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C’e del nuovo nell’aria

— Il nuovo contesto e la ricchezza informativa

— Il nuovo market research interno all’azienda

— Le nuove attese verso gli istituti e le prospettive

Il Brand Engager, tra tecnica ed entusiasmo

— Farsi parte attiva del cambiamento in azienda, anche senza far
ricerche

Un caso concreto
— Brown Forman e la sfida della crescita dei prossimi 10 anni

Conclusioni
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The Dot-com bubble burst

« Il web ha cambiato drasticamente gli
i @ Widpada s sunched ultimi 20 anni, soprattutto gli ultimi 10,

anzi 5...forse meno ;-)
— Molte piu informazioni disponibili
— Molte piu possibilita di condivisione
— Molte piu opportunita di contatto, ascolto,
analisi
\(MTube: — Molti pit stimoli al cambiamento

— Richieste piu articolate e spesso inedite
dai clienti interni

Apple launched the iTunes Store

| 1 5% YouTube is launched

Twitter

i} Mobile data traffic exceeded
WEST volce traffic every single month.
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« Chi ha oggi un ruolo di responsabilita all'interno del market research
delle aziende e profondamente diverso dal suo predecessore

 LaGenRe:

tecnologica
Internazionale .
i (% %

GenR

orientata al business
specializzata
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« Dato anche il quadro di offerta sempre piu affollato, le
richieste delle aziende si spostano quindi

— dal come al COSa

J/ Cllpower 5/

— dal basico al sofisticato 3
Iltl -
— dal consolidato al sorprendente n re
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» Non essendo piu disposti a riconoscere valore aggiunto nel data
delivery, ma nel risultato complessivo raggiunto
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Cambiano le attese verso gli istituti

- E spesso neanche piu alle analisi piu strategiche,
spesso fornite a livello internazionale o open source
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« Ampia disponibilita di strumenti e competenze = nuove
attivita del market research interno alle aziende

— Ruolo di snodo nella diffusione della vision e info internazionali
— Impiego diretto di field intermediati dagli istituti

— Ricerche interne all'azienda e test cheap&dirty

— Organizzazione di workshop
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« |l significato etimologico di indagare riporta all'azione di
portare in un recinto gli animali delle fiere per analizzarli
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Un caso reale: Brown Forman

Objectives of the project

Next 10 years growth

< Main Objectives
¢ Involve the team in the generation of business options for the objective of
desired growth in the coming 10 years
» Explore any possibility in the alcoholic landscape (not just spirits)
o Identify possible routes for Southern Comfort (NPD, new targets, brand
stretching, different categories for the brand, etc)
» Identify lacks and needs in portfolio for a better performance of the company

© Secondary needs:
¢ Create team building around the objective to growth in the coming years
* Have a leisure moment among colleagues (team building overall)

— duepuntozero
B D Sirictly confidenbial - &0 rights resereed 2
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* Non deve essere bella o brutta, di moda o frequentata
soventemente dal direttore marketing...

* Deve essere funzionale agli obiettivi, all'azienda, allo
stile di moderazione!
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ultimi accorgimenti WS: merenda finale
Soldi,Francesca
Inviato: venerdi 25 marzo 2011 14:35

»: T

Cc: Capeci,Federico

Gentile FECSIS)I0NNNE

oggi abbiamo prenotato un paio di dolci per la giornata finale del Workshop

ci stavamo chiedendo se avete qualcosa con cui brindare, avete delle marche di spumante o simili fra i vostri prodotti?
Sarebbe carino brindare al 2020 con gualcosa di Brown Forman

Avevo pensato di contattare Barbara, ma ci sembrava gia un po’ presa con il resto dell’organizzazione.

Grazie ancora
Francesca
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The process in a slide

Generation

2 days workshop

-)g-i =209

Individual interviews
SWOT Analysis

duepuntozero
A Do
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New Idea Generation Methodology
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Each trend is: enriched, explained, linked to a
target, a motivation, an insight...

pricing

communication

duepu
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Work as a Team!

Lty e lidetal - AN g reaareed
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La cosa piu difficile...
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Individual Interviews debriefing

S

JD is the main brand and
product. It is always

welcomed by both
consumers and retailers

WG
Nt

Sl

Jennessee
WHISKEY

W

JD brand is the main BF
weakness, because
everybody tend to identify
the company to it, forgiving
the rest of the portfolio

Under the JD brand a lot of
other products, even not Fass
beverage, can be
implemented

O

W 1 D ‘.~/// f

WHISNS

JD is the main treat because
it is a benchmark for any
other activity and this
frustrates some other
projects, naturally more risky

T

duepuntozero
mh':l




B ASSIRM

CONSUMER INSIGHT
CONSUMER NEEDS
SVILUPPO NUOVI PRODOTTI

Il risultato

Generation!

32 rough ideas

6 full concents
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2 Conn € o BT, G =St b 1. Worldwide Intimacy (Southern Comfort)
g 2. I'm a superficial! (Champagne)

3 l:ha'nmer-e
. “mﬁﬁwf ; m“ e 3. Me as a designer (Vodka Finlandia)
P ionnien el m{f*’*” e a ALRE e 4.There is the Nature inside (Southern Comfort)

w m,‘:‘f’:,::;:;ﬁm 5. Trading down to the real think (Southern Comfort)
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« Allineamento con il project leader per la selezione, integrazione,
unione tra i concept (o parti di essi) generati

« Lavoro su tale materiale di 2° livello per la scrittura di concept
secondo le guidelines dell'azienda e al tempo stesso “potabili” per il
consumatore del futuro test

- - e
@ ‘
Concepts Concept
- generatl finali
0 eo°
Produzione

Workshop Delivery
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opportunity mapping | ”
Portfolio prioritazation

GROWTH
STRATEGY

NEXT EXIT X

E T

Italy BF 150 plan



Cosa e stato apprezzato dall’azienda
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Integrazione “ricercatore” — azienda

Laboratorio “creativo/ricreativo” vs workshop aziendale

Chiarezza e fluidita del processo (brief/ laboratorio/ risultati)

Azioni e non raccomandazioni
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Gli istituti hanno di fronte un NUOVO interlocutore, forse anche
piu demanding e challenging di un tempo

Conclusioni

Le dinamiche di diffusione delle informazioni (open source
o interne all’azienda) sono un fenomeno irreversibile con cui e
grazie al quale gli istituti devono fare conto, trovando nuove
soluzioni

Tale ricerca di soluzioni puo rappresentare un momento di
evoluzione del ruolo dello stesso istituto, verso una figura pit

consulenziale ed integrata con il cliente, i suoi processi, i SuOi
needs

Senza perdere il proprio ruolo quale facilitatore o produttore di
know-how utile al business
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» |l versante dei supporti di consulenza off-field, quali:

— le desk analysis su materiali interni agli istituti

— rielaborazioni di ricerche in possesso dell’'azienda

— moderazioni di workshop

— partecipazioni a sessioni di brain storming con altre funzioni aziendali
— partecipazioni a sessioni di briefing verso agenzie creative, media, etc

rappresentano oggi un terreno di valore da percorrere, proprio
grazie alle competenze tecniche in possesso da un ricercatore,
unite alla conoscenza e cultura acquisita sul consumatore,
presso lo stesso settore di business dell’azienda come presso altri
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- Senza dimenticare il valore che un buon brand engager puo
generare in termini di team building tra le persone dell’azienda e tra
queste e l'istituto
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« |l valore che un ricercatore porta ai processi di sviluppo e ideazione

che attualmente si conducono all'interno dell’azienda, semmai
coinvolgendo consulenti di altre discipline (consulenza, agenzie,

etc), va oltre quindi la moderazione o la capacita di
analisi di dati e informazioni

- Il ricercatore, abituato a cercare in ogni modo di coinvolgere
cliente, rispondente, collaboratori, ... € in grado di apportare

ulteriori valori ai processi di sviluppo e alle aziende: il brand
engager!

|l valore apportato si misura, quindi, anche nella capacita di
Ingaggiare il brand team attorno ad un progetto, creare

commitment dei key people
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Consumer
know-how

Brand

q\gager
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Grazie per |’attenzione!

f.capeci@duepuntozeroresearch.it
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