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ÅPARTE 1

ÅCOSA Eô UN CONCETTO E PERCHEô Eô 

IMPORTANTE
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1.1  /h{! 9Ω ¦b /hb/9¢¢h 5L twh5h¢¢h

UN CONCETTO9ΩLA PROMESSACHEFA UN PRODOTTOPERRISOLVEREUN BISOGNODEL

CONSUMATORE,LARAGIONEPERCUI{h55L{C9w!ΩQUESTOBISOGNOEDUNADESCRIZIONEDIOGNI

ALTROELEMENTOCHEPOSSAINFLUENZARELAPERCEZIONEDELPRODOTTO.
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мΦн  t9w/I9Ω L  /hb/9¢¢L {hbh Lathw¢!b¢L

άIn our industry only 15%to 20%of new productssucceed. P&G'ssuccessrate is a little over 50%. But we were at that industry averagein the
'90s. We improvedour batting averageby clarifying and simplifying the innovation processΧIf a project lookslike it will not makeit, we drop
it . Youlearn more from failure than you do from successbut the key is to fail early, fail cheaply,and don't makethe samemistaketwice.έ
A.G. Lafley, P&GCEO

Il processodi Sviluppoe di Testdei Concettiè un processochepermettedi capireil gradimentodi nuoveidee
di prodotto, anchemolto prestonelprocessodi sviluppo,ancheprimacheil prodotto siarealizzato.

9Ωimportantecapireil primapossibile,primachesianoallocatial progetto troppo tempoe risorse

ü [ΩƛŘŜŀèbuona?I consumatorisarannoattratti daquestoprodotto?

ü Il prodotto avràǳƴΩŀŎŎŜǘǘŀȊƛƻƴŜsufficientementeampiada generareun volumedi businessadeguatoed
essereunsuccessosulmercato?



Prof.ssa Sonia Biondi© Corso di Analisi e Ricerche di Mercato Pagina 5

мΦо  t9w/I9Ω 9Ω Lathw¢!b¢9 {±L[¦tt!w9 ±![L5L /hb/9¢¢L

I RISULTATI DEI TEST DI CONCETTO SONO CORRELATI CON:

ü Il trial ottenuto nel mercato

ü I risultati ottenuti nei pre testpubblicitari

ü [ŀ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŀΩ ŎƘŜ ƛƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ǾŜƴƎŀ ƭŀƴŎƛŀǘƻ ǎǳƭ ƳŜǊŎŀǘƻ

ü I profitti ottenuti dal lancio del prodotto 
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мΦп  /ha9 9Ω {¢w¦¢¢¦w!¢h ¦b /hb/9¢¢h

HEADLINE
Deve contenere la selling line principale, con il 
brand scritto in maniera evidente e prominente

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

BENEFIT
Descrive il beneficio principale. Risponde alla domanda 
ŎƘƛŀǾŜ ǇŜǊ ƛƭ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊŜΥ άche cosa farà per me il 
prodottoΚέ

REASON WHY
Spiega perché il prodotto è in grado di  fornire il 
beneficio al consumatore. Dà credibilità alla promessa.

INFORMAZIONI AGGIUNTIVE
tutte le versioni, formati e gusti del prodotto ed i relativi 
prezzi; dove sarà venduto ECC. VISUALS

Da includere soprattutto quando le immagini permettono di 
comunicare meglio le caratteristiche del prodotto o quando  
si vogliono comunicare benefici emozionali

Il nuovo dentifricio Professional XY:

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 meglio, perchèsolo il dentista è in grado di 
rimuovere i residui che possono rimanere dopo la pulizia 
quotidiana. Sarebbe bello avere lo stesso risultato con il 
tuo dentifricio.

XY oggi introduce una nuova tecnologia per una pulizia ai 
massimi livelli : il nuovo dentifricio Professional XY. Elimina 
i batteri e la placca che gli altri dentifrici non sono in grado 
di eliminare.

Questo perchècontiene una formula esclusiva con micro-
capsule. Prima rimuove il tartaro e poi forma una pellicola 
protettiva che aiuta a prevenire nuove formazioni.

Il nuovo dentifricio Professional XY: 

Disponibile in confezione da 75 ml 
al prezzo di euro 3.25
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1.5  IL BENEFICIO ςŎƘŜ ŎƻǎΩŝ

Il beneficioè la promessasul prodotto: la descrizionedi quello cheil prodotto saràin gradodi fare per il
consumatore.

9Ωla parte più importante del concetto. Gli altri elementi del concetto possonoessereconsiderati
άaccessoriέ: servono a far comprenderemeglio al consumatoreil beneficio stessoe poterlo quindi
valutaree apprezzare.

Il beneficiopuòessere:

ÅFunzionale, e parlarequindidi performancedel prodotto

ÅEmozionale(spessoinsiemea beneficifunzionali),e riferirsi quindinon a ciò cheil prodotto fa, maa come
il prodotto fa sentireil consumatoreo in chemodomigliori la suavita.
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1.6  IL BENEFICIO - come deve essere 

Il beneficiodeveessere:

ÅDesiderabile: devespingereil consumatoreversoil prodotto

ÅDistintivo,cioèdiversodaglialtri in manierarilevanteper il consumatore: deverendereil prodotto preferibile
allaconcorrenza

ÅChiaro,focalizzato: il consumatoredeveesserein gradodi capirevelocementequellocheotterrà dal prodotto.
9Ωimportante cheil concettosiafocalizzatosuuno o eccezionalmenteduebenefici. Lapresenzadi più benefici
potrebbe tradursi in intenzioniŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻpiù alte ma difficilmente più beneficipotrebberoesserecomunicati
efficacementeal consumatore.
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мΦт  [Ω Lb{LDI¢  -ŎƘŜ ŎƻǎΩŝ

Crea il contesto. 

Cŀ ƛƴ ƳƻŘƻ ŎƘŜ ƛƭ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊŜ ǎƛ ƛŘŜƴǘƛŦƛŎƘƛ ƴŜƭƭŀ ǎƛǘǳŀȊƛƻƴŜΥ ƭΩέƛƴǎƛƎƘǘέ ǇǳƼ ŘŜǎŎǊƛǾŜǊŜ ƛƭ ǇǊƻōƭŜƳŀ ŎƘŜ ƛƭ 
prodotto risolverà, può esprimere una frustrazione, o un bisogno attualmente non soddisfatto. A volte si 
tratta di frasi volte a creare il desiderio per il beneficio.

{ǇŜǎǎƻ ŘŜŦƛƴƛǘƻ ŀƴŎƘŜ ŎƻƳŜ ά!ŎŎŜǇǘŜŘ /ƻƴǎǳƳŜǊ .ŜƭƛŜŦέ
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мΦу  [Ω Lb{LDI¢  - come deve essere 

9ΩimportantecheƭΩƛƴǎƛƎƘǘ:

Åsia sempre basato su una profonda conoscenzadel consumatore(e di come il prodotto andrà
incontroai suoibisogni).

Åsiaprofondamenteconnessoal beneficiodel concetto. Soloin questomodo si riusciràad accrescere
la rilevanzaper il consumatore.
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мΦф  [! άw9!{hb ²I¸έ -ŎƘŜ ŎƻǎΩŝ

Forniscegli elementidi supportodellapromessa: servea daremaggiorecredibilitàal concetto.

Puòesserecostituitada:

ÅUnadescrizionedel funzionamentodel prodotto

ÅUnatecnologia

ÅIngredienti(peres:άŎƻƴǘƛŜƴŜǇǊƻǾƛǘŀƳƛƴŜέύ.

ÅIl supportodi unaterzaparte (peres:άǊŀŎŎƻƳŀƴŘŀǘƻŘŀƭƭΩ!ǎǎƻŎƛŀȊƛƻƴŜdeiPediatriƛǘŀƭƛŀƴƛέύ.
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мΦмл [! άw9!{hb ²I¸έ - come deve essere 

9ΩopportunochelaάwŜŀǎƻƴ²Ƙȅέ:

Åsiastrettamenteconnessaal beneficiodel concetto,in mododadargliforzae credibilità.

Åsiachiarae semplicedacapire. Il collegamentoconil beneficiodeveessereimmediato.

Åsiadistintiva,e aiuti quindi il concettoa differenziarsidallaconcorrenza.



Prof.ssa Sonia Biondi© Corso di Analisi e Ricerche di Mercato Pagina 13

мΦмм L ά±L{¦![{έ - che cosa sono

I visualssonoimmaginicheservonoa migliorarela comunicazionedel beneficioo della reasonwhy del
concetto.

Particolarmenteimportanti quandoè difficile spiegarea paroledeterminatecaratteristichedel prodotto
o quando si tratta di comunicarebenefici emozionali(...a volte ǳƴΩƛƳƳŀƎƛƴŜfunzionameglio di 100
parole!).

In alcunicasisi può ancheutilizzareun video, di solito quandoè veramentedifficoltoso comunicare
alcunecaratteristichea parole.
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мΦмн L ά±L{¦![{έ - come devono essere 

Cisonoteorie diverse:

A favoredeivisualsĄ perchèaiutanoa migliorarela comunicazionedei concetti

ControĄ le immaginiandrebberousatesoloquandoè effettivamentedifficoltosocomunicaredei benefici
o dellereasonwhy.

9Ωstato comunqueprovato che non ci sonodifferenzesignificativenei risultati di concetti con e senza
visual.

9Ωopportuno:

Ånon esageraree non affollare il concettocon immagini. Anchein questocaso: non sonoobbligatorie
inseriamoliseaggiungonoqualcosaallacomunicazionedel concetto

Åfare attenzione: con le immaginisi potrebbecorrere il rischiodi comunicarequalcosadi diversodalle
intenzioni
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мΦмо [ŀ άI9!5[Lb9έ 

Contienela sellingline principale: una sintesidel beneficiopiù importante.

DisolitosicollocaŀƭƭΩƛƴƛȊƛƻdel concetto,è graficamenteevidentee contieneƭΩƛƴŘƛŎŀȊƛƻƴŜdel brand: se
il consumatoresidovessericordare unacosasola,è questa!
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1.14 LE INFORMAZIONI AGGIUNTIVE

Normalmentele versioniin cui il prodotto è disponibile,i formati, il prezzo. A volteƭΩƛƴŘƛŎŀȊƛƻƴŜdel
canaledi distribuzionein cui il prodotto è disponibile.

9Ωtipicamenteil tipo di informazionicheil consumatorericevenel punto vendita,davantiallo scaffale:
questeinformazionipossonoesserefondamentaliper prenderela decisionefinaledi acquisto.
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1.15  CONCETTO E PUBBLICITÀ

INSIGHT:
ωBISOGNO
ωFRUSTRAZIONE
ωDESIDERIO
ωCREDENZA

BENEFIT

REASON WHY

BRAND CHARACTER

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

BENEFIT

REASON WHY

CONCETTO
Strategia

COMUNICAZIONE

Consumer 
language Business language

NB Il linguaggio è diverso!
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1.16  IN SINTESI: CHE INFORMAZIONI DEVE CONTENERE UN CONCETTO DI     PRODOTTO

Il concettodevecontenerele informazioniche il consumatorericeveràtramite i media,tramite il packe/o

pressolo shelfnei negozi.

Perquantoci possanoesserenumerosiάtouchpointsέe modalitàdiversedi declinareil concettonei diversi

tipi di mediaè importante che il concetto sia focalizzatoin modo chiarosul beneficio,e chepossaessere

trasformatofacilmentein una strategiacomunicazionale,esprimibilead esempioattraversoun copyTV di

30έo un cartellonepubblicitario.

Un concetto deve permettere al consumatore di trovare risposta a due domande fondamentali:

1. ά/I9 /h{! C!w" t9w a9 L[ twh5h¢¢hΚέ

2. άt9w/I9Ω 5h±w9L /w959w9 ! v¦9[[h /I9 aL ±L9b9 59¢¢h {¦[ twh5h¢¢hΚέ
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IL NUOVO PANNO SWIFFER
Hai appenafinito di spolveraree spazzareper terra quando ti accorgiche la polvere siŜΩridepositata sui tuoi pavimenti e sui tuoi mobili. Eanchepiccolebriciole e granelli di sporco
sono di nuovo sul tuo pavimento. Non sarebbebello avere un unico prodotto per catturare efficacementenon solo polvere, lanuggine,peli e capelli ma ancheraccoglierele piccole
briciole e i granellidi sporco?

Swiffer presentala nuova generazionedi panni catturapolvere,il primo che raccogliequasi tutti i tipi di sporco: non solo la polvere più sottile, la lanuggine,i peli e i capelli ma anche
piccolebriciole e granellidi sporcoςconun unicoprodotto !

QuestoǇŜǊŎƘŜΩil nuovo panno SwifferŜΩancoraǇƛǳΩspessoedŜΩƭΩǳƴƛŎƻcon una trama in rilievo per raccoglieree trattenere ǇƛǳΩefficacementenon solo polvere, lanuggine,peli e
capellima persinopiccolebriciole e granellidi sporco.

Il nuovo panno SwifferǇǳƻΩessereutilizzato sia con la scopaSwiffer per pulire il pavimento e i
posti difficili da raggiungere,siaper spolverarea mano i mobili, la TV,lo schermodel computer,
etc. etc.

I nuovi panni Swiffer sostituiranno i panni attualmente disponibili allo stesso prezzo di oggi: 

- in confezioni da 20 panni a 4.65 Euro e 

- in confezioni da 40 panni a 7.99 Euro.

Lƭ ƴǳƻǾƛ Ǉŀƴƴƛ {ǿƛŦŦŜǊ Ǉƻǎǎƻƴƻ ŜǎǎŜǊŜ ǳǘƛƭƛȊȊŀǘƛ ǎǳƛ ǇŀǾƛƳŜƴǘƛ Ŏƻƴ ƭŀ ǎŎƻǇŀ {ǿƛŦŦŜǊΦ Lƭ {ƛǎǘŜƳŀ /ŀǘǘǳǊŀǇƻƭǾŜǊŜ {ǿƛŦŦŜǊ ŜΩ ŎƻƳposto da una scopa e 
due panni al prezzo di 11.99 Euro.

Tutti gli altri prodotti della gamma Swiffer sono sempre disponibili nel tuo negozio di fiduci a prezzi attuali.
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ÅPARTE 2

Å 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 è normalmente piuttosto articolato, e va

ŘŀƭƭΩƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜŘŜƭƭΩƛŘŜŀalla creazionedel concetto alla suavalutazione,fino ŀƭƭΩƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜdel

potenzialedi mercato.

Sviluppo

Screening

Valutazione

Concept/
Product Fit
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2.2  LE FASI DEL PROCESSO 

Il processo normalmente prevede fasi sia di 

ricerca qualitativa che quantitativa.
1. START UP

2.  SCOPERTA E ISPIRAZIONE

3. COSTRUZIONE DEI CONCETTI

4. VALUTAZIONE DEI CONCETTI

5. REALITY CHECK 

Dalla creatività alla proposta ai consumatori

CONCEPT SCREENING QUANTITATIVO

/ƻƴŦŜǊƳŀǊŜ ƭΩŜǎŜŎǳȊƛƻƴŜ ŦƛƴŀƭŜΥ 
CONCEPT & USAGE TEST

Generare idee

Costruire il contesto e identificare le aree di 
opportunità
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2.3  LE FASI DEL PROCESSO (1) : avvio del processo

Aspetti chiave di questa prima fase:

ðSviluppare gli obiettivi specifici del progetto

ðRealizzare un team multifunzionale 
(normalmente  MKT, MR, R&D, agenzia 
comunicazione)

ð/ƻƴŘƛǾƛŘŜǊŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ǘŜŀƳ ŀǘǘǳŀƭƛ 
conoscenze del mercato e del consumatore

ðCondurre eventuali ricerche di base sui 
consumatori come home visit, focus group, 
one-to-one interview, in-store interview per 
trarre ispirazione e generare insight

1. START UP

2.  SCOPERTA E ISPIRAZIONE

3. COSTRUZIONE DEI CONCETTI

4. VALUTAZIONE DEI CONCETTI

5. REALITY CHECK 

Dalla creatività alla proposta ai consumatori

CONCEPT SCREENING QUANTITATIVO

/ƻƴŦŜǊƳŀǊŜ ƭΩŜǎŜŎǳȊƛƻƴŜ ŦƛƴŀƭŜΥ 
CONCEPT & USAGE TEST

Generare idee

Costruire il contesto e identificare le aree di 
opportunità
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2.4  DEL FASI DEL PROCESSO (2) : generazione delle idee

La fase di generazione delle idee viene

normalmente realizzataattraverso il lavoro del

Team multi-funzionale ed il lavoro con i

consumatori.

Aspettiimportanti:

Å[ΩǳǘƛƭƛȊȊƻdi tecnichecreative

Å[ΩǳǎŀǊŜgli insight generati per creare tante idee

edandarealdilàŘŜƭƭΩƻǾǾƛƻ

1. START UP

2.  SCOPERTA E ISPIRAZIONE

3. COSTRUZIONE DEI CONCETTI

4. VALUTAZIONE DEI CONCETTI

5. REALITY CHECK 

Dalla creatività alla proposta ai consumatori

CONCEPT SCREENING QUANTITATIVO

/ƻƴŦŜǊƳŀǊŜ ƭΩŜǎŜŎǳȊƛƻƴŜ ŦƛƴŀƭŜΥ 
CONCEPT & USAGE TEST

Generare idee

Costruire il contesto e identificare le aree di 
opportunità
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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

attraverso unaprimarevisionecriticaed un processodiάŦƛƴŜ-

ǘǳƴƛƴƎέ.

Tale processopuò essererealizzatosia col team sia con il

feedbackdei consumatori(per esempiotramite delle focus

groupe/o delle intervisteone-to-one):

ðIl beneficioŜΩchiaro?

ðIl concettorisulta interessante?

ðLeterminologiaè quellagiusta?

1. START UP

2.  SCOPERTA E ISPIRAZIONE

3. COSTRUZIONE DEI CONCETTI

4. VALUTAZIONE DEI CONCETTI

5. REALITY CHECK 

Dalla creatività alla proposta ai 
consumatori

CONCEPT SCREENING QUANTITATIVO

/ƻƴŦŜǊƳŀǊŜ ƭΩŜǎŜŎǳȊƛƻƴŜ ŦƛƴŀƭŜΥ 
CONCEPT & USAGE TEST

Generare idee

Costruire il contesto e identificare le aree 
di opportunità
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2.6  DEL FASI DEL PROCESSO (4) : valutazione dei concetti

La valutazione dei concetti sviluppati avviene

attraversoun test quantitativo.

Il test quantitativopuò essereutilizzato

ÅPer capire quale tra i concetti sviluppati è il

migliore,nel casodi più concetti

ÅPer capireil potenzialedel concetto

1. START UP

2.  SCOPERTA E ISPIRAZIONE

3. COSTRUZIONE DEI CONCETTI

4. VALUTAZIONE DEI CONCETTI

5. REALITY CHECK 

Dalla creatività alla proposta ai consumatori

CONCEPT SCREENING QUANTITATIVO

/ƻƴŦŜǊƳŀǊŜ ƭΩŜǎŜŎǳȊƛƻƴŜ ŦƛƴŀƭŜΥ 
CONCEPT & USAGE TEST

Generare idee

Costruire il contesto e identificare le aree di 
opportunità



Prof.ssa Sonia Biondi© Corso di Analisi e Ricerche di Mercato Pagina 27

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 è ampia, e il
campione deve rispondere a criteri di rappresentatività.

Il questionario di solito include le seguenti domande:

ωCOMMENTI FAVOREVOLI E SFAVOREVOLI AL CONCETTO

ωINTENZIONE DI ACQUISTO

ωFREQUENZA DI ACQUISTO

ωGIUDIZIO SULLA PIACEVOLEZZA

ωGIUDIZIO SUL VALORE PERCEPITO

ωDL¦5L½Lh {¦[[! bh±L¢!Ω 9 5L±9w{L¢!Ω

ωDL¦5L½Lh {¦[[! /w95L.L[L¢!Ω

ωGIUDIZIO SULLA RILEVANZA

ωINFORMAZIONI GENERALI
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нΦу  v¦!b5h 9Ω b9/9{{!wLh L[ ¢9{¢ 5L /hb/9¢¢h

IN PRESENZA DI UNA NUOVA STRATEGIA O DI CAMBI SIGNIFICATIVI

ESEMPI:

ωNUOVO BRAND

ωLINE EXTENTION CON UN NUOVO BENEFICIO

ωFLANKER DI BRAND CONSOLIDATI

ωCAMBI SIGNIFICATIVI NEL BENEFIT  O  NELLA REASON WHY DI BRAND CONSOLIDATI
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ÅPARTE 3

Å I TEST DI CONCETTO E PRODOTTO
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3.1  PROPOSTE METODOLOGICHE PER IL CONCEPTSYSTEM

Nelle slide che seguono ripercorreremo le fasi che vanno dalla creazione alla validazione del concept,
affiancandoleallemetodologiepiù indicateper ognunodi esse.

Lemetodologiepropostesonoindicativee potrannovariarea secondadi:

Åmomentodi «vita»del concettocomeadesempio: embrionale,giàsviluppato,daaffinare,finale;
Åprodotto esistenteo dasviluppare;
Åtipologiadi usership;
Ådestinazionedi uso;
più altre dadefinirsiin corsodi opera.
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3.2  LE FASI DEL PROCESSO: START UP

Costruire il contesto e identificare le aree di opportunità

ISSUE: generareinsight,scoprireneedsnon coperti,e conosceregli AcceptedConsumerBeliefsulprodotto/categoria

Metodologia: Intervisteetnografichecon3 momentidi intervista
1ςIntervistain casaconfocusgeneralesuglihabitsed i needsrelativi al prodotto/categoriain test
2ςIntervistain storeper conoscerele abitudinidi acquistoe di scelta
3ςintervistadi nuovoin casa/barvicinoallostore,per fare recape concludereconi maininsight

Numerointerviste:
Opzione1: prodotto/brand non in commercioĄ 8 usersdi categoria
Opzione2: line extension,brandstreching, variazionedi positioningĄ 6 userse 6 nonusers(12 interviste)

KEYSYSTEMINFO: conoscenzadel vissuto,dei needs, del prodotto/categoriae degli insightda utilizzareper la stesuradelle parti
del concetto

Tempidi realizzazione: 3 settimanedastart up
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3.3  INTERVISTE ETNOGRAFICHE

La metodologia che raccomandiamo per questo particolare tipo di ricerca è il nostro 
approccio etnograficoΣ ŘŜǊƛǾŀƴǘŜ ŘŀƭƭΩŀƴǘǊƻǇƻƭƻƎƛŀΣ ŎƘŜ ŎƻƴǎŜƴǘŜ Řƛ ƻǎǎŜǊǾŀǊŜ Ŝ ŎŀǇƛǊŜ ƭŜ 
rispondenti nel loro contesto naturaleΣ Ŝ ǎǘǳŘƛŀǊƭŜ ŎƻǎƜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ƭƻǊƻ vita reale.

{ƛ ǘǊŀǘǘŀ Řƛ ǳƴ ǇǊƻŎŜǎǎƻ ŘƛƴŀƳƛŎƻ Ǿƻƭǘƻ ŀƭƭΩŀŎǉǳƛǎƛȊƛƻƴŜ Řƛ ǳǘƛƭƛ insightsispirati dalla vita reale 
e dal comportamento delle consumatrici stesse.

aƻƴƛǘƻǊŀƎƎƛƻ ǇǊƛƳŀΣ ŘǳǊŀƴǘŜ Ŝ ŘƻǇƻ ƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻ

INTERVISTE PRE E POST ACQUISTO

Questa fase sarà fatta prima e dopo la visita 
accompagnata al punto vendita. 

Obiettivo principale è capire il comportamento 
delle  consumatrici, le abitudini ed i bisogni riguardo 
il prodotto, inclusi percezione di categoria (momenti 
ma anche valori legati ad essa) e percezione di 
marca

OSSERVAZIONE E DISCUSSIONE IN STORE

Prevede una fase di osservazione diretta della 
consumatrice ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ Ǉǳƴǘƻ ǾŜƴŘƛǘŀ. 

Obiettivo principale è di studiare il comportamento 
reale delle acquirenti e discutere di tutto ciò che 
vedono e notano che influenza razionalmente od 

emotivamente la loro scelta.
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3.4  LE FASI DEL PROCESSO: SCOPERTA E ISPIRAZIONE
Generare idee

ISSUE: generareideeper «costruire»il concettoed il positioningdi prodotto

Metodologia: WorkshopDoxaIdea

NumeroWorkshopconconsumatori:
Opzione1: prodotto/brand non in commercioĄ 2 da8 personeciascunousersdi categoria
Opzione2: line extension,brandstreching,variazionedi positioningĄ 2 conuserse 2 connonusers(4w)

Numeroworkshopconteam internoŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀmoderatodaDoxa: 1 postworkshopconsumatori

KEYSYSTEMINFO: generazionedi positioning(almeno4 o 5) e stesuraconcettinellesuevarieparti

Tempidi realizzazione: 4 settimanedastart up
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3.5 DOXA IDEA 

Workshop in profondità ad impronta creativa della durata di circa 4-5 ore circa 

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

[ΩŀǇǇǊƻŎŎƛƻ ŀƛǳǘŀΣ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩǳǎƻ Řƛ ǘŜŎƴƛŎƘŜ ƭƛōŜǊŜ Ŝ ŘŜǎǘǊǳǘǘǳǊŀǘŜΣ ŀ ǊŀŎŎƻƎƭƛŜǊŜ ƛ Ǿƛǎǎǳǘƛ ǇƛǴ ǇǊƻŦƻƴŘƛ ŘŜƭ ǘŀǊƎŜǘ Ŝ ƭŜ 
ƳƻǘƛǾŀȊƛƻƴƛ ƭŀǘŜƴǘƛΣ ƛƭ άƴƻƴ ŘŜǘǘƻέ ŀ ƭƛǾŜƭƭƻ ŜǎǇƭƛŎƛǘƻΣ ǇŜǊƳŜǘǘŜƴŘƻ ƛƴƻƭǘǊŜΣ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ǘŜŎƴƛŎƘŜ ƻǇǇƻǊǘǳƴŜΣ Řƛ ƎŜƴŜǊŀǊŜ ƴǳƻǾi 
insight.

Il Workshop creativo è condotto da psicologi esperti di tale metodologia, sulla base di un percorso esplorativo redatto in via 
preliminare e condiviso e approvato dalla Committenza. Lo svolgimento può essere osservato dal Cliente, cui può fornire 
spunti per messe a punto di eventuali conceptin itinere.

Cogliere aree di bisogno ancora non esplicitate dal target ma che possono generarsi, al fine di 

cogliere o meglio definire possibili strade di sviluppo.
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3.5.1 DOXAIDEA

Introduzione : presentazioneinizialee regoledi comportamentoconesplicitazionedel pianodi lavoro

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

Esercizicreativi: lavoro di gruppo attraversola realizzazionedi esercizicreativi che stimolanole reazionie l'individuazione
ideativacomepensierointuitivo (ricorrerealle associazioniinconsce),le proiezioninel futuro (guardareal futuro per cercare
nuoveispirazioni)

Dalleidee alla sceltadelle ipotesi condivise: analizzaree selezionarele ideemigliori e creareconsensointorno agli insighte
stimoli propostichemeglioincontranogli unmetneedso i bisognitrovati comepotenzialinuovi insightevolutivi

Soluzionedelle idee e opportunità per il business: le ideemigliori riassuntenei principalicontenuti: qualeproblemaaffronta
la nuovaideae cheopportunitàcrea?Chebenefit può erogare?

Come si articola un workshop DoxaIdea
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Dopola fasedi concettoa tutti gli intervistati sipiazzail prodotto.

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

bŜƭƭΩƛǇƻǘŜǎƛdi un concettodi linea(merendine,biscotti) si piazzerannotutti i prodotti
sceltiin fasedi concetto.

bŜƭƭΩƛǇƻǘŜǎƛdi un unico prodotto con più varianti (cioccolato, latte), è preferibile
piazzareun soloprodotto.

3.2  CONCEPT & USAGE : metodologia
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ωOVERALL RATING

ωCOMMENTI FAVOREVOLI E SFAVOREVOLI 

ωINTENZIONE DI ACQUISTO

ωFREQUENZA DI ACQUISTO

ω{9 L[ twh5h¢¢h 9Ω Lb [Lb9! /hb [9 !{t9¢¢!¢L±9

ωt9w/I9Ω {¦t9wLhw9κt9w/I9Ω LbC9wLhw9

ωGIUDIZIO SULLA PIACEVOLEZZA

ωGIUDIZIO SUL VALORE PERCEPITO

ωDL¦5L½Lh {¦[[! bh±L¢!Ω 9 5L±9w{L¢!Ω

ωGIUDIZIO SULLA RILEVANZA

ωRATING DI PRODOTTO

ωINFORMAZIONI GENERALI

3.3  CONCEPT & USAGE : informazioni raccolte
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ω[ΩƛƴŘƛŎŀǘƻǊŜ ŦƻƴŘŀƳŜƴǘŀƭŜ ƴŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ Řƛ ǳƴ /ƻƴŎŜǇǘ ¢Ŝǎǘ ŝ ƭΩƛƴǘŜƴȊƛƻƴŜ 
ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻ ŜŘ ƛƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ ƛƭ ǾŀƭƻǊŜ ǊŀƎƎƛǳƴǘƻ ƴŜƭ ¢ƻǇ .ƻȄ ό{ƛŎǳǊŀƳŜƴǘŜ 
ƭΩŀŎǉǳƛǎǘŜǊŜƛύΦ

ωGli altri indicatori standard (likeability, valuefor money, distinctiveness, 
believability) e le domande aperte forniscono indicazioni diagnostiche per 
come migliorare, eventualmente, il concetto.

ωImportante è, 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, line extention, flankero restage).  

3.4 COME INTERPRETARE I RISULTATI DI UN CONCEPT TEST
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ωOltre agli indicatori già evidenziati per la fase di concetto, notevole 
ƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ ǊƛǾŜǎǘŜΣ ƴŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭ ŘŀǘƻΣ ƭΩƛƴǘŜƴȊƛƻƴŜ ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻ ŘƻǇƻ 
ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ όŜŘ ƛƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ ƛƭ ǾŀƭƻǊŜ ǊŀƎƎƛǳƴǘƻ ƴŜƭ ¢ƻǇ .ƻȄ {ƛŎǳǊŀƳŜƴǘŜ 
ƭΩŀŎǉǳƛǎǘŜǊŜƛύΦ

ω[Ωŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭƭŀ ƛƴǘŜƴȊƛƻƴŜ ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻ ŘƻǇƻ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ǎƛ ŘŜǾŜ ŎƻƴŎŜƴǘǊŀǊŜ ǇƛǴ ǎǳƭ 
ŎƻƴŦǊƻƴǘƻ Ŏƻƴ ƛƭ ŘŀǘŀōŀǎŜ ƻ Ŏƻƴ ǎǘǳŘƛ ǎƛƳƛƭƛ ŎƘŜ Ŏƻƴ ƭΩƛƴǘŜƴȊƛƻƴŜ Řƛ ŀŎǉǳƛǎǘƻ 
in fase di concetto.

ωGli altri indicatori standard (overall, likeability, valuefor money, 
distinctiveness) e le domande aperte forniscono indicazioni diagnostiche per 
meglio interpretare il valore raggiunto nella intenzione di acquisto.

3.5 COME INTERPRETARE I RISULTATI DI UN C&U
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ωGli indicatori principali del Concept e del C&U (ed in particolare la Purchase
Intention) vengono normalmente utilizzati come input per effettuare stime 
Řƛ ǾƻƭǳƳŜ ŘŜƭƭΩƛƴƛȊƛŀǘƛǾŀΦ

ωTali 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 del mkt mix sono ormai definiti), con un grado di 
approssimazione della stima sempre minore.

3.6 IL CONCEPT E  C&U E  LE STIME DI VOLUME
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3.7      ANALISI  STATISTICHE

ω[Ωŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƛ Ǌƛǎǳƭǘŀǘƛ ŘŜƛ ǘŜǎǘΣ ǎƛŀ Řƛ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ŎƘŜ Řƛ ŎƻƴŎŜǘǘƻΣ ǎƛ ŀǾǾŀƭŜ 
normalmente di strumenti statistici.

ωPossiamo distinguere due tipi fondamentali di analisi:

ω!b![L{L άa!/whέ Υ Approccianaliticie analisistatistichechesi focalizzano
sulledifferenzeo variabilità tra prodotti

ω!b![L{L άaL/whέ Υ Approccianaliticie analisistatistichechesi focalizzano
sui dati relativi ad un singoloprodotto, andandoper esempioa capirele 
differenzetra rispondentichehannoǳƴΩŀƭǘŀaccettazionedel prodotto verso 
quelli chenon ceƭΩƘŀƴƴƻ.
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3.8 ANALISI  STATISTICHE ïesempi di analisi macro

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

ωdue concetti

ωil concetto e il prodotto 

ω(esempio: ci permette di capire che il prodotto è andato al di sotto delle 
aspettative create dal concetto su alcune carateristichee quali) 

ω!ƴŀƭƛǎƛ ǇŜǊ ǇƭƻǘǘŀǊŜ ǘǳǘǘƛ ƛ ŎƻƴŎŜǘǘƛ ǎǳ ǳƴΩǳƴƛŎŀ ƳŀǇǇŀ ŜŘ ƛƴŘƛǾƛŘǳŀǊŜ ǉǳŀƭƛ 
Ƙŀƴƴƻ ŀǘǘƛǾŀǘƻ ƭŜǾŜ Řƛ ǇƻǎƛǘƛƻƴƛƴƎ ǇƛǴ ƛƴŦƭǳŜƴǘƛ ǎǳƭƭΩƛƴǘŜƴȊƛƻƴŜ ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻ ƻ 
ǎǳƭƭΩƻǾŜǊŀƭƭ Ŝ ǎǳƭƭŀ relevance
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3.9 ANALISI  STATISTICHE ïesempi di analisi micro

ω!ƴŀƭƛǎƛ ǇŜǊ ƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀǊŜ ǉǳŀƭƛ ŀǘǘǊƛōǳǘƛ ϦƎǳƛŘŀƴƻϦ ƻ ƛƴŦƭǳŜƴȊŀƴƻ ƭΩŀŎŎŜǘǘŀȊƛƻƴŜ 
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, 
ƛƴǘŜƴȊƛƻƴŜ ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻύΣ ŀƴŎƘŜ ƛƴ ƎǊŀŘƻ Řƛ ƛƴŘƛǾƛŘǳŀǊŜ ŎƻƳŜ Ǝƭƛ ŀǘǘǊƛōǳǘƛ ǎƻƴƻ ƛƴ 
ǊŜƭŀȊƛƻƴŜ ǘǊŀ Řƛ ƭƻǊƻ Ŝ ŎƻƳŜ ƭŜ ƛƴǘŜǊǊŜƭŀȊƛƻƴƛ ƭŀǾƻǊŀƴƻ ǎǳƭƭΩƛƳǇŀǘǘƻ ƎƭƻōŀƭŜύ
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2

PARTE 4

TEST DI PRODOTTO
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ωSingle Product Test (S.P.T.)

ωPairComparisonTest (P.C.T.)

ωSequentialMonadicTest (S.M.T.)

4.1  TEST DI PRODOTTO : PRINCIPALI METODOLOGIE
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ω Il test di prodotto consiste nel far provare/assaggiare il prodotto in test ai consumatori per conoscere la loro opinione a riguardo.

ω [ŀ ǇǊƻǾŀ ƻ ƭΩŀǎǎŀƎƎƛƻΣ Ŝ ƭŀ ŎƻƴǎŜƎǳŜƴǘŜ ƛƴǘŜǊǾƛǎǘŀΣ Ǉƻǎǎƻƴƻ ŜǎǎŜǊŜ ŎƻƴŘƻǘǘŜ Ŏƻƴ ŘǳŜ ŘƛǾŜǊǎŜ ƳŜǘƻŘƻƭƻƎƛŜΥ

ω a) attraverso prova/assaggio ed intervista immediata ςTASTE TEST;

ω b) attraverso consegna e piazzamento del prodotto ed intervista successiva - PLACEMENT TEST.

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

ω Il PLACEMENT TEST è invece il test di prodotto più affidabile, vista la sua natura più realistica grazie alla continuata prova del 
ǇǊƻŘƻǘǘƻΦ [ΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŘŜƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ŘǳƴǉǳŜΣ ǎƛ ǊƛǇŜǘŜΣ ǎƛ ǎŜŘƛƳŜƴǘŀ ƴŜƭƭŀ ƳŜƴǘŜ ŘŜƭ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊŜΣ Ŝ ǎƛ ŦƻǊƳŀ ƭŀ ŎƻƴǎŀǇŜǾƻƭŜȊȊŀ
ŘŜƭƭŀ ǇŜǊŦƻǊƳŀƴŎŜ Řƛ ǇǊƻŘƻǘǘƻΦ ±ƛǎǘŀ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ ŘŜƭ tƭŀŎŜƳŜƴǘ ¢ŜǎǘΣ Řƛ ǎŜƎǳƛǘƻ ǾŜǊǊŀƴƴƻ ƛƭƭǳǎǘǊŀǘŜ ƭŜ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭƛ ǘŜŎƴƛŎƘŜ 
utilizzate.

4.2  IL TEST DI PRODOTTO
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ω I ǇǊƻŘǳŎǘ ǘŜǎǘ ǎƻƴƻ ŎƻƴŘƻǘǘƛ ŀōƛǘǳŀƭƳŜƴǘŜ ƛƴ ǎƛǘǳŀȊƛƻƴƛ άblindέΦ /ƻƳǳƴǉǳŜΣ Ŏƛ ǇƻǘǊŜōōŜǊƻ ŜǎǎŜǊŜ ŘŜƭƭŜ 
ǎƛǘǳŀȊƛƻƴƛ ƛƴ Ŏǳƛ ǎƛ ǊŜƴŘŜ ƴŜŎŜǎǎŀǊƛƻ άōǊŀƴŘƛȊȊŀǊŜέ ƛƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻΥ

ωQuando il prodotto è così unico e distintivo che tutti lo riconoscerebbero;

ωQuando si testano aspetti estetici che potrebbero avere una influenza sul brand character.

ω In alcuni casi è necessario piazzare il periodo per periodi più lunghi. Ciò è opportuno quando:

1. Le differenze tra i prodotti sono percepibili sono dopo un periodo prolungato di utilizzo;

2. ±ƛ ŝ ƭŀ ǎŜƴǎŀȊƛƻƴŜ ŎƘŜ ƛƭ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊŜ Ŏƻƴ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ǇǊƻƭǳƴƎŀǘƻ ǎƛ Ǉƻǎǎŀ ǎǘŀƴŎŀǊŜ ŘŜƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ Ŝ Řƛ 
alcuni suoi aspetti. 

4.3  ALCUNE VARIANTI: TEST BRANDED, EXTENDED
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Å vǳŜǎǘŀ ǘŜŎƴƛŎŀ Ǿŀƭǳǘŀ ƭΩŀŎŎŜǘǘŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴ ǇǊƻŘƻǘǘƻ Řŀ ǇŀǊǘŜ Řƛ ǳƴ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊŜΣ ŘƻǇƻ ŀǾŜǊ ŀǾǳǘƻ ƭŀ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŁ Řƛ ǘŜǎǘŀǊƭƻ 
per un certo periodo in condizioni realistiche/abitudinarie. 

ω Il S.P.T. può essere usato per testare una nuovo prodotto / formula vs:

ω la precedente formula;

ωdei prototipi alternativi;

ω i competitor.

ωAlcune aree di forza del S.P.T.:

ωsimula la condizione tramite la quale il consumatore di solito valuta un nuovo acquisto.

ωƻŦŦǊŜ ŀƭ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊŜ ƭΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ Řƛ ŜǎǇǊƛƳŜǊŜ ǊƛǎǇƻǎǘŜ ǎǇƻƴǘŀƴŜŜ ǾŜǊǎƻ ƭŜ ƭƻǊƻ ŀǎǇŜǘǘŀǘƛǾŜ Ŝ ŎǊƛǘŜǊƛ Řƛ άŀŎŎŜǘǘŀȊƛƻƴŜέΣ 
che ci danno indicazioni riguardo vantaggi e svantaggi veramente rilevanti per il consumatore.

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

ω5ΩŀƭǘǊƻ Ŏŀƴǘƻ ƛƭ {ΦtΦ¢Φ ŝ ǳƴ ǘŜǎǘ ƳŜƴƻ ǎŜƴǎƛōƛƭŜ ǇŜǊ ƭŜ άŘƛŦŦŜǊŜƴȊŜέ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƭ tΦ/Φ¢Φ Ŝ ƴƻƴ ǇŜǊƳŜǘǘŜ ŀƛ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊƛ ǳƴ 
paragone diretto dei prodotti specifici

4.4  S.P.T.: OBIETTIVO
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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 è condotto sotto condizioni blind cioè il prodotto è piazzato in 
ǳƴŀ ŎƻƴŦŜȊƛƻƴŜ ŘƻǾŜ ǾƛŜƴŜ ǊƛǇƻǊǘŀǘŀ ǎƻƭƻ ƭŀ ǎŎǊƛǘǘŀ ŘŜƭƭŀ ŎŀǘŜƎƻǊƛŀ Ŝ ƭŜ ƳƻŘŀƭƛǘŁ ŘΩǳǎƻΦ

Il prodotto è identified, solo quando vogliamo che gli intervistati esprimano il loro giudizio sul 
ǇǊƻŘƻǘǘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴ ŎŜǊǘƻ ŎƻƴǘŜǎǘƻΣ ƻ ǉǳŀƴŘƻ ŝ ƛƳǇƻǎǎƛōƛƭŜ ǊŜƴŘŜǊƭƻ blind.

[ΩƛƴǘŜǊǾƛǎǘŀ ŝ ǎŜƳǇǊŜ ŘƻǇǇƛŀΣ Ŝ ǇǳƼ ŜǎǎŜǊŜ Ŧŀǘǘŀ ƻ ŘƻƳƛŎƛƭƛŀǊŜ Ŏƻƴ pre-reclutamento ed intervista 
personale in home, oppure con reclutamento e piazzamento in centrallocation e fase di recall 
(giudizio sul prodotto) telefonico.

4.5  S.P.T.: METODOLOGIA
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Full scale Ý di solito 300 casi a recall;
Small scale Ý 150 casia recall.

Di solito si piazza un 5-10% di prodotto in più per garantire a recall/ rivisita la suddetta base.

Lƭ ŎŀƳǇƛƻƴŜ ƎŜƴŜǊŀƭƳŜƴǘŜ ŝ Ŏƻǎǘƛǘǳƛǘƻ Řŀ ŀŘǳƭǘƛΣ ƻ ŘƻƴƴŜ ǊŜǎǇƻƴǎŀōƛƭƛ ŘŜƎƭƛ ŀŎǉǳƛǎǘƛ Ŝ ŘŜƭƭΩŀƴŘŀƳŜƴǘƻ 
domestico, di età superiore ai 18 anni user della categoria di prodotto.
9Ω ƻǇǇƻǊǘǳƴƻΣ ƴŜƭ Ŏŀǎƻ ƛƴ Ŏǳƛ ǎƛ ǎǘƛŀ ǘŜǎǘŀƴŘƻ ǳƴŀ ƴǳƻǾŀ ŦƻǊƳǳƭŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ƎƛŁ ŜǎƛǎǘŜƴǘŜΣ 
assicurarsi una base di user del prodotto da rilanciare.

Il periodo di piazzamento è definito dal periodo di tempo necessario al rispondente per giudicare 
pienamente il prodotto. Esso può andare da un minimo di alcuni giorni ad un massimo di 4 settimane e, 
comunque, dipende dalla categoria di prodotto.

4.6  S.P.T.: CAMPIONE E PERIODO DI PIAZZAMENTO
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Å Overall rating (scala a 5 punti);. 
Å Likes/dislikes; 
Å Domande specifiche su attributi di prodotto (circa 8 e riguardanti anche aree che di solito 
ƭΩƛƴǘŜǊǾƛǎǘŀǘƻ ƴƻƴ ƳŜƴȊƛƻƴŀ ǎǇƻƴǘŀƴŜŀƳŜƴǘŜύΤ

Å Marche usate o usate più spesso nelle ultime.......settimane/giorni (a seconda della categoria 
di prodotto);

Å Informazioni sulle abitudini di consumo del prodotto in test e prodotto abituale;
Å Demografiche.

Å[ŀ ǇǊƛƳŀ Ŏƻǎŀ Řŀ ǇǊŜƴŘŜǊŜ ƛƴ ŜǎŀƳŜ ŝ ƭΩƻǾŜǊŀƭƭ ǊŀǘƛƴƎ ŎƘŜ ŘƻǾǊŜōōŜ ŜǎǎŜǊŜ ŎƻƴŦǊƻƴǘŀǘƻΣ ǎŜ 
possibile, verso il benchmark.

ÅtŜǊ ƛƴǘŜǊǇǊŜǘŀǊŜ ƭΩƻǾŜǊŀƭƭ ǊŀǘƛƴƎΣ ōƛǎƻƎƴŀ ŀƴŀƭƛȊȊŀǊŜ ƛ ŎƻƳƳŜƴǘƛ ŦŀǾƻǊŜǾƻƭƛ Ŝ ǎŦŀǾƻǊŜǾƻƭƛΣ ŎƘŜ 
mostrano le aree di forza e di debolezza di un prodotto testato.

Å Le informazioni sulle abitudini di consumo sono di solito utilizzate per ottenere migliori 
spiegazioni leggendo i risultati e quindi per produrre dei break-out.

4.7  S.P.T.: INFORMAZIONI ED INTERPRETAZIONE DEI RISULTATI
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(a)             (b)                (c) 

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)

S.P.T.: REPORT ïOVERALL RATING
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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

___________________

S.P.T.: REPORT ïCOMMENTI FAVOREVOLI
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BASE : TOTALE RISPONDENTI                             151         148

_________________________

% %

COMMENTISFAVOREVOLI

____________________

Hanno un gusto/ sapore forte/ intenso di burro 3 6

Hanno un gusto/ sapore forte/ intenso di uovo - 3a

Altri commenti sfavorevoli gusto/ sapore 9 9

UNDUPSFAV. GUSTO/SAPORE 11 16

________________________

Altri commenti sfavorevoli gusto/ sapore della - -

pasta

Altri commenti sfavorevoli gusto/ sapore della - -

farcitura /del ripieno

UNDUPSFAV. GUSTO/SAPORETOTALE 11 16

_______________________________

Sono molto dolci 9 7

UNDUPSFAV. DOLCEZZA 11 8

____________________

TOTALE COMMENTI

Rispondenti che hanno dato :

Commenti favorevoli 97 95

Commenti sfavorevoli 47 47

S.P.T.: REPORT ïCOMMENTI SFAVOREVOLI
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ωUn P.C.T consente di determinare le preferenze tra due prodotti da parte del consumatore. 

vǳŜǎǘŀ ǘŜŎƴƛŎŀ ǇǳƼ ŜǎǎŜǊŜ ǊŀŎŎƻƳŀƴŘŀǘŀ ǉǳŀƴŘƻ ƭΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ ŝ ǉǳŜƭƭƻ Řƛ ŜǾƛŘŜƴȊƛŀǊŜ ŘŜƭƭŜ 

differenze (persino le più piccole) tra i prodotti, come individuare una formula di savingo 

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

precedenti. 

ωQuesta tecnica ci dà anche la possibilità di misurare in maniera sensibile le nuove formule e 

fare dei confronti con quelle attuali, indicandoci se i rispondenti hanno notato ed apprezzato 

i cambiamenti.

ωLa sensibilità è 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 più sensibile e quindi più discriminatorio di un P.P.T. 

4.8  PAIR COMPARISON TEST: OBIETTIVO
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Piazzamento di  due prodotti alla stessa persona da usare sequenzialmente, di solito in una 
confezione blind (è possibile anche condurre un IDENTIFIED P.C.T.).

{ǳ ǳƴƻ ŘŜƛ ŘǳŜ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ǾŜǊǊŁ ǎŎǊƛǘǘƻ ά5! ¦{!w9 t9w twLahέ ƳŜƴǘǊŜ ǎǳƭƭΩŀƭǘǊƻ ά5! ¦{!w9 t9w 
{9/hb5hέΣ ƻƎƴǳƴƻ ǎŜƎǳƛǘƻ Řŀƭƭŀ ŎŀǘŜƎƻǊƛŀ Řƛ ǇǊƻŘƻǘǘƻ Ŝ όǎƻƭƻ ƴŜƭ Ŏŀǎƻ Řƛ ǳƴ LΦtΦ/Φ¢Φύ ŘŜƭ ōǊŀƴŘ ƴŀƳŜΤ 
ogni prodotto avrà lo stesso periodo di consumo che varierà a seconda della categoria di prodotto.

!ƴŎƘŜ ƛƴ ǉǳŜǎǘƻ Ŏŀǎƻ ƭΩƛƴǘŜǊǾƛǎǘŀ ŝ ǎŜƳǇǊŜ ŘƻǇǇƛŀΣ Ŝ ǇǳƼ ŜǎǎŜǊŜ Ŧŀǘǘŀ ƻ ŘƻƳƛŎƛƭƛŀǊŜ Ŏƻƴ pre-
reclutamento ed intervista personale in home, oppure con reclutamento e piazzamento in central
location e fase di recall (giudizio sul prodotto) telefonico.

tŜǊ ŜǾƛǘŀǊŜ ǉǳŀƭǎƛŀǎƛ ƛƴŦƭǳŜƴȊŀΣ ƛƭ рл҈ ŘŜƭ ŎŀƳǇƛƻƴŜ ǊƛŎŜǾŜǊŁ ƛƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ά!έ ŜǘƛŎƘŜǘǘŀǘƻ Ŏƻƴ ƭŀ ǎŎǊƛǘǘŀ 
ά5! ¦{!w9 t9w twLahέ Ŝ ƭΩŀƭǘǊƻ рл҈ ǊƛŎŜǾŜǊŁ ƛƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ά!έ ŜǘƛŎƘŜǘǘŀǘƻ Ŏƻƴ ƭŀ ǎŎǊƛǘǘŀ ά5! ¦{!w9 
t9w {9/hb5hέΤ ƭŀ ǎǘŜǎǎŀ ǇǊƻŎŜŘǳǊŀ ǎŀǊŁ ŜŦŦŜǘǘǳŀǘŀ ǇŜǊ ƛƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ά.έΦ

4.9  PAIR COMPARISON TEST: METODOLOGIA
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Full scale Ý di solito 300 casi a recall;
Small scale Ý 150 casia recall.

Di solito si piazza un 5-10% di prodotto in più per garantire a recall la suddetta base.

Il campione generalmente è costituito da adulti, o donne responsabili degli acquisti e 
ŘŜƭƭΩŀƴŘŀƳŜƴǘƻ ŘƻƳŜǎǘƛŎƻΣ Řƛ ŜǘŁ ǎǳǇŜǊƛƻǊŜ ŀƛ му ŀƴƴƛ ǳǎŜǊ ŘŜƭƭŀ ŎŀǘŜƎƻǊƛŀ Řƛ ǇǊƻŘƻǘǘƻΦ 9Ω 
opportuno, nel caso in cui si stia testando una nuova formulazione di un prodotto già esistente, 
assicurarsi una base di user del prodotto da rilanciare.

Il periodo di piazzamento è definito dal periodo di tempo necessario al rispondente per giudicare 
pienamente il prodotto. Esso può andare da un minimo di alcuni giorni ad un massimo di 2 
settimane e, comunque, dipende dalla categoria di prodotto.

4.10  P.C.T: CAMPIONE E PERIODO DI PIAZZAMENTO
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ÅOverall preferencee preferenza forzata ; 

ÅMotivi di preferenza;

Å!ǎǇŜǘǘƛ ǇƻǎƛǘƛǾƛ ŘŜƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ άƴƻƴ ǇǊŜŦŜǊƛǘƻέΤ

ÅDomande specifiche su attributi di prodotto (circa 8);

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

ÅInformazioni sulle abitudini di consumo dei prodotti in test e del prodotto abituale;

ÅDemografiche.

[ŀ ǇǊƛƳŀ Ŏƻǎŀ Řŀ ǇǊŜƴŘŜǊŜ ƛƴ ŜǎŀƳŜ ŝ [Ωh±9w![[ tw9C9w9b/9Φ

[Ŝ άah¢L±!½LhbL 5L tw9C9w9b½!έ ƛƴŘƛŎŀƴƻ ǉǳŀƭƛ ǎƻƴƻ ƛ Ǉǳƴǘƛ Řƛ ŦƻǊȊŀ Řƛ ǳƴ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ƴŜƭ ƳƻƳŜƴǘƻ ƛƴ 
Ŏǳƛ ŝ Ǌƛǎǳƭǘŀǘƻ άǇǊŜŦŜǊƛǘƻέ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƭƭΩŀƭǘǊƻΣ

9Ω Řŀ ǊƛŎƻǊŘŀǊŜ ŎƘŜ ƛƭ tΦ/Φ¢Φ ǘŜƴŘŜ ŀŘ άƛƴƎǊŀƴŘƛǊŜέ ƭŜ ŘƛŦŦŜǊŜƴȊŜ ǘǊŀ ŘǳŜ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ǇŜǊ ƭŀ

άǎŜƴǎƛōƛƭƛǘŁέ ŜǾƛŘŜƴȊƛŀǘŀ ǇǊŜŎŜŘŜƴǘŜƳŜƴǘŜΦRisultare vincente su un competitor, in un P.C.T. non 
necessariamente significa che il prodotto, una volta sul mercato, sia superiore al competitor e non 
ƴŜŎŜǎǎŀǊƛŀƳŜƴǘŜ ǉǳŀƴŘƻ ƭŀ ŦƻǊƳǳƭŀ Řƛ ǳƴ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ǾƛŜƴŜ ǇǊŜŦŜǊƛǘŀ ŀƭƭΩŀƭǘǊŀΣ ƭŀ ǎǳŀ ǇƻǘŜƴȊƛŀƭŜ 
performance sul mercato è migliore.

4.11  P.C.T: INFORMAZIONI ED INTERPRETAZIONE DEI RISULTATI
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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. ƴƻƴ ǇŜǊŎŜǇƛǎŎŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ ŘŜƭƭŜ ǇǊŜŦŜǊŜƴȊŜ ǇŜǊ ƛƭ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊŜΦ

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

ð quando due prodotti hanno delle chiare differenze nella forma, uso, confezione etc;

ð ǉǳŀƴŘƻ  ƭŀ ŦǊŜǉǳŜƴȊŀ ŘΩǳǎƻ Řƛ ǳƴŀ ŎŀǘŜƎƻǊƛŀ Řƛ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ŝ ŎƻǎƜ ōŀǎǎŀ ŎƘŜ ƛƭ ǊƛǎǇƻƴŘŜƴǘŜ ƴƻƴ 
può  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;

ð ǉǳŀƴŘƻ ƴƻƴ ŎΩŝ ǳƴ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ǾŜǊǎƻ Ŏǳƛ ŎƻƴŦǊƻƴǘŀǊǎƛΦ

4.12  P.C.T: LIMITI
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BASE : TOTAL RESPONDENTS 300

________________________

%

OVERALL PREFERENCE

__________________

Prefer product " Current " 33

Prefer product "New" 30

No preference 38

___

100

OVERALL PREFERENCEWITH "NO PREFERENCE"

_______________________________________

DIVIDED EQUALLY

_______________

Prefer product " Current " (p) 52

Prefer product "New" (r) 48

___

100

Paired preference E

_____________________________________________________

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

Overlap formulae used .

P.C.T: REPORT ïOVERALL PREFERENCE
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BASE : TOTALE PRODOTTOPREFERITO 150 * 145*

________________________________

% %

MOTIVI DELLA PREFERENZA

Hanno un buon gusto/sapore 4 4

Hanno un gusto/sapore molto buono 12 16

Hanno un gusto/sapore delicato/leggero 2 7

Hanno un gusto/sapore deciso/forte 8 7

Hanno un gusto/sapore genuino/naturale 6 4

Hanno un buon gusto/sapore forte di 6 -

burro

Altri commenti favorevoli gusto/sapore 10 20

UNDUPFAV. GUSTO/SAPORE 34 47

______________________

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

___________________

P.C.T: REPORT ïMOTIVI DELLA PREFERENZA
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PREFERENCEFOR: CRUNCHINESS

Prefer product " Current " 18

Prefer product "New" 23

No difference 53

Noticed difference but no preference 5

___

100

Paired preference E

PREFERENCEFOR: TASTE

Prefer product " Current " 22

Prefer product "New" 26

No difference 45

Noticed difference but no preference 7

___

100

Paired preference E

BASE : TOTAL RESPONDENTS 300

%

P.C.T: REPORT ïRATING SPECIFICI


