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Analisi sensoriale in contesti non alimentari
per centrare il gradimento dei consumatori

o0sa hanno in comune un signore vegetariano da-
vanti a una confezione di salame vegetale in un su-
permercato, una donna che in Australia addobba un
albero di Natale in spiaggia a Natale, un signore che
a occhi chiusi alla parola Italia pensa subito a cipressi, ulivi,
affreschi e spaghetti? Tutto e nulla. Nulla nel tempo e nello
spazio, tutto nella voglia di crearsi e di provare emozioni.

I consumatori del nuovo millennio vogliono comperare emo-
zioni; molto piu del valore reale di cio che spendono. L' oc-
cidentalismo crea piu che vere necessita, vero bisogno di
emozioni. Ecco che il turista del futuro non si accontentera
piu delle stelle di un grande albergo e del giro panoramico
in una seggiovia. Egli chiedera di “entrare” e “sentire” un
luogo, un gruppo di persone, un modo di alimentarsi e di
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vivere. Egli chiedera di essere confuso tra gli abitanti locali;
sara la sua massima aspirazione. Egli vorra che 'emozione
lo porti a essere considerato un pescatore tra pescatori, un
montanaro tra montanari, un partecipante a una processio-
ne tra i penitentit. Sara di gran lunga piu grande il piacere
che il costo della cosa. Cerchiamo emozioni, vogliamo che
Temozione diventi quotidianita a tutti i costi. Non piu “avere”,
ma “essere”; e il modo di vivere il proprio tempo e il proprio
spazio. Cosi come sono diventati nuovi i modi per vendere
queste emozioni. Neuromarketing? marketing sensoriale,
marketing situazionale sono tutte modalita che si basano sul
sollecitamento e sulla misurazione dell’efficacia delle azioni
implementate sulle emozioni. La tecnologia facilita queste
analisi: eye tracker per misurare il movimento oculare, ma
anche misurazione della resistenza elettrica della pelle, va-
riabilita cardiaca e misurazione del tono muscolare. Apporti
gquesti che se integrati al processo di valutazione offerto
dall'analisi sensoriale diventano quasi infallibili nel dare il
livello di gradimento di un consumatore o di un fruitore un
servizio. Lanalisi sensoriale e quindi un insieme di proce-

1 “inltalia per vivere da italiani La vacanza diventa esperienza” Corriere
della Sera .it del 25/03/2015.

2 “Neuromarketing, comunicazione e comportamenti di consumo “a cura
di Vincenzo Russo, Edizioni Franco Angeli.
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dure tali da permettere di dare un valore alla gradevolezza e
al benessere percepito. Luomo come metro di misura del suo
piacere e del suo benessere. Levoluzione sull'uso dell’analisi
sensoriale e lunga: dai primi tentativi degli anni 30 del ‘900
sino ai giorni nostri.

Nasce per l'agroalimentare e per i prodotti di qualita (ben
noti su questo il valore e la reputazione internazionale di
alcuni laboratori trentini) e diventa ai giorni nostri, con l'au-
silio della tecnologia metodo di misurazione imprescindibile
per moltissimi settori: design, arredamento, auto e moto, ma
anche paesaggio, mostre ed esposizioni, ambiente e turismo,
servizi alla persona.

Di fatto e possibile individuare il grado di soddisfazione
di una persona, per cio che consuma, per come vive il suo
ambiente sino a delineare cosa vorrebbe in realta o come egli
viva i trend e le tendenze del suo clan, della sua famiglia,
della societa in cui vive.

Su questa evoluzione si innesta il percorso di ricerca di
Euroisa-Dipartimento per lo sviluppo dell’analisi sensoriale
voluto da Unisef, 1a societa di servizi delle Confindustrie di
Treviso e Pordenone.

Le ricerche sull'applicabilita dell'analisi sensoriale in con-
testi non alimentari ampliano la gamma di settori e ambiti a
cui essa puo dare un valido contributo. Dal 1948 gquando la
Arthur D. Little Inc. mise a punto la prima tecnica di analisi
descrittiva il Flavour Profile, al Texure profile, al QDA del
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Fase tattile
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Descrittori edonici - Fase visiva
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Descrittori edonici - Fase tattile
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1974 al Flash profile del 2002 sino al metodo Time-Intensity®.
Levoluzione degli strumenti di analisi ci permette di ottene-
re risultati sempre piu dettagliati. Euroisa sta sviluppando
analisi sensoriali di supporto al customer satisfaction e al
Neuromarketing. Da essenze e profumi, a contenitori per
cosmetica o sanita, da scarpe da trekking ad allestimenti di
mostre ed eventi culturali, le richieste vanno sempre piu verso
la ricerca del massimo gradimento del consumatore. Lanalisi
sensoriale, associata a test e questionari su tracking dei con-
sumi, e in piena espansione negli ambiti turistico-ricettivi,
nella fruizione di strutture sportive e del tempo libero.
Euroisa ad esempio ha progettato e realizzato il percorso
olfattivo alla mostra “Terre di prosecco. Verso la candidatura
a patrimonio Unesco” e in questi giorni costruira quello che
potremo definire profilo sensoriale di un museo recentemente
riaperto al pubblico.

Un interessante esempio sulla applicabilita di analisi senso-
riale nell'lambito del turismo e dei servizi associati e la deter-
minazione del “Profilo sensoriale” di un trenino per turisti. Il
veicolo in oggetto e prodotto dalla ditta Dotto srl - Dottotrains,
leader mondiale del settore con sede a Castelfranco Veneto in

3 “Atlante sensoriale dei prodotti alimentari” a cura di Societa italiana di
scienze sensoriali, Edizioni Tecniche Nuove.

provincia di Treviso. E stato chiesto a Euroisa di determinare
la qualita, i punti di forza e di debolezza percepiti dai fruitori
del mezzo.

Lanalisi ha coinvolto quattro gruppi diversi di giudici senso-
riali addestrati e si & protratta anche con l'utilizzo del mezzo
stesso. Gli oltre 50 giudici sensoriali in quattro sedute se-
parate hanno costruito una vera e propria carta di identita
sensoriale del treno. Essi hanno individuato, analizzando
gli aspetti visivi, uditivi, tattili e olfattivi in una prima serie
di sedute, 114 indicatori che con una progressiva analisi si
sono ridotti moltissimo. Con molta probabilita gli indicatori
potrebbero essere ulteriormente rassodati, ma in un’ottica
di definizione delle policy di marketing non si e ritenuto di
comprimerli ulteriormente.

Il quadro che emerge dall'analisi per vista, olfatto, tatto, udito
e graficamente esposto:

Dagli indicatori emerge una percezione dei giudici piu che
positiva. Laspetto emozionale, che nei successivi indicatori si
manifestera intensamente, fa gia capolino nella fase olfattiva.
Qualcuno vagando nella propria memoria ha sentito odore
di combustibile. Teoricamente comprensibile fatto salvo il
fatto che il trenino fosse dotato di propulsione elettrica. Le
emozioni si manifestano tutte quando si chiede alle oltre 50
persone, sempre suddivise in quattro gruppi, di esprimersi
su indicatori edonici, evocativi e affettivi, siano essi visivi,
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tattili, olfattivi o uditivi, in quattro momenti diversi e distanti.
Le persone dal punto di vista visivo emozionale riconoscono
al trenino e al suo utilizzo un ricordo di infanzia, di vita in
famiglia e delle vacanze. E un treno “empatico” non freddo
e tecnologico, ma adatto ai bambini, rilassante e anche vi-
sivamente compatto, aggraziato, in sintonia con 'ambiente
quindi rispettoso dello stesso. Anche Tolfatto emozionale fa
emergere come l'utilizzo del trenino sia associato alla serenita
delle vacanze.

Pur riconoscendo al mezzo, per la sua conformazione e i
materiali di utilizzo, odore virtuale di plastica, i piu associano
il mezzo alla freschezza, all'aria aperta, ovviamente asso-
ciandolo alla pulizia e igiene. Anche la fase tattile emozionale
presenta conferme e novita nei giudizi.

Non tragga in inganno il rapporto grafico “accogliente-ristret-
to” la ricerca di spazio in mezzi di trasporto pubblico per
evitare il contatto di persone ignote e nota.

E al tatto che il treno evoca affidabilita, senso di sicurezza, so-
lidita, confort, anche se date le dimensioni ridotte del mezzola
sensazione di giocattolo e registrabile. In realta questo mezzo,
con una conformazione estetica diversa, simile a quella dei
mezzi di trasporto tradizionali, & ampliamente utilizzato per
il vero e proprio trasporto di persone e cose in piccoli villag-
gi dove la rete viaria non permette altro trasporto pubblico.

Ab ultimo e sensazioni evocate dal punto di vista dell'udito.
Qui i rilievi confermano la positivita dell'utilizzo del treno. I
rumori che si percepiscono portano ricordi importanti per
relax, infanzia e idea di festa.

Significativo e positivo il dato che, complice il bel tempo, l'as-
senza di emissioni del motore e le pareti aperte del mezzo,
ci si senta immersi nell'ambiente circostante.

Come si evince dalle 5.700 risposte dei giudici il mezzo e
vissuto come elemento di bella valorizzazione del periodo
vacanze o di relax in cui ci si trova. Lanalisi e al netto delle
vittime emotive che spesso i “pregiudizi” creano. Si e cercato,
ad esempio, persino l'odore di carburante ma invano, per poi
rapidamente posizionarsi su un giudizio sensoriale che in-
serisce I'uso del mezzonella scia positiva dei nostri momenti
migliori e piu spensierati. Il suo utilizzo piacera a grandi e
piccini ma come accade sono i grandi a decidere per i bam-
bini e i grandi sono solo dei bambini piu alti: sentono talvolta
suoni di Far West, di fischi di treni, di vita in famiglia il tutto,
come il nostro tempo richiede, nel rispetto per l'ambiente e
per il confort.

Tra gli oltre cento indicatori, le oltre 5.700 domande e Ti-
sposte, nessuna delle 50 persone che abbia chiesto se vi sia
un rapporto tra prestazione e costo del biglietto. Davvero le
emozioni non hanno prezzo. [ |
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