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Le scelte d'acquisto?
Tutta questione di... nervi

Da semplice approccio di osservazione di singole risposte neurali,
il neuromarketing si & trasformato in uno strumento per una comprensione
pilt completa delle emozioni e delle decisioni del consumatore

di Cinzia Ficco

i siete mai chiesti come mai cesti-
niamo alcune newsletter e ne ar-
chiviamo altre? E perché scegliamo
prodotti che sanno di mandorle, latte, miele
anziché altri con un packaging pil curato e
accattivante?
La risposta ce la puo dare il neuromarke-
ting, una disciplina che combina neuro-
scienze e marketing, utilizza tecniche scien-
tifiche per analizzare le reazioni del cervello
a stimoli come pubblicita, prodotti, packa-
ging o esperienze di acquisto e capire cosa
motiva le decisioni di acquisto.
A differenza del mar-
keting tradizionale,
che si basa soprattut-
to su sondaggi e focus
group, il neuromar-
keting utilizza strumenti come la risonanza
magnetica funzionale per misurare |'attivita
cerebrale, |'ettroencefalogramma per rile-
vare le onde cerebrali e comprendere come
il cervello risponde a determinati stimoli,
l'eye-tracking: per osservare dove le per-
sone concentrano la loro attenzione visiva,
I'analisi della pelle, per misurare le risposte
fisiologiche, come la sudorazione, ai mes-
saggi pubblicitari o ai prodotti.
Questa tecnica mira a comprendere come i
consumatori prendono decisioni inconsce e
utilizza queste informazioni per migliorare
l'efficacia delle strategie di marketing. Puo
essere applicato in vari settori, dalla pubbli-
cita alla progettazione di negozi, e persino
nel design dei prodotti e delle esperienze
d'uso.

Un esempio? Si utilizza 1l neuromarketing
per capire quali colori, suoni o forme susci-
tano emozioni positive, favorendo cosi una
maggiore propensione all'acquisto.
Ma da quanto tempo esiste e in cosa consi-
ste? Labbiamo chiesto a Elena Sabattini,
fondatrice della startup B Side, laboratorio
di neuromarketing che a settembre scorso
ha partecipato all'International Neuromar-
keting Summer Camp di Alghero (organiz-
zato da Ainem, l'Associazione Italiana di
Neuromarketing) dove per l'edizione di
quest'anno il tema é stato l'experience, os-
sia come si costrui-
sce e si analizza un’e-
sperienza che possa
essere  considerata
gradevole e memo-
rabile per il nostro cervello. Come B Side
Sabattini ha esposto il progetto realizzato
per Aspiag Service, 'azienda che gestisce
la catena Despar Nord.
«Il concetto di neuromarketing - afferma
Sabattini - & emerso nei primi anni Duemila,
grazie ai progressi delle neuroscienze e alla
crescente disponibilita di tecnologie avan-
zate per misurare |'attivita cerebrale. La pri-
ma applicazione formale di queste tecniche
al marketing si & sviluppata negli Stati Uniti,
in particolare nei dipartimenti di ricerca di
grandi universita, ma anche in aziende le-
ader del settore come Coca-Cola e Pepsi,
che hanno iniziato a esplorare i meccani-
smi inconsci che spingono un consumatore
a scegliere un prodotto rispetto a un altro.
L'obiettivo era capire quali elementi della

pubblicita o del design di un prodotto sti-
molassero le emozioni e portassero all’ac-

quisto. Inizialmente era piuttosto costoso e
accessibile solo a grandi aziende con ampi
budget. Levoluzione tecnologica lo ha reso
utilizzabile anche dalle Pmi. Ed & cio che ci
proponiamo in B Side».

Con gli anni, fa intendere, il neuromarke-
ting da semplice approccio di osservazione
di singole risposte neurali si & trasformato
in uno strumento per una comprensione
pit completa delle emozioni e delle de-
cisioni del consumatore. «E il motivo - ci
chiarisce - per cui, insieme a Tecnostudi,
I'agenzia di comunicazione di cui siamo
partner, abbiamo definito gli step principali
del nostro metodo per creare un posiziona-
mento di marca efficace, ossia il “neuroposi-
tioning”. In questo modo il neuromarketing
ci permette di integrare le tradizionali ricer-
che di mercato con le indagini sul percepito
delle persone in target».

A questo proposito Sabattini ci fa un esem-
pio. «Nel nostro metodo utilizziamo spesso
i test Irt (implicit reaction test), una tecnica
che ci permette di misurare le associazioni
istintive che le persone fanno con specifici
attributi di un determinato brand, con i suoi
valori e le caratteristiche di prodotto. Tutto
viene poi comparato con le stesse percezio-
ni rispetto ai competitor. Questo ci permet-
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te di contestualizzare il posizionamento di
brand e dargli uno spessore che i soli que-
stionari o focus group non ci consentirebbe-
ro. In seguito, testare con le strumentazioni
di neuromarketing nel nostro laboratorio
di Bologna gli strumenti di comunicazione,
nati dalla strategia, consente di avere un
feedback ancora piu attendibile sulla loro
efficacia nel comunicare correttamente al
target di interesse».

A chi rivolgersi per una strategia di neuro-
marKketing efficace e quali sono i costi? Per
fare seriamente neuromarketing non solo &
necessario affidarsi a professionisti di com-
provata esperienza, ma ¢ importante che il

test sia condotto in modalita strumentale,
con un rigoroso protocollo di ricerca e uti-
lizzando strumentazioni diverse, perché
con l'integrazione di dati da pil fonti e con
pitt misurazioni & possibile avere un quadro
dettagliato e affidabile.

«l costi - a sentire la professionista - non
sono superiori a quelli di una ricerca di
mercato tradizionale. Anzi, a volte sono
inferiori in quanto il campione necessario
a rendere attendibile un test di neuromar-
keting & molto spesso numericamente pit
contenuto di quello necessario alle tradizio-
nali ricerche. Uno degli obiettivi di B Side &
portare questa disciplina alle Pmi, trovando
quindi il modo per renderla accessibile, e
cioé facendo vedere subito i risultati».
Prodotti e servizi: si utilizzano tecniche
differenti? «La pianificazione di un’opera-
zione di neuromarketing - spiega Sabatti-
ni - varia tra prodotti e servizi, ma ci sono
principi comuni. Nel caso dei prodotti,
spesso l'attenzione si concentra sull'espe-
rienza sensoriale e fisica: il design, i colori
e la texture del packaging possono avere un
impatto significativo sulla percezione del
prodotto. Nei servizi, invece, la strategia di
neuromarketing tende a concentrarsi su
aspetti pit intangibili, come la fiducia e la
soddisfazione del cliente. Quello che abbia-
mo verificato con test in laboratorio, & che
quando acquistiamo come consumatori

professionali siamo molto pil attenti ai det-
tagli tecnici, alle tabelle comparative e mol-
to meno ad immagini e testi evocativi. Ecco
perché é cosi importante che il campione a
cui sottoporre gli stimoli e il test sia rigoro-
samente selezionato rispetto agli obiettivi».
Creativita o pianificazione rigorosa: come
si costruisce una strategia efficace di neu-
romarketing? Per Sabattini il neuromarke-
ting si basa su un approccio rigorosamente
scientifico, e questo & molto importane per
l'attendibilitd dei dati. «E perd altrettan-
to vero - aggiunge - che la creativita in co-
municazione & fondamentale per costruire
esperienze memorabili ed emozionanti per
i consumatori. Dalla sintonia tra questi due
mondi nasce la “neurocreativita’, il metodo
studiato dal direttore creativo Paolo Gu-
glielmoni, che B Side affianca su molti pro-
getti, tra i quali proprio quello di Despar».
Per tornare alla newsletter come ne possia-
mo creare una attraente? «| contenuti del-
la newsletter devono essere chiari per gli
utenti. E importante selezionare il numero
delle informazioni in modo da non appe-
santire il processo di elaborazione, evitando
che il cervello faccia troppo sforzo per capi-
re tutto. Inoltre, le informazioni devono es-
sere coerenti con I'identita visiva, verbale e
valoriale del brand per rafforzare la sua im-
magine mentale, La disposizione dei singoli
elementi puo essere studiata per ottimizza-
re il flusso visivo e rendere la fruizione della
newsletter pitl semplice e utile per 'utente.
In questo modo la lettura procede sponta-
neamente lungo il percorso stabilito in fase
di progettazione grafica. Una newsletter
cosi strutturata facilita la fluidita cognitiva,
facendo risparmiare al cervello tempo ed
energia per comprenderne 'utilita rispet-
to ai suoi interessi e favorendo I'approfon-
dimento degli argomenti. Una bella grafica
in una newsletter puo rimanere solo tale se
non supportata dagli accorgimenti che evi-
tano di sovraccaricare il cervello durante la
sua elaborazione (visiva, semantica e valo-
riale) e di penalizzare i risultati in termini
di vendita».
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