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Riassunto

Il presente lavoro ha valutato in una crema visadptta con latte di asina l'influenza del
packaging sulle scelte del consumatore. La ricerstata condotta su un focus group di 300
persone (48% uomini e 52% donne) a cui e stata soistPata una scheda valutativa
composta da 10 domande suddivise in quattro aremii®rano valutati i seguenti aspetti:
profilo del consumatore e abitudini di consumo;cpeione del prodotto; percezione della
carta di confezionamento; percezione degli elementnunicativi. Il panel ha valutato
separatamente prima tre packaging differenti g@r di carta da confezione (opaca, lucida,
lucida con trama in rilievo) e, successivamente,packaging differenti per I'informazione:
A) solo namingAsinella B) namingAsinella piu dicitura prodotto naturale C) naming
Asinellapiu dicituraprodotto naturalepiu Made in BasilicataPer il prodotto confezionato
in cartaopacasi € evidenziata una propensione all'acquisto)(4jgnificativamente piu
elevata (P<0,05) rispetto agli altri due imballa¢@56 e 2,94, rispettivamente per la carta
lucida e lucida con trama in rilievh Inoltre, il packaging B ha invogliato maggiornen
all'acquisto (4,09; P<0,05) e ha fatto percepipgrddotto come piu affidabile (3,89; P<0,05).
Parole chiave:latte di asina, packaging, naming, cosmetici.

Abstract

The present study evaluated the role of packagmgustomer preferences on a face cream
produced with jennet milk. The research was coretlbly survey on a panel of 300 persons
(48% men and 52% women). Panel evaluated the efféato aspects of packaging design on
purchase willingness: type of paper (matte, glossy] glossy with relief texture); type of
productcommunication (A only naming Asinella, B Asinelha avording natural product, C
Asinella and wording natural product and Made insBigaata). Panel showed the highest
purchase willingness (4.1, P<0.05) toward produeckaged with matte paper (2.56 and
2.94 in glossy and in glossy with relief texturespectively). Furthermore, type B was elected
as the most compelling information that determimese buy willingness (4.09; P<0,05) and
that inspires greater reliability of product (3.82<0,05).
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Introduzione

Il presente lavoro e stato sviluppato nell’ambiiouda piu ampia ricerca finalizzata alla
salvaguardardia della specie asinina attraverseali@rizzazione del latte come alimento e
come materia prima nella produzione di cosmetios@ghtincet al, 2011, 2012a). | cosmetici
derivati dal latte d’asina prevengono linvecchiantoe contrastano la disidratazione e la
perdita di elasticita della cute soprattutto neketi piu esposte del corpo (Orsingher, 2011).



Altre proprieta del latte d’asina sono ascrivilali suo elevato contenuto in lisozima, che
attenua gli stati flogistici della cute, e allam® antiossidante degli acidi grassi in esso
contenuti, capaci di ripristinare e proteggere kenmrane delle cellule cutanee (Polideri
al., 2007, 2008a; Tesst al, 2009; Paolinet al, 2011; Simo®t al, 2011; Cosentinet al,
2012b). D’altro canto, anche l'industria cosmetioasi come accaduto per quella alimentare,
negli ultimi anni sta subendo un’evidente modifisautturale suggerita da una quota
crescente di consumatori che sceglie prodottizeali con processi/sostanze naturali (Power,
2010; Khraim, 2011). La domanda di cosmetici nditlsaconcentra prevalentemente nel
Nord-America ed in Europa. | consumatori, di questgmento definiti Lohas (Lifestyle of
Health and Sustainability), hanno un livello dirigione medio-alto, forte propensione
all'acquisto e preferenza per prodotti naturali iebdsso impatto ambientale. Per questi
consumatori risulta fondamentale il packaging atspressione del concetto di marchio e
delle caratteristiche del prodotto, ha un impatteettb sugli acquisti. La funzione del
packaging € di esaltare le qualita, trasmetterdofimazione del prodotto, facilitare I'uso, il
trasporto, promuovere I'acquisto, aumentarne ibreaklggiunto (Taskiet al, 2011; Qinget

al.,, 2012). La commercializzazione di prodotti codmeta base di latte di asina,
congiuntamente ad un valido packaging e ad aziomiagketing in grado di esaltare la qualita
anche in funzione del suo contesto produttivo,glaie contribuire a valorizzare questa specie
e a salvaguardare la conservazione dei diversgépetici asinini.

Il presente lavoro ha valutato, in una crema vismptta con latte di asina, l'influenza del
packaging sulle scelte del consumatore.

Materiali e Metodi

Panel

Il panel é stato selezionato inviando un questiorar3400 persone che dovevano indicare il
numero di confezioni acquistate in un anno dei setilcosmetici: crema viso, crema corpo,
crema mani, crema idratante per labbra, crema ddégpa@screma solare. Gli intervistati che

hanno acquistato, di tutti i prodotti sopra riptirtalmeno 2 confezioni in un anno sono stati
selezionati come focus group. Nello specifico, pahel, il numero medio di acquisti per

prodotto/anno e risultato: crema viso 3,21; creprpa 2,9, crema mani 3,29, crema idratante
labbra 2,76, crema solare 2,83. Sono state caszisphte 300 persone. Il panel costituto per
il 48% da uomini e per il 52% da donne, aveva unieedia di 33 anni (£ 11,14 d.s.).

Naming

La funzione comunicativa del packaging € sosterudgli elementi iconici e testuali
rappresentati dal logotipo e dal naming di prodolitdogotipo e stato sviluppato partendo
dagli elementi piu rappresentativi del prodottqgrasendo la “delicatezza” associata al latte
d’asina con uno specifico

schema cromatico basato su un morbido tono di meyre rafforzando il concetto di
“naturalezza” preferendo a un’iconografia concdé@aastratta (che da I'idea di “artificiale”),
la rappresentazione diretta della fonte del proddtasino. Il namingAsinellg sebbene
individuato come miglior scelta anche dagli allevgteé stato tuttavia sottoposto a un test su
50 soggetti rappresentanti il consumatore-tip@athel ha individuato il naming esprimendo
la preferenza fra una terna di nomi commercialutap idonei (Asinus, Asinella, Donkey).

Test
Il questionario somministrato € stato sudiviso eneleguenti aree di analisi: 1) profilo del
consumatore e abitudini di consumo; Il) percezideleprodotto; 1ll) percezione della carta di



confezionamento; IV) percezione del packaging. leamande delle aree | e Il hanno
consentito di individuare il profilo del consumaoe i suoi orientamenti rispetto alla
provenienza geografica e ad altre informazionintgte nel packaging del prodotto. Nell'area
[l abbiamo esaminato I'effetto di tre tipologie plckaging (carta da imballaggio) sulle scelte
del consumatore e sulla percezione di “naturalépdaedotto. Le domande dell’area IV hanno
permesso di verificare tutti gli aspetti comunicatielle tre proposte oggetto del test: A) solo
namingAsinellg B) namingAsinellapiu dicituraprodotto naturale C) namingAsinellapiu
dicitura prodotto naturale pit Made in Basilicata Il questionario & stato pre-validato
attraverso un pilot test su un panel di 15 persone.

| risultati relativi alle risposte multiple dellerime due aree del formulario, percezione e
orientamento all’acquisto di un prodotto, che hannocarattere esclusivamente descrittivo
sono riportati in forma di semplice incidenza petoeale.

Le domande a risposta multipla in cui si articoldmaree I, 1ll e IV sono riportate come
didascalia nei grafici 1-3.

Analisi statistica
| dati relativi alle aree “percezione della cartandballaggio” e “percezione del packaging”
sono stati sottoposti al test di Turkey= 0,05).

Risultati

Percezione del prodotto - Si e evidenziata ungemsione all’acquisto per i cosmetici
italiani a base di sostanze naturali, con una ahi#ormazione sulla etichetta. In particolare,
il panel ha espresso un elevato grado di preferpeea cosmetici naturali rispetto a quelli
ordinari (64 %, grafico 1-A) e per i cosmetici igadi rispetto a quelli internazionali (55%,
grafico 1-B). Inoltre, il panel ha considerato imjamte la chiarezza dell'informazione
riportata sull’etichetta (91%, grafico 1-C) e pdi di confezione (43%, grafico 1-D).
Percezione della carta da ‘imballaggio’- La cangpacaé risultata significativamente la piu
gradita (P<0,05) in quanto, secondo il panel, evageercezione di “naturale” piu
efficacemente della cartacida (simile ai competitor) e della catizcida e con trama in

rilievo (grafico 2).

Conseguentemente, la propensione all’acquisto @etohfezione in cartmpaca (4,1) é
risultata significativamente piu elevata (P<0.0Spetto a quella per gli altri due imballaggi
(2.56 cartducida e 2.94 cartéucida con trama in rilievpgrafico 2).

Percezione del packaging — In questa sezione dlgangiudicato il messaggio della tipologia
B piu ‘convincente’ sull’acquisto (4,09, P<0,053dI'affidabilita del prodotto (3,89, P<0,05)
(grafico 3).

Conclusioni

La tipicita di un prodotto si riferisce a caratgtiche qualitative che traggono origine dal
legame che esso ha con Il territorio; tale legamenda elemento determinante per la sua
differenziazione da altri prodotti, con la possthildi conferire allo stesso una posizione di
vantaggio competitivo sul mercato. E' anche ven®pehe un’eccessiva presenza di prodotti
tipici provenienti da una stessa area 0 regiongyu$ tradurre per il consumatore in un
messaggio non chiaro circa il legame tra prodotterdtorio. Diventa quindi necessario

governare il sistema delle produzioni tipiche indmdale che tipologia di prodotto e regione
di origine siano tra loro coerenti (Polidat al, 2008b). In questo ambito risulta evidente
come “un’appropriata comunicazione collettiva sa gieterminata regione come luogo della
tipicitd potrebbe costituire un’importante base pgrrocesso di costruzione/ricostruzione



dell'immagine dei singoli territori e della promasdi qualita che essi portano” (Rocehial,
2006).

Dal lavoro svolto emerge che anche per i prodottbcosmetici naturali le scelte del
consumatore sono significativamente influenzate mdkaging che, nello specifico, era
orientato a esaltare il concetto di un prodottaurae realizzato con processi a basso impatto
in una regione, la Basilicata, in cui le attivitgriaole e zootecniche estensive rappresentano
ancora un importante uso della risorsa terra. Vigitael presente lavoro il naminilade in
Basilicatd’ non ha influenzato in maniera significativa I'at@bilita del campione sottoposto
all'indagine. Tale fatto probabilmente € attribigballa scarsa notorieta della regione e del
proprio territorio presso i consumatori. Probabitteeil brand Made in Basilicata non é
ancora percepito come rappresentativo di un tewiiocontaminato, naturale e direttamente
collegabile alla salubrita e naturalezza di un pttmy come quello oggetto di studio, che su
tali qualita fonda la propria posizione di vantaggiompetitivo. Si pone, quindi, alle
istituzioni un problema di governance per una edfite utilizzazione delle differenti forme di
certificazione e comunicazione. Pertanto, ultegpwove dovranno valutare come apportare un
plusvalore al prodotto derivantiall’indicazione dell’area geografica di produzione
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Graf. 1 — Area I, Percezione del prodotto: domaadisposta multipla
Graph. 1 — Area I, Perception of the product: npl# choice questions.
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Graf. 2 - Area lll, Percezione della carta
Graph. 2 — Area lll, Perception of paper type

La tipologia di carta aggiunge valore al La tipologia di carta influenza la
concetto di "prodotto naturale" propensione all'acquisto

Oopaca lucida [ lucida e con trama in rilievo

*A lettere diverse corrispondono differenze statéanhente significative (P<0.05)

Graf. 3 - Area IV, Percezione del packaging
Graph. 3 - Area |V, Perception of packaging

L'informazione della confezione invoglia L'informazione della confezione riporta
maggiormente all'acquisto elementi sufficienti a risultare affidabile

OPackaging A B Packaging B M Packaging C

*A lettere diverse corrispondono differenze stat@nente significative (P<0.05)



