marzo 2009

Campione: 16.757 Utenti Internet buy'v o p
/ \ “DI CHE SHOPPING SEI?”

68% donne 329% uomini

Obiettivo: indagare le abitudini e gli
atteggiamenti nei momenti di
shopping

Metodo: percorso di 8 domande
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© ,.jl Case Study Buy Vip

Dove preferisci fare acquisti?
15%

m NEGOZIO
47% W OQUTLET

38% ON-LINE
(]

La maggior parte degli utenti preferisce fare shopping nel negozio tradizionale, soprattutto le donne
ma la quota di online shoppers é tutt’altro che trascurabile, con prevalenza maschile
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Fai acquisti programmando
o in base a quello che vedi?
13%

B GIRO IN INTERNET PER
32% NOVITA

M SE VEDO QUALCOSA DEVO
SUBITO AVERLO

COMPILO UNA LISTA PER
QUELLC CHE MI SERVE

Le donne sono pil compulsive, mentre gli uomini raccolgono informazioni online sui prodotti
Solo una piccola quota programma i propri acquisti
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Quanto conta per te il marchio in
termini di affidabilita?

B ABBASTANZA

46% 45%

B MOLTISSIMO

SCELGQ LA QUALITA'

- t\f’fh

9%

49%

L'uomo da pit importanza al marchio (49%), mentre la donna alla qualita (49%)







W ELISABETTA CAMALIS

B AMY WINEHOUSE

ANGELINA JOLIE

Le donne scelgono giovinezza e freschezza, gli uomini eleganza e classe

W RICCARDO SCAMARCIO

B GEORGE CLOONEY

ANTONIO BANDERAS
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J! Case Study Buy Vip
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L'uomo € piu “fashion victim” (attento alla marca) mentre la ,
donna ¢é piu “stilosa” (ama vestirsi bene ma non | 5
necessariamente griffata) |

40%

B Donna Stilosa
B Donna Fashion Victim
Donna Shop Allergic
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13%
259%

B Uome Stiloso
® Uomo Fashion Victim |
58% Uoma Shop Allergic _;"'




