Emozioni dello shopping
Cosi le neuroscienze
sostengono il marketing

Laricerca. In laboratorio o studio dell'attivita cerebrale dei consumatori
Battito cardiaco e sudore: acquisti al 95% condizionati da fattori inconsci
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¢ == Fare shopping & que-
stione diemozioni, giail sospet-
to c’era, ma ora esiste la prova
scientifica. Ifattoriinconsciin-
. fluenzanofino al 95%le decisio-
nidiconsumo. Sensori elaborati
perleindagini delle neuroscien-
zerilevano l'attivita elettrica del
cervelloolafrequenzacardiaca,
persino laleggera sudorazione
dellapelle. Tutti segnali direa-
zionialivello inconscio. Lisve-
liamo i desideri ed & li*che il
marketing cattura indicazioni
precise perpianificarelapromo-
zione di qualsiasi prodotto, dal
colore del packaging, all'usabili-
tadelsitoweb, al puntovendita.

Grandi potenzialita

NegliStati Unitiricorronoain-
daginidineuroscienzeinlabora-
torio applicate al marketing da
vent’anni,in Italiaéunastrate-
giagiovane e caricadi potenzia-
le. Perfarlaconoscere PuntoIm-
presa Digitale della Camera di
Commercio di Como e Lecco
martedi scorso, all'interno del
ciclodiincontri “Insieme perlo
sviluppo”, ha organizzato la vi-
deoconferenza “Identificare e
ascoltareil propriomercato. Le
neuroscienze e le loro applica-
zioni tra pro;la?zione e marke-
ting».

«Sono temiancorapoco sen-
titi dalle piccolee microimprese
- spiega cosil'iniziativaImmaco-
lata Tina, responsabile Innova-
zione e digitalizzazione - che si
sentonolontane strutturalmen-

Lo studio delle percezioni di una consumatrice

teed economicamente daunap-
proccio che prevede non solo
I'uso di strumenti, ma anche di
unmetodo nuovo di organizzare
la promozione. Tutto questo si
inserisceinunmomentodovela
priorita élasopravvivenzastessa
delle aziende e purtroppo ogni
cambiamento prevede uninve-
stimentononsolodirisorse eco-
nomiche, ma di impegno per
guardare al propriobusinessin
unamanieradiversa». Difficile
modificare delle prassiin tempi
incerti come questi, eppure la
trasformazione digitale non
aspetta. «Per facilitare questo
processoabbiamo cercatoattori
chesul territorio potessero fare

dariferimentoperl'innovazio-
ne». Sono quindi Como Next,
Polimi e CNR Lecco a tracciare
i confini e le prospettive del
marketingbasatosulletecniche
elaborate dalle neuroscienze.
EMartaMondellinidel CNR
- Istituto di Sistemi e Tecnologie
Industriali Intelligenti per il
Manifatturiero Avanzato, sede
aLecco, a descrivere come una
persona;ovveroil consumatore,
interagisce con la tecnologia.
«Unavoltaindividuato qual & il
coinvolgimento emotivo asso-
ciatoareazioni psicofisiologiche
di una persona esposta a espe-
rienze digitalievirtuali,web o di
vendita al dettaglio e stabilito

comesiorientailsuointeresse,
divertimento, concentrazionee
attenzione, & possibile usare la
tecnologia per manipolare
I'esperienza di un individuo e
coinvolgerlo, emozionarlo».

Gli strumenti di indagine
Conunaconseguenzadiretta: gli
strumenti di indagine del
marketing tradizionale, come
questionari, interviste e focus
group, appaiono obsoleti perché
esplorano solo quella parte di-
chiaratadaiclientiche, sappia-
mo, essereminoritaria perchéil
driverdel processo decisionale
d’acquisto él'inconscio. Inoltre
sono strumenti di indagine co-
stosi per i tempi necessari e i
numeridel campionediindagi-
ne. Del tutto pit1 “leggeri” i meto-
didelle neuroscienze cherichie-
donoun campionetrale15ele
70 persone, nella fasciadietae
tipologianel target del prodotto,
eunlaboratorio dovesiricostru-
isconole modalita o gliambienti
dove fare esperienze diacquisto.
«Nel laboratorio di bio
marketing del Politecnico di Mi-
lano PHEEL (PHysiology, Emo-
tion, Experience, Lab) un ca-
schetto con gli elettrodi indaga
Iattivita celebrare e recepiscele
reazioniaglistimolidiunacam-
pagnapubblicitaria- spiega De-
bora Bettiga, Assistant Professor
in Marketingal Dipartimentodi
ingegneriagestionale - cosi mi-
suriamo tantereazioni, comeil
livello di attenzione verso un
prodotto ounapubblicita, lame-
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Le emozioni e le scelte di acquisto
| EEG '

_ Per larivelazione dei segnali elettrici del cervello
mediante elettrodi pasizionati sullo scalpo. e
. L'EEG presenta oscillazioni a diverse frequenze

associabili a diversi stati affettivi e congnitivi

| legati ai processi decisionali. | dati registrati

permettono di ricavare indicazioni

- sul grado di attivazione delle diverse
¢ aree cerebrali su una Scalp Map

| EYE TRACKER '

E capace di monitorare il movimento
degli occhi, restituendo come output
un tracciamento oculare che determina
con assoluta precisione ['intero
percorsoeffettuato dall'occhio

durante la visione

SKIN CONDUCTANCE

La skin Conductance & una misura
del livello di arousal, ossia del livello
di attivazione dell'organismo, caratterizzato
da un maggiore stato attentivo-cognitivo

di vigilanza e/o di emoziope
)
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| FACE READER

-
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_ |l Face Reader e un software in grado di riconoscere
! le emozioni provate da un soggetto mediante

. il riconoscimento delle espressioni facciali non

! controllabili dalla persona

FONTE: |l fatto alimentare

morizzazione, la piacevolezza
provataquandosifruisce diuna
esperienza, maancheillivellodi
coinvolgimento nel tempo».

Un fOCUS dedjcato Non solo cervello, ci sveliamo

: anche alivellofisiologico. «Altri

COI'I. ComONBXt, strumenti misuranolarespira-
P Ollm] e CI]I' ' zione, Pattivita cardiaca, I'im-
di ]_JeCCO percettibile sudorazione della
pelleoladilatazione dellapupil-

la e rilevano il coinvolgimento
del soggetto sollecitato dapub-
blicita». Restare impassibilinel

s tentativo di conservare nell’inti-
mitadell’inconscioipropriim-

Un caschetto pulsiéinutile: esiste un software
2 anche per tracciare quellemicro

con elet1.:r0d1 espressionifaccialiincontrolla-
per studiare biliche esprimono tristezza, feli-
la pUbb]_lClté. cita, rabbia, sorpresa, disgustoe

paura.




La Respirazi
un

hiologici
parametro

strettamente

e “HIAT, un

“ atteggiamenti e le preferenze delle persone

attrav

di risposta in compiti di associazione

Heat Rate (HR) e Heart
La Variabilita cardiaca comprendente le misure
. del battito cardiaco per minuto e fornisce
una misura dell'attivazione del sistema nervoso
autonomo associato agli stati emotivi §

addominale. Insieme agli altri segnal

emozionale ed & correlata alle emozioni
di paura, rabbia, gioia e tristezza §

Misura il livello di contrazione dei &
muscoli come le spalle, oppure i muscoli
zigomatici e corrugatori del volto.
La contrazione di questimuscoli & &

‘Sono misurati grazie al Test

~ HEART RATE |

Rate Variability (HRV).

- RESPIRATION |

one viene rilevata attraverso &
sensore diaframmatico e uno %

|a respirazione & un ulteriore
di misurazione dell'attivazione

correlata con gli stati emotivi &

TEMPI DI REAZIONE |

software utile per studiare gl

erso la misurazione dei temp

L'EGO - HUB

Con glistrumentiweareable,
poi, & possibile monitorare le
reazioniinconsce anche seguen-
doicliential difuorideilabora-
tori, nelloro ambiente divita: dal
salotto di casa, davantiallatvo
al pc, al supermercato.

Dai dati alla strategia
Tutto cid haun obiettivopreciso.
«I datiracecolti,analizzatied ela-
borati, diventanounabase solida
sulla quale co-progettare conil
cliente strategie dimarketingo
\azioni volte al miglioramento
" del proprio prodotto oservizio».
Max Bancora, Innovation Mana-
ger, accompagna le imprese in
questaanalisiaNEXT Marketing
Lab, laboratorio a Como Next,
Lomazzo, che utilizza, trail re-

sto, le competenze nel rilevare
le reazioni inconscediSenseCa-
tch, startup natatreannifanello
stesso contesto e presentatada
Andrea Ciceri: «ogni stimolo,
coltodainostrisensinel suoper-
corso fa una prima tappa nella
zona pill profonda del nostro
cervello. Solo dopol'informazio-
neviene elaborata. Questovelo-
cissimo passaggio cipermette di
avere reazioniistintive difronte,
per esempio, a un pericolo im-
provvisoecisalva.Solo successi-
vamente si pensay. Perquestosi
pud sostenere che gran parte
delle decisionidiacquisto, e non
solo,avviene primaaquellivello
inconsciodellaparte pitl primi-
tivadel cervello. Lanostramen-
te lavora cosi e funziona.
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Nella testa dei consumatori

La scheda Nell'ambito del neuromarketing,  d'impulso, I'inserire un conto alla

. " . 5] ci sono degli espedienti molto rovescia all'azione che vogliamo
Gl l € S pe d le n t l n € l l € i Com mer Ce diffusianche nell’'e-commerce. il nostro utente compia portera
. 6 . . . 9 Tra questi, spicca Ia cosiddetta ad un aumento delle conversioni
La ﬁan lOI‘le (1 t tl VCI ll tl mer mpdalita “attivail timer": come anche del 10%.
nelle televendite, “La promozio- E ancora, funziona il principio

ne é valida solo per oggi” spinge “meglio poco che tanto™: il nostro
il consumatore all’'acquisto quasi  cervello é piU sensibile alle
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perdite rispetto che ai guadagni.
Lafrase “acquista oggi e rispar-
mia 10 euro” ha un impatto

. minore che “acquista oggi, doma-

ni il prodotto costera 10 euro in
piv*, questa tecnica enfatizzala
perdita e quindi spinge I'istinto di
protezione e quindi all'acquisto.




