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a scelta

e a poca felicita?

Un’offerta eccessiva paralizza il processo
decisionale spingendo il consumatore a non
scegliere, unica via di rassicurazione. In aiuto il
neuromarketing per guidare le decisioni d’acquisto

@ Mariella Cortés

ome si comportano le persone

quando devono scegliere tra una

moltitudine di prodotti? Che cosa
comporta a livello emotivo una non scelta?
Come si possono guidare comportamenti
piu virtuosi? Una risposta arriva grazie agli
studi di neuromarketing, sempre piu integra-
ti nelle metodologie diricerca e che permet-
tono di studiare e scoprire nuovi segmenti,
fenomeni e comportamenti di consumato-
ri che sono piu consapevoli, ma anche piu
infelici.
Le decisioni, anche quando sembrano sem-
plici, hanno implicazioni profonde che coin-
volgono la sfera emotiva delle persone e
scatenano emozioni forti e durature.
Non a caso il percorso mentale che con-
duce a una scelta e le relative conseguen-
ze sono tra i temi di maggiore interesse del
mondo delle neuroscienze che ci offrono
sempre piu studi e indagini volti a compren-
dere cosa ci sia dietro la selezione di un pro-
dotto e la predilezione per la prosecuzione
di unaroutine o la ricerca della novita. Come
evidenziato durante I'evento Certamente, gli

strumenti a disposizione del neuromarketing
possono guidare le aziende nell'identificare
prodotti e modalita comunicative funzionali
a una scelta serena.

CONSUMATORI INFELICI

E fondamentale parlare di serenita nel-
le scelte perché lo scenario di mercato &
sempre piu popolato e variegato e prende-
re una decisione che ci porti oltre I'ostaco-
lo comporta un carico cognitivo. “Dobbiamo
considerare due paradossi-spiega il profes-
sor Matteo Motterlini, filosofo ed economi-
sta dell’Universita Vita-Salute San Raffaele
di Milano-: il primo & che troppa scelta pa-
ralizza il processo decisionale e, quindi, si
decide di non decidere. Il secondo fa riferi-
mento alla sfera emotiva: troppa scelta pud
renderci infelici perché quando scegli qual-
cosa stai rinunciando a tutto quello che non
scegli”. Per questa ragione ci si rifugia spes-
S0 in quanto gia si conosce e si preferisce
rimanere nella routine scegliendo, di fatto,
la piui rassicurante via della non scelta. E im-
mediato constatare che per quanto si par-

1. Comprensibile
esplorato in modo rapido
e completo

2. Facile da navigare
per un'esperienza d’acquisto
semplice e naturale

3. Efficiente

4. Capace di influenzare
le decisioni
d’acquisto

e generare maggiori vendite per

la categoria, evidenziando novita

€ promozioni

3.In grado di
massimizzare la
conversione

trasformando Fattenzione in acquisti

ed evitando di far perdere

delle opportunita

N ' osfuse NES
LE APPLICAZIONI DI NEUROMARKETING NELLE FASI DI STUDIO E RIDEFINIZIONE
DIUN PRODOTTO CONSENTONO DI MISURARE CON UN DISCRETO GRADO
DI PROFONDITA LA RELAZIONE CON IL CONSUMATORE. IN OCCASIONE |
DI CERTAMENTE, EVENTO DEDICATO ALLE APPLICAZIONI MARKETING |
DELLE NEUROSCIENZE, SONO STATE PRESENTATE DUE CASE HISTORY IN )
CUIEMERGE IL RUOLO ATTIVO DEL CONSUMATORE E UIMPORTANZA DEL
SUO COINVOLGIMENTO PER LA PRESA DI DE(iSIONI CHE \BIGUARDANE)

CAMBIAMENTINEGLIACQUISTI \ :

Per ridefinire la corsia di una delle sue categorie top, quella dei biscotti, Esselunga ha condotto
uno studio nel punto di vendita di via Adriano, a Milano. Si & partiti dallosservazione passiva,
fornendo a 100 clienti occhiali che registravano il percorso nella corsia, misurando tempo di
ricerca, selezione del prodotto e i punti in cui si fermava lo sguardo. Rispetto ai 24 metri lineari
e ai 193 prodotti presenti si & rilevato un tempo di permanenza media di 73 secondi e sono
stati guardati in media 28 prodotti, evidenziando la frequenza di visite frammentate, segnale

di difficolta nell'identificare subito quanto si cercava. Si & poi passati al coinvolgimento attivo
di 24 clienti, invitati a ridisegnare il display secondo le abitudini e le preferenze d’acquisto. La
principale sorpresa ha riguardato la percezione dei prodotti a marchio Esselunga, che i clienti,
nella ricollocazione, hanno trattato come una marca con un suo spazio dedicato e non, come
nella collocazione originale, in comparazione con prodotti simili. Il risultato, che ha portato a un
aumento della frequenza d’acquisto, & stata la ridefinizione dello schema di categoria con una
disposizione rivoluzionata rispetto alla precedente e la mdd posizionata all'inizio della corsia.

OACKER: LO STUDIO
INSIGN

Obiettivo: unificare e rafforzare la percezione del brand senza mettere a repentagiio la
riconoscibilita a scaffale. Una sfida non semplice se a farlo € un marchio che del suo heritage,
anche visivo, ha fatto un punto di forza. Per scegliere la migliore proposta di rinnovamento
per il packaging dei suoi prodotti, Loacker ha condotto con BrainSign un'indagine di
neuromarketing che ha coinvolto i mercati internazionali, mixando piu strumenti: realta
aumentata, test in loco e interviste. E cosi emerso come Funione di pit elementi visivi

che fanno parte del brand fosse pil ingaggiante rispetto a versioni semplificate che non
contemplavano, per esempio, Fimmagine delle montagne, richiamo alla territorialita. La scelta
di sintetizzare piu elementi in un logo capace di raggrupparli € il risultato dellindagine di
neuromarketing che ha valutato il coinvolgimento del consumatore rispetto a packaging e
design nei pochissimi secondi che, allinterno del punto di vendita, guidano la scelta.
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li con maggiore frequenza di consumatori
piu consapevoli, soprattutto rispetto a sa-
lute e sostenibilita, gli acquisti prevalenti ri-
mangono condizionati da quello che il pre-
mio Nobel per 'economia Daniel Kahneman
in “Pensieri lenti e veloci” definisce sistema
uno, ovvero tutto quanto € impulso e auto-
matismo. Cosi, si giunge velocemente a u-
na conclusione e, anche quando si consi-
derano aspetti e benefici, si opta per la se-
lezione che costa meno fatica, mentale ed
emotiva. Le decisioni assegnate al sistema
due, quello piu lento e riflessivo, ma anche
pil impegnativo come carico mentale, sono
invece riservate a poche occasioni.

COMUNICAZIONE: PERDITA,
GUADAGNO E TRASPARENZA

E qui che l'osservazione dei comportamen-
1i, il coinvolgimento attivo dei consumatori
combinati all'utilizzo di strumenti di neuro-
marketing diventano di supporto. La possi-
bilita, come leggiamo dalle case history di
Esselunga e Loacker, di sperimentare pri-
ma il grado di coinvolgimento consente di
creare soluzioni piu vicine alle esigenze del-
le persone e anche di strutturare una co-
municazione piu trasparente e immediata.
Se parliamo di aziende che si stanno impe-
gnando in percorsi di consapevolezza il te-
ma diventa ancora piu centrale, come sot-
tolinea Motterlini.

“Serve un’autentica buona volonta, lato a-
ziende, che metta al centro il consumatore
e la sua capacita d’attenzione. Le etichette,
per esempio, andrebbero pensate in termini
di ergonomia cognitiva. Cosi come uno ste-
reo deve essere facile da accendere, un'eti-
chetta deve essere in grado di far compren-
dere in pochi secondi una comunicazione o-
nesta e trasparente. Deve cioé essere a pro-
va delle limitate capacita di giudizio, di ela-
borazione delle informazioni e di attenzione
di una personain carne e ossa. Qui la paro-
la d’ordine & sempilificare, e per farlo effica-
cemente, occorre conoscere i meccanismi
della cognizione umana®.

Individuare quali informazioni includere in u-
na comunicazione di questo tipo deve con-
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LE CONSEGUENZE
DELLA TROPPA SCELTA
IN UNA SITUAZIONE DI

CONFLITTO DECISIONALE SI
SCEGLIE DINON SCEGLIERE

2%

TIPI DIMARMELLATA
ATTRAGGONO 60% DEI
CLIENTI, MA SOLOIL 3%
ACQUISTA

6

TIPI DIMARMELLATA:

ATTRAGGONO 40% DEI

CLIENTIE IL 30% ACQUISTA
Fonte: When
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“ Dot
Can One Desire
Too Muchofa
Good Thing?
Sheena S.
lyengar, Mark R.
Lapper. Ricerca
riportata da M.
Motteriini in
occasione di
Certamente

siderare anche un altro aspetto, sempre
connesso al paradosso della scelta: meglio
parlare di perdita o di guadagno? E piu effi-
cace evidenziare un beneficio futuro o pa-
ventare il rischio di perdere uno status?

La risposta non & univoca. Infatti, per quan-
to in linea di massima sia sempre piu effica-
ce la perdita, contesto e desideri personali
contano eccome. Anticipare la gratificazio-
ne funziona meglio rispetto a sottolineare
quello che si perde; se invece parliamo di
tutela della salute diventa piu emotivamen-
te ingaggiante rimarcare la perdita.
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Tali considerazioni hanno un punto fermo:
la complessita delle persone e 'aumento di
sensibilita e interessi aimpatto emotivo. Un
esempio interessante viene dall'indagine re-
alizzata da Motterlini per la compagnia E.ON
rispetto alla relazione con la bolletta della lu-
ce: I'attenzione non & necessariamente ri-
volta al risparmio, ma introduce leve di scel-
ta che riguardano, per esempio, I'impatto su
uomo e ambiente e aprono a nuove con-
siderazioni su come comunicare e guidare
le decisioni d’acquisto in modo sempre piu
personalizzato. @




