Le ricerche di marketing
all’interno del sistema informativo di marketing
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Tassonomie ricerche di marketing

* In base a;:

1. tema/oggetto studiato
2. campione

3. fruitore
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In base al tema/oggetto studiato

Corso di Analisi e Ricerche di Mercato




Le ricerche sul consumer insight

Queste indagini hanno un ruolo decisivo nella definizione della
product offering.

Le ricerche sul consumer insight svolgono tre compiti
fondamentali:

1. Supportano il management nella comprensione profonda del
target

2. Valutano le percezioni, le motivazioni piu profonde e le reazioni
del target a ipotesi di strutturazione dell’offerta

3. Valutano le reazioni del target a ipotesi di formulazione degli
strumenti operativi di marketing, comunicazione in primis.
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Cos’e il consumer insight?
E il problema che & alla base della soluzione promessa.

 Qual e il bisogno del consumatore? cosa vuole per migliorare la
propria vita nella categoria in questione?

* L’insight del consumatore e una “scoperta” dei consumatori. Una
grande intuizione che spesso ha la reazione: “finalmente qualcuno mi
capisce!”.

Qualche esempio dai verbatim dei consumatori...

» “Gli Idratanti Corpo sono un ottimo modo di prenderci cura della

nostra pelle, ma ungono troppo e devi aspettare anni prima di poter
Indossare capi elasticizzati.”

» “Acquistare in internet e bello, ma e pericoloso mettere in rete |l
numero della propria carta di credito.”
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Le ricerche consumer insight

Usage & attitudes

Corporate/brand Image

Customer satisfaction

4

>

TEST:
- concept test
- packaging test Advertlsmg research:
- price test - pre-test
- market test - post-test
- promotion test
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Alcuni esempi di ricerche per il consumer insight

Usage & attitudes

A

Customer satisfaction Corporate/brand image

\
- >

TEST:
- concept test > ’ ‘
- packaging test Advertising research:
- price test v - pre-test
- market test - post-test

- promotion test
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Il consumer insight e alla base dello
sviluppo del concetto di prodotto
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Tassonomia in base al tema/oggetto di marketing
studiato (segue)

« Advertising research:

Pre-testing e post-testing (efficacia di singoli elementi o
dell'insieme della formula pubblicitaria, prima o dopo la sua uscita)

Copy test (verifica efficacia degli elementi del copy e dell'insieme;
rientra nel pre-testing)

Media vehicle audience (numero di persone esposte al messaggio)

Advertising perception (numero di persone che hanno percepito un
dato spot su un dato veicolo)

Advertising communication (la frazione di persone dell'indice
precedente che hanno compreso specifici elementi del messaggio)

Sales response (frazione di persone dell’'indice precedente che
hanno acquistato il prodotto dopo ver visto il messaggio)

Media test (es. analisi del costo per contatto)
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Tassonomia in base al tema/oggetto di marketing
studiato

Product research:

— Concept test: viene utilizzato per testare la migliore formulazione
di un nuovo prodotto in un set definito di alternative. Il prodotto
viene valutato in versione blind.

— As marketed test (0 as-to-market): le varianti di prodotto
vengono testate una per volta o in comparazione, introducendo
distorsioni percettive che si trovano nella realta

« Packaging research: vengono testati sia aspetti funzionali
(praticita d’'uso, ingombro, ecc.) sia comunicativi (simili ai copy test)

 Promotion research: per testare le migliori soluzioni
promozional

* Pricing research: a) price measurement; b) price sensivity
« Distribution research: a) performance test; b) channel test
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NAME TEST

Solitamente inseriti nell’ ambito di indagini piu articolate,
verificano le potenzialita di diversi nomi.

Si conduce generalmente testando monadicamente
clascun nome proposto presso tanti campioni omogenel
guanti sono | nomi in test (ricerche quantitative).
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Un esempio
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Brand image

D6. Potresti esprimere il tuo accordo/disaccordo sulle seguenti
affermazioni: *

Area del disaccordo * Area del d’ accordo*

unacqua giovanile ‘
|
unacqua per |’ uomo
unacqua per tutta la famiglia
|
- |
|
- I —
|

B ROCCHETTA |

(base= 159)

(base= 146)

B FABIA

(base= 155)

|:| % SANGEMINI

(base= 141)

O m unacqua per tutti i giorni
(base= 176)

E PANNA
(base= 162) un‘acqua costosa

\_ J

un‘acqua curativa

" "

40% 20% 0% 0% 20% 40% 60%

Rocchetta & I’ acqua per tutti i giorni e per tutta la famiglia
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NI KE

BRAND IMAGE 00

LOTTO Per tutti i giorni anche al lavoro

Per le nuove generazioni

Innovativa
100

Per le nuove generazioni Aggressiva Solo per lo sport

Per tutti i giorni anche al lavoro !.
Aggressiva /' \ Solo per lo sport
‘ ' \ Di moda Per tutta la famiglia
- ADI DAS Costosa Per il tempo libero

Di moda Per tutta la famiglia

Innovativa
100

Per il tempo libero,

Per tutti i giorni anche al lavoro Per le nuove generazioni

Aggressiva Solo per lo sport

Di moda Per tutta la famiglia

Per il tempo libero
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Test di ricordo pubblicitario

D23 - Su quali quotidiani ricorda di aver visto la pubblicita di LOTTO?
Base=23

Corriere della Sera
La Repubblica
Gazzetta dello Sport
Corriere dello Sport
Tuttosport

Altri
| 26 1%

Non ricorda

Il 17,4% dei rispondenti dichiara di aver visto la pubblicita Lotto sul
Corriere della Sera, su La Repubblica e sulla Gazzetta dello Sport. |
21,7% ha invece un ricordo non attinente.
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Test di ricordo pubblicitario

D24 - Cosa ricorda in particolare della pubblicita LOTTO sui quotidiani?

%
Modalita Base=23
N
Il logo, la marca 17,4
Le scarpe in primo piano 8,7
Foto su tutta la pagina 8,7
Dei ragazzi che giocano su un campo sportivo 43
Una ragazza che fa sport 4,3
Un podista 43
Un personaggio che gioca a pallavolo 43
Un personaggio in futa 4,3
Un personaggio che cammina 4,3
Un panorama con il cielo 43
Le modelle 43
I colori 43
Le scritte grandi 4,3
Ronaldo, Weah, Del Piero 43
Niente 30,4

Il 30,4% dei rispondenti dichiara di non ricordare “Niente” della pubblicita Lotto
sui quotidiani. In particolare il 17,4% dice di ricordare il logo o il marchio Lotto e
" 8,7% la foto a tutta pagina e le scarpe in primo piano.
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Attivita di marketing e informazioni di mercato

k5
2
Z.
o
o

3

GESTIONE DELLA -UE (%

R £

DEL MERCATO OFEERING OFFERING SUL (@)
>
é@

S
»

Corso di Analisi e Ricerche di Mercato Prof.ssa Sonia Biondi© Pagina 18

LUMSA

UNIVERSITA



Le market measurement

* Monitorano il progresso delle marche nel mercato
(quote di mercato, prezzo, brand awareness,
copertura distributiva, comportamenti di consumo,
concorrenti, GRP’s sviluppati, ecc.) con continuita
spazio-temporale;

« Misurano e stimano - e in guesto caso si parla di
forecast - le dimensioni del mercato di riferimento e

la loro evoluzione.

« Fonti: Istituti di ricerca privati (es: Nielsen, IRI)
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Alcune misure

« Dati di vendita in quantita e valore

* Quota di mercato a volume e a valore
* Prezzo medio

 Distribuzione numerica e ponderata
 Indice di intensita promozionale

* Ecc.
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Brand awareness
D: Se parliamo di acqua in bottiglia, quali marche conosce anche solo di nome?
= SPONTANEA

Ferrarelle 33,1%

Levissima

Rocchetta

Panna

Ferrarelle e Levissima sono i marchi piu
conosciuti spontaneamente.

v'1 persona su 3 conosce Ferrarelle

v'1 persona su 4 conosce Levissima

Vera 16,6%
San Benedetto
Sangemini

San Bernardo

Fabia 9,9%
Uliveto 8,8%

Sanpellegrino 6.6% Da notare che Sangemini e Fabia hanno una
eLete 5,0% brand awarness spontanea dello stesso
Boario 4,4% ordine di grandezza di Uliveto (10% circa).

Vita:jf’; 22; Bassa invece la conoscenza spontanea di

Lora Recoaro

Fiuggi (4%).

Parmalat

Evian
Non so
Altre marche 51,4%

Nessuna

¥ Conoscenza spontanea Base: 181
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Un esempio: advertising tracking
4 )

~m Operatore 1 ¢ Operatore 2 —a— Operatore 3

100% -
90.0% 90,09 93,0%
88,0% o7 /0% 9 -
90% - .. ;;;;11187,0 Yo . 84.1% 84 0% 87,0%
. 82,8% S S U ! e
80,3% g - 80,1%
% - - _85,6% 87,1% o o~
80% | % N . 84,4% -2 85,0%
79,3% ) )
o . 75.9% ??‘9 Yo 75,9% 77,4%  78,1%
70% | 74,6% 72 8% , o 72 30
' 7,3% 4 70,4%  7%3%
| @ - 66,8% ‘ 62"(‘)0/
61,5 Yo . 59, 9% 58 4% 56‘60/ N s J70
| ' 6% 1%
50% 545% 55 g9 55,1%
40% -
30% ‘ ‘ ‘ ;
Gennaio Febbraio  Marzo Aprile Maggio Giugno Luglio Agosto  Settembre Ottobre Novembre Dicembre
o y
6000 Nome Nome
campagna Nome n cam%agna
5000 4 Campagna / N\
GRP.s |
A |
3000 -
2000 - :
1000 -
0 ‘ ‘ \ ‘ — ‘

Gennaio Febbraio  Marzo Aprile Maggio Giugno Luglio Agosto Settembre Ottobre Novembre Dicembre
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L’esempio di Nielsen

In Italia e presente dal 1963
con circa 450 dipendenti e
85 mio euro di fatturato

Nielsen Consumer*® \ ? : _
Nielsen OnLine

(Retail & Consumer Tracking) 4
- (Web Media Tracking & Buzz metric)

S0

Nielsen Consumer Research*
(Ad Hoc Research)

Nielsen Media
(Advertising Tracking)

Nielsen Bases* Nielsen Store Audit*
* Nielsen Consumer (Innovation Development) (In Store Observation) Fonte: Nielsen
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L’informazione integrata ACNielsen

OFFERTA DOMANDA
Monitoraggio dei Analisi
PUNTI DI VENDITA y ACQUIRENTE
Rilevazioni continuative relative alla Rilevazioni continuative relative

distribuzione e riguardanti il flusso di prodotti all’acquisto della famiglia.

verso il consumatore finale. : G
Vengono esaminate profili e principali

Vengono esaminate le principali tendenze di  tendenze di acquisto e riguardanti il flusso di

mercato attraverso diversi indicatori: prodotti verso il consumatore finale.
Performance dei vari competitors

Quote > TARGET (Profilo del consumatore)
etail Measurement\Presidio dei canali distributivi > COMPORTAMENTO del consumatore
Services Aree di forza e di debolezza > PROCESSO di acquisto

*Posizionamento di prezzo
*Efficacia delle promozioni > ATTEGGIAMENTI

Consumer
Panel Services

+Analisi delle variabili di MARKETING MIX
assortimento, rotazione sul punto di vendita
per referenza a scaffale, efficacia
promozionale, politiche di prezzo, spazio)

Store Audit

Fonte: Nielsen
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In base al campione
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Tassonomia in base al campione:
* Ricerche su panel:

Sono ricerche condotte utilizzando un campione continuativo e
permanente, idoneo a stimare comportamenti, atteggiamenti,
caratteristiche, ecc. di un dato target per un intervallo di tempo
definito.

Il panel puo essere costituito da persone, famiglie, organizzazioni,
imprese
Esempio: Ricerca «Total Single Source Panel di GFK» (panel con

12.000 interviste 'anno, campionamento stratificato della
popolazione da 14 anni in su)

* Ricerche su campione variabile:

Costituiscono le tipiche ricerche ad hoc e si basano su un
campione determinato di volta in volta nei suoi aspetti quali-
quantitativi piu rilevanti ai fini dell'indagine.

Di norma, questi campioni non consentono la comparazione
longitudinale.
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Esempio di ricerca panel:
«Total Single Source Panel di GFK»

« Consente alle imprese di ottenere una serie importante di informazioni sul
posizionamento competitivo dei propri prodotti, sui target attuali e
potenziali, e su come gli investimenti pubblicitari vadano a ricadere sui
comportamenti d’acquisto/consumo.

« |l Total Single Source Panel utilizza tecnologie d’avanguardia. |
panelisti hanno a disposizione:

1. Il Dialogatore, un tablet customizzato GfK Eurisko, con software
particolari: va tenuto a casa; e sempre acceso perché attraverso questo
mezzo GfK Eurisko dialoga e formula, anche quotidianamente se
necessario, delle domande. Nel corso dell’anno, attraverso questo
mezzo, vengono raccolte le informazioni psicografiche tipiche di Sinottica,
| consumi fuori casa, i consumi di beni e servizi.
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Sinottica
La Grande Mappa: il posizionamento degli Stili di Vita

Protagonismo

sociale
./\
IL CONTESTO: L'Elite Femminile >,
—— T N oL
X le Donne = |Protagonisti VALORI
Doppio Ruolo ACQUISITIVI
donazione Le Frizzanti - L’Elite Maschile
agli altri /( La Pre-élite \ =
‘ Le Solide Progettuale g/
X =

e Il Lavoratore
d’Assalto

Le Resistenti

—

Le Signore Aperte

- Il Lavoro e Svago \
Le Insoddisfatte

I Maschio
Pre-Culturale
Il Signore Equilibrato

individualismo

Fonte: GFK-Eurisko

L’Anziano da Osteria /
ritiro,

ripiegamento
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Esempio di ricerca panel:
«Doxa Media Monitor»

2.

Doxa Media Monitor, un device grande circa la meta di uno
smartphone: serve a rilevare I'esposizione a TV, radio e territorio. Una
volta all'anno, 4000 membri del panel devono accettare di usarlo per tre
mesi e mezzo. Trascorso questo tempo, il device viene passato ad altri
4000 membri del panel per i successivi tre mesi e mezzo, e, quindi, a un
terzo gruppo per lo stesso periodo di tempo. Il device deve essere
tenuto in tasca, in borsetta, attaccato alla cintura.

Il tracciatore automatico della navigazione (software meter): viene
inserito all’'interno del pc, dello Smartphone e del Tablet con il compito di
rilevare la navigazione Internet (ma non il traffico mail di posta
elettronica).

Il barcode scanner per larilevazione degli acquisti: i panelisti devono
scansionare | prodotti come avviene alla cassa del supermercato.
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In base al fruitore
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Tassonomia in base al fruitori
e Ricerche multiclient:

Sono ricerche nelle quali gli istituti si trovano ad organizzare vere e
proprie cordate imprenditoriali per supportare un progetto di ricerca
che risolve un problema comune, dei cui dati ciascun supporter
beneficera in maniera piu 0 meno ampia.

| dati restano di proprieta dell’istituto che replica il field a intervalli di
tempo regolari e aggiorna e implementa la metodologia.

Ad esempio: Sinottica e Auditel.

Le ricerche «Omnibus» sono un tipo particolare di multiclient e
consistono in round di ricerca che vengono condotti a intervalli
regolari su panel, ai quali tutti possono partecipare comprando una
0 piu domande.

* Ricerche ad hoc monoclient:

Sono commissionate e progettate da una singola impresa per le
proprie e non condivisibili esigenze informative di marketing

| risultati sono di proprieta esclusiva del committente.
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| differenti approcci

Lericerche continuative

Forniscono indicazioni sul’andamento dei consumi, sulle quote di mercato, sull’'esistenza degli stock nei negozi, sulla numerosita e la
tipologia dei punti vendita

Le ricerche sul mezzi

Ricerche atte a fornire indicazioni sull’efficacia comunicazionale dei diversi “media”, in relazione agli investimenti da effettuare o
gia posti in essere.

Le ricerche Omnibus

Consentono all’Azienda di partecipare, insieme ad altre, ad un’indagine, con la possibilita di riservarsi una sezione di questionario

Le ricerche ad hoc

Ricerche intraprese singolarmente dall’Azienda e condotte in funzione di un determinato problema
RICERCHE “PROBLEM SOLVING”
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Esempio di Omnibus: «Doxabus»

6 motivi periquali i nostri Clientiinterrogano grandi
campioni nazionali tramite lo strumento DOXAbus

‘\ avere dati freschi sulla notorieta del proprio brand e il ricordo delle proprie

A scattare una fotografia del proprio target

:'& fare un check sulle dotazioni delle famiglie (elettrodomestici/devices .)

@ selezionare un nuovo testimonial / concept per una campagna nazionale

% misurare abitudini e individuare tendel

testare gradimento, interesse, propensione all'acquisto per nuovi prodotti
da lanciare su scala nazionale

Pagina 33
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Esempio di Omnibus: «Doxabus»

rapidita flessibilita
nella selezione di tal

risultati anche
nella

prezzo
juotaziol | se per
rilevazioni ampie e ripetitive
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Lericerche

Quali ricerche fare?

Qualitativa? Quantitativa?
ha come obiettivo individuare/capire/ ha come obiettivo misurare/pesare/
analizzare in profondita le variabili che generalizzare le variabili individuate
caratterizzano un mercato/un Su ampi campioni

comportamento prescrittivo.....
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La ricerca qualitativa
A cosa serve?

Mette a fuoco e riesce a
cogliere le MOTIVAZIONI
sottese ai comportamenti,

ovvero

| moventi di azioni o reazioni di cui I'individuo puo essere
solo parzialmente consapevole o del tutto inconsapevole F o c U s
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La ricerca quantitativa

A cosa serve?

L’approccio quantitativo alla ricerca consiste nella raccolta di informazioni
in forma numerica tramite strumenti che misurano (o quantificano) un
fenomeno.

La ricerca quantitativa e un insieme di metodi e strumenti strutturati utilizzati
per raccogliere e analizzare dati.

Essa implica l'uso di strumenti computazionali, statistici e matematici per
ottenere risultati; infatti, lo scopo dell’approccio quantitativo € quantificare
un fenomeno a partire da un campione e poi proiettarlo su una popolazione piu
ampia.
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