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LA METODOLOGIA:
WEB FORUM nel format registrato OPEN FACE

• Incontri liberi su piattaforma facebook in
gruppo chiuso

• Interventi day by day su post stimolo del
conduttore per la durata di 7 giorni

• Post discussion quotidiano (per permettere
ai partecipanti di rispondere nell’arco della
giornata)

• Moderatore anonimo per la gestione del
forum e somministrazione dei post

• Tecnica non direttiva «OpenFace»:
� No forzatura di risposta, interventi aperti

� I partecipanti possono esprimersi
liberamente (anche tramite foto, file
video/audio), sempre nel rispetto altrui

� Analisi incrociata con modello Emotional
Marketing ed Emotional Profiles dei
consumatori
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TARGET E FIELD

Gruppo 1 : I Giovani

• 10 partecipanti di età compresa tra i 18 e i 28 anni

• 50% maschi 50% femmine

• 100% studenti e/o studenti-lavoratori

Gruppo 2: Giovani Adulti e Adulti

• 10 partecipanti di età compresa tra i 30 e i 55 anni

• 50% maschi 50% femmine

• 100% lavoratori che si occupano di acquisti 
famigliari.

Web Forum Luglio 2014
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I GIOVANI: Solari vs. Lunatici

La Maggior parte del campione Giovani, si
rappresenta centrata su profili positivi, da
Yellow People:

� Open people, solari, simpatici,
generosi: «la meglio gioventù»

� Dinamici, esplorativi ed aperti vs. i
consumi e tutte le innovazioni

Emergono in opposizione altri profili
«negativi», più resistenti vs. i consumi :

� Brown People: “Il depresso”

� Purple People: “l’oppositore”

http://www.youtube.com/watch?v=LCneb
ZnysmI

� Blue/Brown People: «il
“nerd/intellettuale”
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Una buona parte degli Adulti colloca in un
area Yellow e Open Mind vs. consumi e
innovazioni

� Con una prevalenza di Donne

� Con personalità più simili ai «Giovani»:
energiche, solari, espansive e creative

Si consolidano però le tendenze «Difensive/
offensive», più forti presso il target maschile
rinforzate, dalla «crisi economica»:

� Profili prevalentemente Gray e Green
(tradizione e famiglia)

� Una presenza minoritaria ma invasiva di
atteggiamenti Purple (oppositori)

� Una nicchia significativa di tecno-nerd
(tecnologici, eterni bambini)

GLI ADULTI: Modernisti vs. Regressivi
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I TREND COMUNI DEI NUOVI CONSUMATORI

Fashion & 

Clothing eyes

Travel and 

Global spirit 

Fast buying

Smartphone style

Techno Virtual 

life
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I GIOVANI: Un solo mito: lo Smartphone 

Una generazione senza Personaggi-Mito:

� La citazione di un personaggio preferito è limitata, molto

diversificata e anonima (sconosciuti)

� La proiezione verso soggetti di riferimento rappresentativi

dei giovani è scarsa, (miti anonimi, incerti o Avatar)

L’unico vero Mito è lo SMARTPHONE che sembra essere

‘‘l’universale significante del “presente futuro” : Importante,

Necessario, Utile, Desiderato, investito Emotivamente (idolo

negativo per qualche oppositore)

� L’identificazione piuttosto che rivolgersi verso una persona

si rivolge verso l’oggetto SMARTPHONE

� A livello simbolico, il tablet viene cannibalizzato, lo

smartphone sopperisce all’uso del tablet

� Il PC resta sullo sfondo, «commoditizzato», Il 100% del

campione possiede un computer, acquisto necessario, e

“obbligatorio, “dotazione standard della vita moderna”.
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I GIOVANI: Abbigliamento, Social Media e 

largo consumo per vivere

Attenzione all’abbigliamento: totalizzante per il campione

femminile, importante anche per i ragazzi:

� Emergono gli acquisti online (citati oltre il 50% del Forum) e

sullo sfondo l’uso generalizzato dei Social Media

� I punti vendita off/on line più citati e trendy/fashion:

� Zara e H&M: più citati in assoluto, soprattutto dalle ragazze.

� I Driver: l’ampia gamma di prodotti, che soddisfa le esigenze

estetiche/economiche a prezzo ridotto . «Non importa la

qualità dei materiali, L’IMPORTANTE E’ COMPRARE!»

� Apple Store (presente nei post maschili e femminili)

� Il panorama di Marche/Punti vendita è diversificato x target:

� Yellow: Bennet, Bershka, Stradivarius, Fnac,, abbigliamento,

largo consumo, intrattenimento e Centri Commerciali

� Blue: Esselunga e Feltrinelli/Mondadori, in linea con

interessi più «culturali» o di spesa «sofisticata»

� Brown: Mediaworld e Saturn, attrattivi per i tecno-depressi
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Young Insight: ACQUISTI ONLINE

L’acquisto online è abituale su numerosissime
piattaforme diverse: mole ampia e diversificata
dell’offerta sulla Rete, che si estende vs. abbigliamento.

� Un esempio è Asos, un modello di shop on line:

� Produttore/distributore di abbigliamento molto
in voga tra gli under 30.

� I driver di scelta del sito sono sconti anche fuori
stagione, maggiore scelta rispetto alla
concorrenza, offerta sia per uomini che x donne.

� Altre piattaforme «trendy» per fare acquisti On line:

� AppStore, Privalia, Depop

� Zalando, Graffiti shop

� Una modalità d’acquisto «emergente»: (easy shop,
offerte dell’ultim’ora):

� Groupon

� Groupalia
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GLI ADULTI: Nostalgia dei «Miti» e 
seduzione Smartphone 

A differenza dei giovani, la presenza dei miti (reali

e/o fantastici) è ancora forte ed evidente,

� contrassegnata da personaggi con valori di

forza e saggezza (legati anche al Passato)

Più frenato l’investimento emotivo sullo

Smartphone, che rappresenta il «Presente-Futuro»

� Che irrompe nella vita di tutti i partecipanti,

� con una sorta di «effetto trascinamento» dalle

generazioni più giovani a quelle più mature



A&F Research: Web Emotional Forum - Il Consumatore del Futuro   (Strictly confidential  ( all rights reserved - no reproduction or diffusion) 

GLI ADULTI: Attenti alla Spesa!

Gli acquisti più ricorrenti sono concentrati sulla spesa
(ritenuta sempre più unisex, necessaria e obbligata,
diversamente dai giovani)

� I luoghi d’acquisto principali sono i Supermercati :

� ESSELUNGA (anche online), CARREFOUR

� COOP, AUCHAN, GIGANTE

� In misura più ridotta Discount e catene minori

� LIDL EUROSPIN (clienti «purple»-oppositivi )

� PAM e CRAI

Emerge una «equivalenza dei punti vendita/ insegne»,
ci si muove in base alle offerte e qualità dei prodotti.

� I Driver principali indicati: Vicinanza, Qualità, Prezzo

� Per gli acquisti extra-spesa emergono ancora i p.v. di
Abbigliamento: Oviesse e Camaieu
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GLI ADULTI: paure e suggestioni 

dell’ acquisto online

L’acquisto online è sempre più diffuso e
coinvolgente anche negli older, con maggior
incidenza dai 30 ai 45 anni: “frivolezze online

acquisti inutili ma che piacciono tanto”:

� Solo qualche profilo oppositor dichiara:
“non compro mai su internet”

� I brand/siti più citati sono:

� Amazon e Privalia

� Yoox (moda italiana online)

� Meno citati i siti di e-commerce generalisti
(e Bay), più controversi, preferiti da yellow
e tecno, considerati rischiosi/difficili e poco
conosciuti dai più conservatori

� Con modalità diverse (easy shop/offerte)
attrae anche Groupon
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WISHLISTS: La lista dei desideri

GIOVANI
Un pacchetto «Generazionale»:

� Viaggi, Vestiti

� Nuovo PC, 

� Nuovo smartphone

ADULTI 
Un pacchetto «Famiglia»

� Oggetti e Servizi per la CASA

� Gratificazioni personali

� Benessere
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ACTIVITREND – Job e Imprese del desiderio

GIOVANI

Intrattenimento e Moda

� Ristorazione (bar, pub o ristoranti ):

� Locali in zone “in” della città , per una
clientela trendy e selezionata.

� A cavallo tra tempo libero e job

� Articoli tecnologici, Musica e Spettacolo

� leit motiv del pensiero giovanile:

� Abbigliamento:

� un’impresa impossibile per il piccolo,
per la concorrenza globale e nell’ e-
commerce.

� E-Commerce:

� considerata l’impresa del futuro
e di successo, tutto da inventare

� Ristorazione

� Un trend trasversale come ai
giovani e meno giovani

� Made in ItalyY

� Un sinonimo di successo A 360°

� Dall’ Agro-alimentare alla Moda,

ADULTI

New Business e Made in Italy
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TEMPO LIBERO: Luoghi e situazioni

Diversi spazi/ambienti in cui potersi incontrare
con gli amici in libertà, senza costi o low cost,
vicini, pratici e facilmente raggiungibili:

• Centri commerciali (molta scelta, no obbligo
di acquisto)

• Luoghi all’aperto (preferiti da purple/ brown
no obbligo all’acquisto e stimolo)

• Il bar sotto casa (rassicurante e abitudinario)

• Stadio: rafforza il legame tra persone con la
stessa passione “

• Teatro/musei: per minoranza Blue/Brown

L’importante è l’ambiente o situazione
«in compagnia» e rilassante

• Non si indicano luoghi fissi di ritrovo

• Ristoranti – luoghi più usuali dove si
ritrovano gruppi di persone/amici

• Parchi all’aperto (per chi ha figli)

• Nella scelta del luogo è importante
l’accoglienza da parte del personale
di servizio

GIOVANI

Social & Friends
ADULTI

Relax & Open Air
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YOUNG VS. ADULT TREND
YOUNGER

SHOPPING ONLINE

Gli acquisti personali online appaiono in forte crescita,
fino al 90% del dichiarato, all’insegna di alcuni DRIVER:

� Rapidità di acquisto e consegna

� Spesso assenza di spese di spedizione

� Ampia gamma di scelta

� Prezzi competitivi e Offerte

«ZALNDO way of shopping: NO RESISTANCE

� La possibilità di restituire la merce acquistata
online, è un driver emotivo forte, anche se il
consumatore non ricorre all’opzione restituzione

� Questa possibilità influenza la scelta del sito e
rappresenta un plus . «effetto Zalando»!!

� Per gli acquisti online una buona parte dei giovani
utilizza lo SMARTPHONE, come terminale abituale

OLDER

FOLLOWING THE FUTURE

� Si ricerca il contatto umano nelle relazioni e
acquisti ma la tecnologia è tentatrice

� Si resiste allo shopping sfrenato online, per
cose futili o super-offerta e ci si riferisce
ancora ai punti vendita reali

� Tuttavia lo shopping on line è in grande
crescita soprattutto tra i giovani adulti

� I DRIVER shop online sono stessi dei Giovani

Si insegue il Futuro, ma c’è chi si
oppone/resiste:

� Ambivalenza vs nuove tecnologie:

� Paura di fregature nella qualità dei
prodotti e nei pagamenti online

� Per acquisti importanti si preferisce un
“commesso/a” consigliere”.
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YELLOW TREND: 

Smartphonizzazione

La quasi totalità dei Giovani è in possesso di uno smartphone.

� Si assiste dunque ad una vera e propria SMARTPHONIZZAZIONE

� Con questo strumenti strumento si può fare di tutto oltre alle chiamate e
messaggi, info, foto, video, e acquisti in qualsiasi momento della giornata.

Lo smartphone diventa un nuovo modello relazionale ed esistenziale

La scelta tra tecnologia iOS-Apple e Android, è indicativa di 2 atteggiamenti:

� Iphonizzati: i seguaci del Mito, Unicità e Appartenenza

� Il driver di scelta principale dell’iPhone è il BRAND: “non potrei
vedermi con qualcosa di diverso”, le resistance invece nel “prezzo
esagerato” e i vincoli sugli aggiornamenti.

� Smartphonizzati: i seguaci di Praticità, Convenienza e Autonomia

� I driver di scelta del prodotto Android sono: Prezzo variabile,
Aggiornamenti gratis e Applicazioni gratis, non dipendenza dal brand
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GREEN/BLUE TREND: Health/Wellness 

A fianco o oltre lo Smartphone per gli Adulti, si colloca la 
salute e cura della Persona

� La totalità del campione over 30 si dichiara non disposta a 
rinunciare alla cura/attenzione per la salute/persona, unica 
cosa su cui non risparmiare

� Emerge un concetto trasversale di salute –benessere/cura 
di sé:
� Sia nel senso di cura di sé: estetica, psicologica, socio-

relazionale, tempo libero,  fitenss  e alimentazione “sul costo 
di un tatuaggio o di un massaggio, non risparmierei» 

� Che nel senso «medicale»:  sanitario, terapeutico, e 
farmacologico, «non rinuncerei a farmaci e trattamenti 
sanitari, anche se non economici»
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Vi è un grande filone comune di atteggiamenti traversali ai 
target, uno «Smart Shopping», che travolge e supera tutte le 
barriere merceologiche, di genere e punti vendita:

� Dal negozio reale all’ acquisto «on line»

� Dall’abbigliamento fashion al pronto moda 
«fashionizzato»

� Dagli acquisti tecnologici al «total look» nell’ 
abbigliamento

� Dalla Lista della Spesa «Femminile» alla Spesa low cost 
«Unisex»

YELLOW TREND: Easy Shopping
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GREEN/YELLOW TREND: Tecno-Ecologia 

La tecnologia è vincente sul piano di usability, ma genera 
limitazioni relazionali “saremo attaccati ai telefoni o pc e non ci 
guarderemo neanche in faccia!, uno sguardo e un sorriso valgono 
di più di un mi piace su fb...”

� Si desidera conciliare tecnologia, natura e uomo

� Si ricerca ecologia, qualità e umanità dei prodotti

� Si privilegiano prodotti eco-trendy e eco-friendly, ma anche 
aziende credibili e attente alla salute del consumatore, “Se la 
marca è ecologica tanto meglio”

Le caratteristiche di un prodotto futuro ideale:

� Prodotto ecologico,  no sfruttamento e inquinamento

� Tecnologie «human- friendly»

� Buona qualità, meglio Made in Italy VS. Cinesi

� Acquisto easy  e “Giusto prezzo”



SERENITY

HAPPINESS

EUPHORIA

RELAX EXCITATION

DEPRESSION
AGGRESSIVENESS

PATHOS
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