Le ricerche di marketing:
Sviluppo di un concetto di un prodotto e

differenti approcci di concept e product test




A PARTE 1

g ACOSA E6 UN CONCETTO E PERCHE®
IMPORTANTE
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UN CONCETTO QA PROMESSREHEFA UN PRODOTTOPERRISOLVEREN BISOGNCDEL
CONSUMATOREARAGIONPERCUK h 55 L { @JESIBIBOGNEDUNADESCRIZIOMEOGNI
ALTRELEMENTOHHEPOSSMNFLUENZAREAPERCEZIORELPRODOTT.O
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éln our industry only 15%to 20% of new productssucceedP&G'ssuccessate is a little over 50%. But we were at that industry averagein the
'90s. We improvedour batting averageby clarifying and simplifying the innovation procesX If a projectlookslike it will not makeit, we drop
it. Youlearn more from failure than you do from succesbut the keyisto fail early, fail cheaply,and don't makethe samemistaketwice.€

A.G. Lafley, P&GCEO

Il processadi Sviluppoe di Testdei Concettie un processoche permette di capireil gradimentodi nuoveidee
di prodotto, anchemolto prestonel processadi sviluppo,ancheprimacheil prodotto siarealizzato

9 tmportante capireil primapossibile primachesianoallocatial progettotroppo tempo e risorse
U [ QA&d$ha?l consumatorsarannaoattratti da questoprodotto?

U |l prodotto avradzy QI O O Sdiifficietein@nyenpia da generareun volumedi businessadeguatoed
esserain successsulmercato?
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| RISULTATI DEI TEST DI CONCETTO SONO CORRELATI CON:

|l trial ottenuto nel mercato

| risultati ottenuti neipre testpubblicitari

[ LI2aaAroAftAldlrQ OKS Af LINPR2GG2 OSy:
| profitti ottenuti dal lancio del prodotto
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HEADLINE

Il nuovo dentifricio Professional XY:

Deve contenere la selling line principale, conl
brand scritto in maniera evidente e prominente

INSIGHT
Deve evidenziare il beneficio descrivendo un problem
che il prodotto risolvera o creando il desiderio per il
beneficio. Spesso esprime una frustrazione, un desiderio,
un bisogno, una credenza

BENEFIT

OKAl §8 LISNJ iche cad@fsiamavile i 2 NI S

prodottoK €
REASON WHY

Spiega perché il prodotto e in grado di fornire Il - TR

beneficio al consumatore. Da credibilita alla promessa.

INFORMAZIONI AGGIUNTIVE
tutte le versioni, formati e gusti del proda
prezzi; dove sara venduto ECC.
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Per una pulizia dei denti ai massimi livelli, per pulire anche
quello che non viene pulito dagli altri dentifrici !

Dopo una pulizia professionale i tuoi denti li senti e
appaiono al megliqgerchésolo il dentista € in grado di
rimuovere i residui che possono rimanere dopo la pulizia
guotidiana. Sarebbe bello avere lo stesso risultato con il
tuo dentifricio.

XY oggi introduce una nuova tecnologia per una pulizia ai
massimi livelli : il nuovo dentifricierofessional XYElimina

| batteri e la placca che gli altri dentifrici non sono in grado
di eliminare.

Questoperchecontiene una formula esclusiva con micro

capsule. Prima rimuove il tartaro e poi forma una pellicola

protettiva che aiuta a prevenire nuove formazfoni. 1))
—"'-. J !

Il nuovo dentifricio Professional XY: a8 /
: . .,‘05:/

DiSponibile in confezione da 75 ml
al prezzo di euro 3.25

Prof.ssa Sonia blonai




1.5 ILBENEFICC@ K S O2 & Qs

Il beneficioe la promessasul prodotto: la descrizionedi quello cheil prodotto sarain gradodi fare per il

consumatore
9 @a parte piu importante del concetta Gli altri elementi del concetto possonoessere considerati
daccesso#:. servono a far comprenderemeglio al consumatoreil beneficio stessoe poterlo quindi

valutaree apprezzare

Il beneficiopuo essere

A Funzionalee parlarequindidi performancedel prodotto

A Emozionaléspessdnsiemea beneficifunzionali),e riferirsi quindinon a cio cheil prodotto fa, maacome
Il prodotto fa sentireil consumatoreo in chemodo migliorila suavita.
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1.6 IL BENEFICHOome deve essere

Il beneficiodeveessere

A Desiderabiledevespingereil consumatoreversoil prodotto
A Distintivo, cioé diversodaglialtri in manierarilevante per il consumatore deverendereil prodotto preferibile

allaconcorrenza
A Chiarofocalizzato il consumatoredeveesserein gradodi capirevelocementequello che otterra dal prodotto.

9 thportante cheil concettosiafocalizzatosuuno o eccezionalment&lue benefici Lapresenzadi piu benefici
potrebbe tradursiin intenzioniR QI O ljpdz&l#® mnadifficiimente pitl beneficipotrebbero esserecomunicati

efficacementeal consumatore

Prof.ssa Sonia Biondi© Pagina 8
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Crea il contesto.

ClI AY Y2R2 OKS Af O2yadzyYll 62NB a4A ARSYUATFTAOKA
prodotto risolvera, puo esprimere una frustrazione, o un bisogno attualmente non soddisfatto. A volte si
tratta di frasi volte a creare il desiderio per il beneficio.

{LISa4a2 RSTAYAIZ FYyOKS 02YS a! OOSLIISR [/ 2y adzyYSNJ
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9 importantechef QA ya A I K {

A sia sempre basato su una profonda conoscenzadel consumatore (e di come il prodotto andra
iIncontro ai suoibisogni)

A siaprofondamenteconnessaal beneficiodel concetta Soloin questomodo si riusciraad accrescere
la rilevanzaper il consumatore

Corso di Analisi e Ricerche di Mercato Prof.ssa Sonia Biondi© Pagina 10




M D [ | & wOQOK{Sh O 22a1Q 8¢

Forniscgyli elementidi supportodellapromessa servea dare maggiorecredibilitaal concetta

Puoesserecostituitada:
A Unadescrizionalel funzionamentodel prodotto

A Unatecnologia
Alngredienti(peres ¢ O2 Y WINB YS (. YAY SE 0
Al supportodi unaterzaparte (peres ¢ NI OO 2 YR ViR | Qi 23 @e2Pediakrih A R §// 5 Y A € 0
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9 @pportunochelad w S | 2aKR&y¢
A siastrettamente connessaal beneficiodel concetto,in modo dadargliforzae credibilita
A siachiarae semplicedacapire Il collegamentoconil beneficiodeveessereémmediata

A siadistintiva, e aiuti quindiil concettoa differenziarsidallaconcorrenza
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| visualssonoimmaginiche servonoa migliorarela comunicazionalel beneficioo dellareasonwhy del

concetta
Particolarmentamportanti qguandoe difficile spiegarea parole determinatecaratteristichedel prodotto
0 quando si tratta di comunicarebeneficiemozionali(...a volte dzy Q A Y Yfunaidngngeglio di 100

parole!).

In alcunicasisi puo ancheutilizzareun video, di solito quando e veramentedifficoltoso comunicare
alcunecaratteristichea parole

Pagina 13
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Cisonoteorie diverse
Afavoredeivisualsh percheaiutanoamigliorarela comunicazione&lei concetti

ControA le immaginiandrebberousatesolo quandoe effettivamente difficoltoso comunicaredei benefici
o dellereasonwhy.

9 &ato comunqueprovato che non ci sono differenzesignificativenel risultati di concetti con e senza
visual

9 Opportuno:

Anon esageraree non affollare il concetto conimmagini Anchein questocaso non sonoobbligatorie
iInseriamoliseaggiungonaualcosaallacomunicaziona&lel concetto

A fare attenzione con le immaginisi potrebbe correreil rischiodi comunicarequalcosadi diversodalle
Intenzioni
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Contienela sellingline principale una sintesidel beneficiopiu importante.

Disolitosicollocal f f Qd&lyohdetfo 2 graficamenteevidentee contienef QA Yy R d@brdnds2 vy S
Il consumatoresi dovesseicordare unacosasola,e questa!
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1.14 LE INFORMAZIONI AGGIUNTIVE

Normalmentele versioniin cui il prodotto & disponibile,i formati, il prezzo Avoltef QA Yy RAJ@ | T A
canaledi distribuzionein cuiil prodotto e disponibile

9 fibicamenteil tipo di informazionicheil consumatorericevenel punto vendita,davantiallo scaffale
guesteinformazionipossoncesserefondamentaliper prenderela decision€finale di acquista
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1.15 CONCETTO E PUBBLICITA

Un concetto e alla base della Strategia di Comunicazione.
Concetto e Strategia di Comunicazione hanno diversi aspetti in comune.

Strategia
SONEETTE COMUNICAZIONI

INSIGHT:
wBISOGNO

w FRUSTRAZIONE
w DESIDERIO
w CREDENZA

BENEFIT BENEFIT

REASON WHY ﬁ REASON WHY

BRAND CHARACTER

<J@ss language =~ >
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1.16 IN SINTESI: CHE INFORMAZIONI DEVE CONTENERE UN CONCETTO DI PRO

Un concetto deve permettere al consumatore di trovare risposta a due domande fondamentali:
1. a/ 19 /h{! Clw" tRs&w a9 L[ twh5h¢c¢h
2. at 9w/ 1 9Q 5h+w9L /w959w9 ! v 9[[h /19 aL =L9Db9

Il concettodeve contenerele informazionicheil consumatorericeveratramite i media,tramite il packe/o

pressolo shelfneinegozi
Perquanto ci possanocesserenumerosictouchpoints e modalitadiversedi declinareil concettonei diversi
tipi di mediae importante cheil concetto siafocalizzatoin modo chiaro sul beneficio,e che possaessere

trasformatofacilmentein una strategiacomunicazionaleesprimibilead esempioattraversoun copy TV di
30¢ o un cartellonepubblicitaria
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Hai appenafinito di spolveraree spazzareper terra quandoti accorgiche la polvere si S fdepositata sui tuoi pavimenti e sui tuoi
sono di nuovo sul tuo pavimento. Non sarebbebello avere un unico prodotto per catturare efficacementenon solo polvere, lanuggi
briciole e i granellidi sporco?

Swiffer presentala nuova generazionedi panni catturapolvere, il primo che raccogliequasitutti i tipi di sporca non solo la polvere
piccolebriciole e granellidi sporco¢ conun unico prodotto !

Questo LIS NI k& panno Swiffer S @ncoralJA sz€ssoed S © Q dzyfoh ha trama in rilievo per raccoglieree trattenere LJ
capellima persinopiccolebriciole e granellidi sporca

Il nuovo panno Swiffer LJdz29ereutilizzato sia con la scopaSwiffer per pulire il pavimentoe | L
posti difficili da raggiungere siaper spolverarea manoi mobili, la TV,lo schermodel computer,
etc. etc.

Lt ydz2@A LIy
due panni al prezzo di 1!




A PARTE 2

e A IL PROCESSO DI SVILUPPO E TESTING DI UN
CONCETTO
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2.1 UN LUNGO PROCESSO

Il processo di sviluppo e testing di un concetto € normalmente piuttosto articolato, e va
RIFff QARSRKGA Faldck&logeSoncetto alla suavalutazionefino £ £ QA RS ydélA T A
potenzialedi mercata

y L Screening _JIEN
| Sviuppo

Concept/ '
Product fit
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2.2 LE FASI DEL PROCESSO

Il processo normalmente prevede fasi sia'di

i litati h . I 1. START UP
ricerca qualitativa che quantitativa. ' Costruire il contesto e identificare le aree di

opportunita

2. SCOPERTA E ISPIRAZIONE
Generare idee

3. COSTRUZIONE DEI CONCETTI

Dalla creativita alla proposta ai consumatori

CONCEPT SCREENING QUANTITATIVO
5. REALITY CHECK

| 2YFSNYIENB Q34880dd A2yS 7

|
|
|
|
!
|
|
|
|
|
|
|
!
|
|
4. VALUTAZIONE DEI CONCETTI :
|
|
|
A
CONCEPT & USAGE TEST I

Corso di Analisi e Ricerche di Mercato
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2.3 LE FASI DEL PROCESSO (1) : avvio del processo

Aspetti chiave di questa prima fase: |r1_ START UP :
Fo) Sviluppare g|i obiettivi specifici del progetto: Costruire_i[contestoe identificare le aree di I
0 Realizzare un team multifunzionale L ___ ipgoriuriti _________________ ,'
(normalmente MKT, MR, R&D, agenzia 2. SCOPERTA E ISPIRAZIONE
comunicazione) Generare idee

8/ 2YRADGARSNE |fft QAYUGSNY2 RSt GSFY Faddz £ A
conoscenze del mercato e del consumatore ~ 3- COSTRUZIONE DEI CONCETTI

d Condurre eventuali ricerche di base sui Dalla creativita alla proposta ai consumatori
consumatori come home visit, focus group,
one-to-one interview, iRstore interview per
trarre ispirazione e generare insight CONCEPT SCREENING QUANTITATIVO

5. REALITY CHECK

I 2V FSNXYINB £ Q35880dd A2yS TA
CONCEPT & USAGE TEST

4. VALUTAZIONE DEI CONCETTI
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2.4 DEL FASI DEL PROCESSO (2) : generazione delle idee

1. START UP

La fase di generazione delle idee viene Costruire il contesto e identificare le aree di
normalmente realizzataattraverso il lavoro del _ _ _ _ __ _ _ opporwnita - _ o _____
Team multi-funzionale ed il lavoro con i : 2 SCOPERTA E ISPIRAZIONE :
consumator; ! Generare idee |
Aspettiimportanti: 3. COSTRUZIONE DEI CONCETTI
A[ Q dzii di techi¢héceative Dalla creativita alla proposta ai consumatori

A[ Q dzxlk iNi§ht generati per creare tante idee

ed andareajd”éﬁe S ff O2 @ @ A 2 4. VALUTAZIONE DEI CONCETTI

CONCEPT SCREENING QUANTITATIVO

5. REALITY CHECK

| 2YVFSNXYIFNB f QS4S0dzl A2yS ¥
CONCEPT & USAGE TEST
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2.5 DEL FASI DEL PROCESSO (3) : creazione del concetto

Si arriva a definire dei veri e propri concetti che passano L START UP
attraverso unaprimarevisionecriticaedun processaia ¥ A y' S Costruire il contesto e identificare le aree
Gdzy Ay 3é€ di opportunita

2. SCOPERTA E ISPIRAZIONE

Tale processopuo essererealizzatosia col team sia con |l _
Generare idee

feedbackdei consumatori(per esempiotramite delle focus

groupe/o delleinterviste one-to-one). |
1 3. COSTRUZIONE DEI CONCETTI

|
8l beneficioS €hiaro? ~ . '
, _ - I Dalla creativita alla proposta ai I
oll concettorisultainteressante” | consumatori l

dLeterminologiae quellagiusta?
4. VALUTAZIONE DEI CONCETTI

CONCEPT SCREENING QUANTITATIVO

5. REALITY CHECK
| 2V FSNYI NB f QS54S0dzd A2y S
CONCEPT & USAGE TEST
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2.6 DEL FASI DEL PROCESSO (4) : valutazione dei concetti

_ _ o _ _ 1. START UP
La valutazione dei concetti sviluppati avviene Costruire il contesto e identificare le aree di

attraversoun test quantitativo. opportunita

2. SCOPERTA E ISPIRAZIONE

Il test quantitativo puo essereutilizzato .
Generare idee

APer capire quale tra i concetti sviluppati & il

migliore,nel casodi piu concetti 3. COSTRUZIONE DE| CONCETTI

APer capireil potenzialedel concetto o _ |
Dalla creativita alla proposta ai consumatori

14. VALUTAZIONE DEI CONCETTI
I CONCEPT SCREENING QUANTITATIVO

5. REALITY CHECK

(0p])
-+

| 2V FSNXYINBE f QSasS0Odd A2y
CONCEPT & USAGE TEST
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2.7 CONCEPT TEST : metodologia e informazioni raccolte

Il test viene effettuato mostrando il board del concetto ad un campione di rispondenti. La definizione del target € aimj
campione deve rispondere a criteri di rappresentativita.

Il questionario di solito include le seguenti domande:
w COMMENTI FAVOREVOLI E SFAVOREVOLI AL CONCETTO
w INTENZIONE DI ACQUISTO
w FREQUENZA DI ACQUISTO
w GIUDIZIO SULLA PIACEVOLEZZA
w GIUDIZIO SUL VALORE PERCEPITO
wDL! 5L%Lh {![[' bhzxL¢!'Q 9 5LzxO9Ow{LC! Q
wDL! 5L%Lh {1 [[' /w95L. L[LC!Q
w GIUDIZIO SULLA RILEVANZA
w INFORMAZIONI GENERALI
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IN PRESENZA DI UNA NUOVA STRATEGIA O DI CAMBI SIGNIFICATIVI
ESEMPI:
wNUOVO BRAND
wWLINE EXTENTION CON UN NUOVO BENEFICIO
wFLANKER DI BRAND CONSOLIDATI
wCAMBI SIGNIFICATIVI NEL BENEFIT O NELLA REASON WHY DI BRAND CONSOLIDATI
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A PARTE 3

A | TEST DI CONCETTO E PRODOTTO
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3.1 PROPOSTE METODOLOGICHE EEBRUEPIYSTEM

Nelle slide che seguono ripercorreremo le fasi che vanno dalla creazione alla validazione del concept
afflancandolealle metodologiepiu indicate per ognunodi esse

Lemetodologiepropostesonoindicativee potrannovariarea secondadi:

A momentodi «vita» del concettocomead esempio embrionale giasviluppato,da affinare, finale;
A prodotto esistenteo dasviluppare

Atipologiadi usership

A destinazionedi usa

piu altre da definirsiin corsodi opera
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3.2 LE FASI DEL PROCESSO: START UP

Costruire il contesto e identificare le aree di opportunita

ISSUEgenerareinsight,scoprireneedsnon coperti, e conoscerggli AcceptedConsumeiBeliefsul prodotto/categoria

Metodologia: Intervisteetnografichecon 3 momentidi intervista

1 ¢ Intervistain casaconfocusgeneralesuglinabitsed i needsrelativi al prodotto/categoriain test
2 ¢ Intervistain store per conoscerde abitudinidi acquistoe di scelta

3 ¢ intervistadi nuovoin casa/barvicinoallo store, per fare recape concludereconi maininsight

Numerointerviste:
Opzionel: prodotto/brand nonin commercioA 8 usersdi categoria
Opzione2: line extension brandstreching variazionedi positioningA 6 userse 6 nonusers(12 interviste)

KEYSYSTENNFQ conoscenzalel vissuto,dei needs del prodotto/categoriae degliinsightda utilizzareper la stesuradelle parti
del concetto

Tempidi realizzazione3 settimanedastart up
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3.3 INTERVISTE ETNOGRAFICHE 9

La metodologia che raccomandiamo per questo particolare tipo di ricerca e il nostro
approccio etnografic@ RS NA O y’u S RIFffQl yu NE L2t 23Al X OKS
rispondenti nel loraccontesto natural& S A 0 dzRAF NI S OitatHald t £ QA Y (I SN

{A OGONXOQUOF RA dzy LINROSaaz iRsigptdispiratiallavihzetleé 2 | £ £ C
e dal comportamento delle consumatrici stesse

aZ2ZYAU2NI3IIA2 LINAYlFZ Rd2NI yiS S R2

INTERVISTE PRE E POST ACQUISTO OSSERVAZIONE E DISCUSSIONE IN STOF
Questa fase sara fati@arima e dopola visita Prevede una fase di osservaziaheetta della
accompagnata al punto vendita. consumatricd f f QAYUGSNYy 2 RSt
Obiettivo principaleé capire il comportamento Obiettivo principalee di studiare icomportamento

delle consumatrici, le abitudini ed i bisogni riguardo realedelle acquirenti e discutere di tutto cio che

il prodotto, inclusi percezione di categoria (momenti vedono e notano che influenza razionalmente od
ma anche valori legati ad essa) e percezione di emotivamente la loro scelta.
marca
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3.4 LE FASI DEL PROCESSO: SCOPERTA E ISPIRAZIONE

Generare idee

ISSUEgenerareidee per «costruirexil concettoed il positioningdi prodotto

Metodologia: WorkshopDoxaldea

NumeroWorkshopcon consumatori

Opzionel: prodotto/brand nonin commercioA 2 da8 personeciascunausersdi categoria

Opzione2: line extension brandstreching,variazionedi positioningA 2 conuserse 2 connon users(4w)

NumeroworkshopconteaminternoR S f £ Q Imbder&tgdRDoxa 1 postworkshopconsumatori

KEYSYSTEMFQ generaziondi positioning(almeno4 o 5) e stesuraconcettinelle suevarie parti

Tempidi realizzazione4 settimanedastart up
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3.5 DOXA IDEA

Cogliere aree di bisogno ancora non esplicitate dal target ma che possono generarsi, al fine di
cogliere o meglio definire possibili strade di sviluppo
Workshop in profondita ad impronta creativa della durata di circeb4ore circa

Permette di cogliere in maniera approfondita e dettagliata i vissuti e le percezioni pit emotive e di restituirle atttaverso
mediazione della dinamica di gruppo, come contesto sociale condiviso.

[ QF LILINB OOA2 FAdzil X FGUNI OSNE2 f Qdzda2 RA GSOYAOKS fA0SNE !
Y2U0AQ T A2yA 1 GSYGAT At ay2z2y RSOGOU2¢é T ftAQStEt2 SaLIiAOAG2:
insight

Il Workshop creativo € condotto da psicologi esperti di tale metodologia, sulla base di un percorso esplorativo redatto in vi
preliminare e condiviso e approvato dalla Committenza. Lo svolgimento puo essere osservato dal Cliente, cui puo fornire
spunti per messe a punto di eventuadinceptin itinere.
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3.5.1 DxAIDEA

Come si articola un workshop Doxaldea

Introduzione: presentazioneanizialee regoledi comportamentocon esplicitazionadel pianodi lavoro

Mappa dei temi, dei needssul tappeto: esplorazioneper punti dei temi da analizzareyisolvereed evolverenel corsodel
workshop

Esercizicreativi. lavoro di gruppo attraversola realizzazionali esercizicreativi che stimolanole reazionie l'individuazione
ideativacome pensierointuitivo (ricorrere alle associazioninconsce))e proiezioninel futuro (guardareal futuro per cercare
nuoveispirazioni)

Dalleidee alla sceltadelle ipotesi condivise: analizzaree selezionarde idee migliori e creareconsensantorno agliinsighte
stimoli propostichemeglioincontranogliunmet needso i bisognitrovati comepotenzialinuoviinsightevolutivi

Soluzionedelle idee e opportunita per il business le idee migliori riassuntenei principalicontenuti quale problemaaffronta
la nuovaideae cheopportunita crea?Chebenefit puo erogare?

Corso di Analisi e Ricerche di Mercato Prof.ssa Sonia Biondi© Pagina 35

LUMSA

UMNIVERSITA



3.2 CONCEPT & USAGE : metodologia

Dopolafasedi concettoatutti gliintervistati si piazzal prodotto.

Il periodo di piazzamentovaria da categoriaa categoria In ogni caso,deve essere
sufficiente per consentire al consumatoredi poter valutare in modo corretto |l
prodotto. Sipotrebbe utilizzarelo stessoperiodo di piazzamentousato nei product

test.

b St f Qdi wizan&@odi linea (merendine biscotti) si piazzeranndutti i prodotti
sceltiin fasedi concetta

b St f Qi unhi€odprodotto con pill varianti (cioccolato, latte), & preferibile
piazzaraun soloprodotto.
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3.3 CONCEPT & USAGE : informazioni raccolte

w OVERALL RATING

w COMMENTI FAVOREVOLI E SFAVOREVOLI

w INTENZIONE DI ACQUISTO

w FREQUENZA DI ACQUISTO

w{9 L[ twhb5h¢cech 9Q Lb [Lb9!'" /T hb [9 !'{t9oc¢
wt 9w/ 1 9Q { t9wLhwOkt Ow/ 1 9Q LbCOwLhw9
wGIUDIZIO SULLA PIACEVOLEZZA

wGIUDIZIO SUL VALORE PERCEPITO

wDL} 5L%Lh { | [[! bhzxL¢! Q 9 5Lx9w{LC! Q
wGIUDIZIO SULLA RILEVANZA

wRATING DI PRODOTTO

w INFORMAZIONI GENERALI
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3.4 COME INTERPRETARE | RISULTATI DI UN CONCEPT TEST

& A
NS

wLQA[ﬁAOL@QNSVszR Syuv
RQlI OljdzAad2z SR Ay LI NI A O2
f QF OljdzA alut SNBA L O

w Gli altri indicatori standardikeability, valuefor money,distinctiveness
believability e le domande aperte forniscono indicazioni diagnostiche per

come migliorare, eventualmente, il concetto.

w Importante e, soprattutto per nuovi prodotti, il confronto con un database
aziendale o di categoria. Il database deve essere strutturato per tipologia
di prodotto in test (nuovo brand, linextention, flankero restagg.

£ S ySttQlylta
tFNB At Ot 2
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3.5 COME INTERPRETARE | RISULTATI DI UN C&U

w Oltre agli indicatori gia evidenziati per la fase di concetto, notevole

AYLRZNUFYTF NagSauasSsz ySttaryrfAiaar RSt RI
£ QdziAf Al T2 0SR Ay LINLAO2EEFNB At G 2NB
t QF Olj dzZA &G SNBA O @

W[ QFyFfAaAr RStEEI AYyuSyl A2yS RQIFOldAaaidz R
O2YyTNRy U2 O2y Af RFGFOF&AS 2 02y &aldzRA &

in fase di concetto.

w Gli altri indicatori standard (overalikeability, valuefor money,
distinctivenesy e le domande aperte forniscono indicazioni diagnostiche per
meglio interpretare il valore raggiunto nella intenzione di acquisto.
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3.6 IL CONCEPT E C&U E LE STIME DI VOLUME

w Gli indicatori principali del Concept e del C&U (ed in particoladpeitahase
Intention) vengono normalmente utilizzati come input per effettuare stime
RA @2t dzyYS RSttt QAYAT Al GAQDI @

w Tali stime di volume, fondamentali per poter capire il potenziale di un
progetto, possono essere realizzate in fasi diverse del progetto (dalle fasi
Iniziali in cui esiste solo un concetto iniziale alla fase finale prima del lancio
In cui tutti gli elementi demkt mix sono ormai definiti), con un grado di
approssimazione della stima sempre minore.
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3.7 ANALISI STATISTICHE

w[ QF Y It AaA RSA NRadzZ GF3dA RSA GSadx aaAl R ;
normalmente di strumenti statistici.

w Possiamo distinguere due tipi fondamentali di analisi:

w! b!' [ L{ L &pmptodcimnhlificie ¥nalisistatistichechesifocalizzano
sulledifferenzeo variabilita tra prodotti

w! b! [ L{ L Appractiandiiticie analisistatistichechesifocalizzano
suidati relativiad unsingoloprodotto, andandoper esempioa capirele
differenzetra rispondentichehannodzy” Q kcteitdzionedel prodotto verso
quellichenoncet QKL yy 2
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3.8 ANALISI STATISTICHE T esempi di analisi macro

w Analisi per mappare le differenze in termini di performance su una serie di
attributi tra

wdue concetti
wil concetto e il prodotto

w (esempio: ci permette di capire che il prodotto e andato al di sotto delle
aspettative create dal concetto su alcucarateristichee quali)

Wyt AaA LISNI LX 200FNB _GdztdA A O
KFyy2 FtauAgra2 fS@8S RA LBZ2AAUAZ
adzZ t Q2 JSdvande S adzf f I

2y OSGaA &
VAY 3 LAG
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3.9 ANALISI STATISTICHE 7 esempi di analisi micro

w! VFEtAAA LISNI ARSYGAFAOFNB ljdzk £ A F 00N 6 dzi
globale di un concetto o di un prodotto e quali attributi hanno invece minor
effetto.
(si possono utilizzare anche tecniche basate sulle correlazioni parziali tra alcuni
attributi ed un parametro di accettazione generale (giudizio complessivo,
)\yuS)/I )\23/8 RQI O|j dzA aG 20z | Yy OKS Ay 3INI R 2
NBEfFT A2yS N} RA ft2NR S 02YS S AyidSNNE
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PARTE 4
TEST DI PRODOTTO
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4.1 TEST DI PRODOTTO : PRINCIPALI METODOLOGIE

uSingle Product Test (S.P.T.)
«PairComparisonfest (P.C.T.)
oSequentiaMonadicTest (S.M.T.)
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4.2 IL TEST DI PRODOTTO

w lltest di prodotto consiste nel far provare/assaggiare il prodotto in test ai consumatori per conoscere la loro opiniomeda.rigu
w [ LINRGlI 2 ftQF&aal33aArazz S I O02yasS3dsSyidsS AyiaSNBAaGlE s LI
w  a) attraverso prova/assaggio ed intervista immed@®BASTE TEST,

w b) attraverso consegna e piazzamento del prodotto ed intervista succesdVeCEMENT TEST.

w IITASTE TEST consiste in una singola prova del prodotto, ed essendo una prova non realistica, viene utilizzato principalmer
come screening nel caso in cui si abbiano molte variabili da testare, o quando si necessita di risultati veloci.

w IIPLACEMENT TEST e invece il test di prodotto piu affidabile, vista la sua natura piu realistica grazie alla continugta prova c

LINE R2G G2 d [QSaLJSNJ\S)/II RS f LINE R2 G {2 RdZ)/|deSZ aA NRLISGST
RSt f I LJSNJFQNJ{I)/OS RA LINRPR2GG2d +Aa0l fQ)\YLJzNJJI)/II RSt t
utilizzate.
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4.3 ALCUNE VARIANTI: TEST BRANDED, EXTENDED

~

WILNR RdzOG GSaid azy?2 ézy R dlinde kb I/ @ mizj@mfdzssylos )LQEU @aleéime

~ ~

AAldd T A2YyA Ay OdzA &A VRS yéé 24k NR2 G0Ny [ I NB ¢

w Quando il prodotto e cosi unico e distintivo che tutti lo riconoscerebbero;
w Quando si testano aspetti estetici che potrebbero avere una influenza sul bremdcter

w Inalcuni casi € necessario piazzare il periodo per periodi pit lunghi. Cio € opportuno quando:
1. Le differenze tra i prodotti sono percepibili sono dopo un periodo prolungato di utilizzo;

2. +A 8§ fI aSyaliiaAz2yS OKS At O2yadzylI i2NB 02y f QdziAf Al
alcuni suoi aspetti.
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4.4 S.P.T.: OBIETTIVO

A vdzSadl G§SOYyAOlF @Fftdzil € QFOOSGUITA2YS RA dzy LINRPR2GG2 F
per un certo periodo in condizioni realistiche/abitudinarie.

w Il S.P.T. puo essere usato per testare una nuovo prodotto / formula vs:
w laprecedente formula;

w dei prototipi alternativi;

W | competitor.

w Alcune aree di forza del S.P.T.:
w simula la condizione tramite la quale il consumatore di solito valuta un nuovo acquisto.

W2FFNB [ O2yadzyl 2N f Q2LIIR2NIdzyAldt RA S&LINAYSNBE N aLR
che ci danno indicazioni riguardo vantaggi e svantaggi veramente rilevanti per il consumatore.

w permette anche di testare il prodotto per un periodo di tempo piuttosto lungo.

Ww5QFf GNP Olyild2 Af {Ptd¢d § dzy GSald YSy2 aSyaroatsS LISNJ
paragone diretto dei prodotti specifici
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4.5 S.P.T.. METODOLOGIA

In un P.P.T. un gruppo di rispondenti riceve un prodotto da testare e un secondo gruppo di
rispondenti, comparabile al primo, riceve un diverso prodotto da testare. Dopo un periodo di
tempo definito, variabile da categoria a categoria, i rispondenti vengono ricontattati.

Nella maggioranza dei casi il test € condotto sotto condizitmd cioe il prodotto e piazzato in

dzy' I O2yFST A2yS R20S OASYS NALRNIIFGFE &az2t2 €1 &a0ON
Il prodotto eidentified, solo quando vogliamo che gli intervistati esprimano il loro giudjzio sul
LINPR20GU2 Fff QAYUGSNY2 RA dzy OSNIblhd. O2yGSadz2s 2 |d
[ QAVUOSNIBAAGlF § &SYLINE R2 LILIApgresreciGameidn®ed iBténds@ NBE  F I 4 O
personale in home, oppure con reclutamento e piazzament®mirallocation e fase di recall

(giudizio sul prodotto) telefonico.
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4.6 S.P.T.. CAMPIONE E PERIODO DI PIAZZAMENTO

Full scaley di solito 300 casi a recall:
Small scaly 150casia recall.

Di solito si piazza unB0% di prodotto in piu per garantire a recall/ rivisita la suddetta base.

Lt OFYLAZ2YS 3ASYSNItYSyadsS 8§ O02ai0A0daAaG2 RI | RdzZ GAZ
domestico, di eta superiore ai 18 anni user della categoria di prodotto.

9Q 2LIIR2NIdzy2s ySt OFraz Ay OdzA airA adAl (0Sadl yR2 dz
assicurarsi una base di user del prodotto da rilanciare.

Il periodo di piazzamento e definito dal periodo di tempo necessario al rispondente per giudicare
pienamente il prodotto. Esso puo andare da un minimo di alcuni giorni ad un massimo di 4 settimane e,
comunque, dipende dalla categoria di prodotto.
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4.7 S.P.T.: INFORMAZIONI ED INTERPRETAZIONE DEI RISULTATI

A Overallrating (scala a 5 punti);.
A LikesHislikes
A Domande specifiche su attributi di prodotto (circa 8 e riguardanti anche aree che di solito
f QOAYOSNBA&GE G2 y2y YSYIT A2yl aLR2yalySIFIYSyaSorT
A Marche usate o usate pill spesso nelle ultime....... settimane/giorni (a seconda della categoria

di prodotto);
A Informazioni sulle abitudini di consumo del prodotto in test e prodotto abituale;

A Demografiche.

ATl LINAYL O24al RI LINBYRSNB Ay SalkyYS § fQ20SNJI ¢
possibile, verso il benchmark.

At SNI AYGSNIINBGFNBE Q2SN NYOGAYy3IZT o6Aazayl |yl
mostrano le aree di forza e di debolezza di un prodotto testato.

A Le informazioni sulle abitudini di consumo sono di solito utilizzate per ottenere migliori
spiegazioni leggendo i risultati e quindi per produrre dei break
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S.P.T.. REPORT 1 OVERALL RATING

@) (b) (©)

BASE : TOTAL RESPONDENTS 167 156 160

% % %

OVERALL RATING

Excellent (100) 10 10 8
Very good (75) 32c 40c 23
Excellent + Very good 42c 50c 31
Good (50) 52 45 58b
Fair (25) 6 5 10
Poor (0 - - 1
100 100 100
Average 62c 64c 57

Proportions/Means: All Columns Tested (10% risk level)
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S.P.T.. REPORT 1 COMMENTI FAVOREVOLI

BASE : TOTALE RISPONDENTI 151 148
% %

COMMENTIFAVOREVOLI
Piace il gusto/sapore (solo) 12 9
Hanno un buon gusto/sapore 12 20a
Hanno un gusto/sapore deciso/forte 3 2
Hanno un gusto/sapore genuino/naturale 4 4
Hanno un buon gusto/sapore di burro 5 3
Piace il gusto/sapore da inzuppati 3 1
Hanno un gusto/sapore leggero di burro - 3a
Hanno un gusto/sapore poco dolce 3 2
Altri commenti favorevoli gusto/sapore 19 16

UNDUPFAV. GUSTO/SAPORE 54 53
Atri  commenti favorevoli gusto/sapore della pasta - -
Altri commenti favorevoli gusto/sapore della - -
farcitura/del ripieno

UNDUPFAV. GUSTO/SAPORETOTALE 54 53
Sono dolci  / al punto giusto 21 29
Sono poco dolci 13b 7

UNDUPFAV. DOLCEZZA 34 35
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LUMSA

UNIVERSITA

S.P.T.. REPORT i COMMENTI SFAVOREVOLI

BASE : TOTALE RISPONDENTI 151

COMMENTISFAVOREVOLI

Hanno un gusto/ sapore forte/ intenso di burro

Hanno un gusto/ sapore forte/ intenso di uovo

Altri commenti sfavorevoli gusto/ sapore
UNDUPSFAV. GUSTO/SAPORE

Altri commenti sfavorevoli gusto/ sapore della
pasta
Altri commenti sfavorevoli gusto/ sapore della
farcitura  /del ripieno

UNDUPSFAV. GUSTO/SAPORETOTALE

Sono molto dolci
UNDUPSFAV. DOLCEZZA

TOTALE COMMENTI
Rispondenti che hanno dato

Commenti_favorevoli

148

11

11

11

%

97

%

16

16

95

Commenti sfavorevoli
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4.8 PAIR COMPARISON TEST: OBIETTIVO

oJn P.C.T consente di determinare le preferenze tra due prodotti da parte del consumatore.

vdzSadl G§SOYyAOl Lz SaaSNB NI OO2YFYREFEOF ljdzr yR2
differenze (persino le piu piccole) tra i prodotti, come individuare una formuwawdngo

determinare le principali differenze tra il nostro prodotto e i competitors o le formulazioni

precedenti.

wQuesta tecnica ci da anche la possibilita di misurare in maniera sensibile le nuove formule e
fare dei confronti con quelle attuali, indicandoci se i rispondenti hanno notato ed apprezzato
| cambiamenti.

oba sensibilita € il punto di forza di un P.C.T.: ai rispondenti sono dati due prodotti da provare
IN sequenza e poi viene chiesto di paragonarli. Date le condizioni di test, un P.C.T. tende ad
essere piu sensibile e quindi piu discriminatorio di un P.P.T.
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4.9 PAIR COMPARISON TEST: METODOLOGIA

Piazzamento di due prodotti alla stessa persona da usare sequenzialmente, di solito in una
confezioneblind (& possibile anche condurre un IDENTIFIED P.C.T.).

{dz dzy 2 RSA RdzS LINPR2UOUOA OSNNXL &ONRGG2 5! ! {! w9
{9/ hb5hé¢x 23ydzy2 &aS3dzA 2 RFEffF OFGS3I2NAIF RA LINEPF
ogni prodotto avra lo stesso periodo di consumo che variera a seconda della categoria di prodotto.

l yOKS Ay 1jdzSaid2 OFaz ftQAYUSNBAAGlE § p@&SYLINE R2LILY
reclutamento ed intervista personale in home, oppure con reclutamento e piazzamecentiral
location e fase di recall (giudizio sul prodotto) telefonico.

t SN SOAGI NB ljdzZ- t aAl aA AyFEdsSSyi T Af pm: RSt Ol Yl
G5! '{1 w9 t9w twLahé¢ S fQFfaGNR pm>: NAOSOSNL Af 1
t 9w {9/ hb5héT I &adsSaal LINPOSRdAz2N} al N STFFSGGdz i
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4.10 P.C.T: CAMPIONE E PERIODO DI PIAZZAMENTO

Full scaley di solito 300 casi a recall:
Small scalf 150casia recall.

Di solito si piazza unB0% di prodotto in piu per garantire a recall la suddetta base.

Il campione generalmente e costituito da adulti, o0 donne responsabili degli acquisti e
RStfQFYRIYSYid2 R2YSaiA02X RA St &dzLISNAZ2NBE | A ™
opportuno, nel caso in cui si stia testando una nuova formulazione di un prodotto gia esistente,
assicurarsi una base di user del prodotto da rilanciare.

Il periodo di piazzamento e definito dal periodo di tempo necessario al rispondente per giudicare
pienamente il prodotto. Esso puo andare da un minimo di alcuni giorni ad un massimo di 2
settimane e, comunque, dipende dalla categoria di prodotto.
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4.11 P.C.T: INFORMAZIONI ED INTERPRETAZIONE DEI RISULTATI

AOverallpreferencee preferenza forzata ;

AViotivi di preferenza;

A aLISGGA LIRAAGAGA RSt LINPR2OGG2 ay2y LINBFSNRAOZ2ET
ADomande specifiche su attributi di prodotto (circa 8);

AViarche usate o usate piu spesso nelle ultime....... settimane/giorni (a seconda della categoria di
prodotto);

Anformazioni sulle abitudini di consumo dei prodotti in test e del prodotto abituale;
ADemografiche.

[ LINAYl O2al RI LINBYRSNBE Ay SalyYS § [Qh+xow! [[ t
[ S dah¢L+! bLhbL 5L tw9COw9b¥%!l ¢ AYRAOlIY2 ljdzrf A &z
OdzA & NAadz GF G2 GLINBFSNARAO2E NRALISGG2 FEfQFfaNRZ
9Q RI NAO2NRINB OKS Af t®/ d¢d (SYRS TR aAY3INF YRA
GaSyairoArt AdtLé SOA RMyliark Vircdnte N dOrBpRtifoy il $WWP.E Y. add ©
necessariamente significa che il prodotto, una volta sul mercato, sia superiore al competitor e non
ySOSaal NAFYSYGS ljdzr yR2 f I F2NXNdzZ I RA dzy LINBR2{(0:?
performance sul mercato e migliore.
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4.12 P.C.T: LIMITI

Il P.C.T. ha due limiti fondamentali:

1. indica solamente i punti di forza dei due prodotti testati, e non quelli di debolezza visto che
non chiediamo ai consumatori cosa non piace del prodotto (a differenza del S.P.T.).

2. y2y LISNOSLIAAOS f QAYLERNIIFIYIT | RStfS LINBFSNBYIT S

Inoltre, ci sono diverse situazioni in cui il P.C.T. non € la metodologia piu indicata da adottare perché
puo portare a dei risultati distorti:

d quando due prodotti hanno delle chiare differenze nella forma, uso, confeatme

d |ljdzZr yR?2 f I FNBIjdzSyT | RQdza2 RA dzyl OF 6S3I2NAI
puo usare i due prodotti in un periodo di tempo sufficientemente breve per potersi ricordare
perfettamente, dopo il consumo del secondo prodotto, le performance del primo;

d ljdzZr yR2 y2y 0OQ8 dzy LINPR20GG2 OSNE2 OdzA O2y FTNRY
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P.C.T: REPORT 1 OVERALL PREFERENCE

BASE : TOTAL RESPONDENTS 300
%

OVERALL PREFERENCE
Prefer  product "Current " 33
Prefer  product "New" 30
No preference 38
100

OVERALL PREFERENCEWNITH "NO PREFERENCE"

DIVIDED EQUALLY

Prefer  product "Current " (p) 52
Prefer  product "New" (n 48

100
Paired preference E
Paired preference : Rows Tested (5% risk level ) - p/r

Overlap formulae used.

Corso di Analisi e Ricerche di Mercato Prof.ssa Sonia Biondi© Pagina 60

LUMSA

UNIVERSITA



P.C.T: REPORT 1 MOTIVI DELLA PREFERENZA

BASE : TOTALE PRODOTTCPREFERITO 150* 145*

MOTIVI DELLA PREFERENZA

Hanno un buon gusto/sapore

Hanno un gusto/sapore molto buono 1

Hanno un gusto/sapore delicato/leggero

Hanno un gusto/sapore deciso/forte

Hanno un gusto/sapore genuino/naturale

Hanno un buon gusto/sapore forte  di

burro

Altri commenti favorevoli gusto/sapore 10 20
UNDUPFAV. GUSTO/SAPORE 34 47

OO0 NND

Atri  commenti favorevoli gusto/sapore - -
della pasta
Altri commenti favorevoli gusto/sapore - -
della  farcitura/del ripieno

UNDUPFAV. GUSTO/SAPORETOTALE 34 47

Sono dolci  / al punto giusto 18 22

Sono poco dolci 26 31

Sono molto dolci 18 16
UNDUPFAV. DOLCEZZA 62 69
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P.C.T: REPORT i RATING SPECIFICI

BASE : TOTAL RESPONDENTS 300
%

PREFERENCH-OR CRUNCHINESS

Prefer product " Current " 18
Prefer product "New" 23
No difference 53
Noticed difference but no preference 5

100
Paired preference E

PREFERENCH-OR TASTE

Prefer product " Current " 22
Prefer product "New" 26
No difference 45
Noticed difference but no preference 7

100

Paired preference
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