
A che cosa servono le ricerche di mercato?



Conoscenze derivate dalle ricerche di mercato

  Chi sono i nostri clienti potenziali? 

  Chi sono i nostri concorrenti attuali e 
potenziali? 

  Quale influenza puo' avere l’ambiente 
sull’attivita' che vorremmo intraprendere? 



Perché usare il linguaggio naturale?



Conoscenze derivate dalle ricerche di mercato

Costo basso

Multimedialità

Tempo contenuto

Campione

DB

I costi di raccolta 
dei dati sono minimi

Il tempo di raccolta 
dei dati e‘ contenuto

Il VDA fornisce maggiori 
stimoli all’intervistato

Il VDA include nel campione tutte
le tipologie di utente

Monitorare, estrapolare, analizzare i dati 
con grande semplicità

Vantaggi 
correlati 
all’uso della 
tecnologia in 
linguaggio 
naturale

Vantaggi della 
ricerca in rete 
rispetto ai canali 
tradizionali



Survey

Cliente:                    Anno: 2008



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



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 
partecipanti a completare integralmente il 
questionario

Il questionario è veicolato attraverso azioni di 
viral marketing



Fasi del Progetto

Concept & Creativita’

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

Implementazione e Amministrazione

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

E’ in fase di preparazione uno strumento che 
consente al Cliente di aggiornare l’elenco delle 
domande dopo la messa on line.

Analisi e interpretazione dei risultati

Il cliente puo’ monitorare  l’andamento della 
survey on line attraverso un Tool di gestione



I risultati ottenuti

 Anjelina e Marc hanno giocato con 

migliaia di Utenti tra giugno e settembre 

2008 (media giornaliera; 500 internauti) 

chiedendo quali sono i MUST HAVE da 

sfoggiare in occasione di una cena galante. 

Tutti gli Utenti che hanno iniziato il gioco 

hanno portato a termine la survey.

 Attraverso un’azione di viral marketing, 

l’internauta riceveva un alert  per 

partecipare al gioco. Una volta terminato il 

questionario, si poteva inviare l’alert ad un 

amico / amica per coinvolgerlo nel gioco



Fasi della Survey



Copertura mediatica

 La ricerca e` stata comunicata 

attraverso una conferenza stampa e 

la notizia ha avuto una grande 

copertura mediatica grazie alla 

modalita’ di somministrazione della 

ricerca, altamente interattiva  e alla 

tecnologia implementata, fortemente 

innovativa.



Survey

Cliente:                - Anno: 2007/2008



Case Study Buy Vip

Caratteristiche dell’indagine

Periodo: gennaio-marzo 2009

Campione: 16.757 Utenti Internet

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

Metodo: percorso di 8 domande

68% donne 32% uomini



Case Study Buy Vip



Case Study Buy Vip



Case Study Buy Vip



Case Study Buy Vip



Case Study Buy Vip



Case Study Buy Vip



Case Study Buy Vip



Case Study Buy Vip



Case Study Buy Vip

L’uomo è più “fashion victim” (attento alla marca) mentre la 

donna è più “stilosa” (ama vestirsi bene ma non 

necessariamente griffata)


