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NEUROMARKETING
L’ascolto dei consumatori

Sudore, esitazioni e battiti:
quello che i clienti non dicono

Dagli spot al lancio di nuovi prodotti, sono numerosi i casi in cui I'esito positivo dei test non trova riscontro
nella realta perché non c¢’¢ corrispondenza tra cio che gli utenti dichiarano e cio che pensano realmente
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n freddo paesino fin-

landese € riuscito a

scaldare il cuore di

mezzo mondo conuna
u campagnadiventatain

queste settimane vira-
le suisocial. Salla — poco piu di tremi-
la anime nell’area orientale della
Lapponia, temperature che in questi
giorni vanno ben oltre lo zero termi-
co, finoasfiorareimeno trenta gradi
—hadeciso di candidarsi alle Olimpi-
adiestivedel 2032.Una candidatura
plurale perché ha coinvolto tuttala
comunita cittadina. «Infondo trado-
dici anniil ghiaccio sara scomparso
equesto sara unlago perfetto», dice
unabitante, pronto a tuffarsi nell'ac-
quagelida. Lo spotvalettoin filigra-
na oltre il messaggio esplicito. Per-
ché infondo € una provocazione che
diventa denuncia del cambiamento
climatico che sta segnando anche
queste aree incontaminate. «Siamo
preoccupati perché viviamo nel cir-
colo polare artico e vediamo cid che
staavvenendo. Vogliamoche gliin-
verni siano come unavolta, ossia veri
inverni. Le Olimpiadi storicamente
nascono per unificarele personeele
nazioni e il climate change € adesso
unproblema per tuttoilmondo», ha
detto al Guardian Erkki Parkkinen,
sindaco della citta.

Oltre ci6 che sidice

Lontani dalle apparenze e dalle let-
ture semplicistiche. E cid che hanno
iniziato a farele marche, provandoa
comprendere ci0 che pensano per
davvero i clienti. Gia negli anni ‘50
David Ogilvy scrisse che uno dei piu
grossi problemi nello studio dei con-
sumatori & che «questinon pensano
cio che sentono, non dicono ci6 che
pensano e soprattutto non fanno cio
chedicono». E niente fa pensare che
le cose oggi siano cambiate, anzi.
L’incoerenza tra detto e non detto &
amplificata dalla nuova complessita

dellarelazione trabrand e consuma-
tori, spingendo le aziende a speri-
mentare nuovi strumenti per tentare
di aggirare I’ostacolo. Se le parole
possono mentire, meglio indagare
sulle emozioni e sulle reazioni che
esse suscitano, dallasudorazioneal
cambio diritmo del batitito cardiaco,
dalle esitazioni nellarispostaaimo-
vimenti paraverbali, alimentandola
nuova frontiera del neuromarketing.
Proprio per indagare questo fe-
nomeno legato alle neuroscienze &
nato “Post Invasion”, un nuovo stu-
dio realizzato da Omnicom Pr
Group Italia basato sulla relazione
tra consumatori e brand nell’epoca
segnata da profondi cambiamenti.
Una parte dellavoro ¢ dedicata alle
rilevazioni neurofisiologiche effet-
tuate su contenuti provenienti dai
brand suddivisi in nove comparti.
«Leneuroscienze fanno emergere il
non dichiarato grazie allo studio
neurometrico della reazione emoti-
vaecognitiva deisoggetti difronte
a stimoli visivi statici e dinamici. I
risultati vengono poi comparati con
il dichiarato. Questa scienza correla
la comunicazione alle teste e ai cuori
dei cittadini consumatori», raccon-
ta Massimo Moriconi, Ad di Omni-
com PR Group. '

Ma qualisono le cdse cheiclienti
non dicono? «Sono tante, mala pil1
rilevante é atteggiamento inconscio
chelepersone hanno verso unamar-
caspecifica oil settore acuiessaap-
partiene. Questa predisposizione a
interagire colbrand ¢ larisultante di
anni di elaborazione di messaggi e
comportamenti aziendali, un sedi-
mentato che spesso sfugge alla parte
razionale. Potremo chiamarla repu-
tazione nondichiarata o dormiente,
che ¢ allabase dellarelazione», pre~
cisa Moriconi. Cio che emerge € Pun-
told reputation map, ossiala fotogra-
fia fatta dilatenza nella risposta, mo-
vimenti paraverbali, segnali imper-
cettibili. Tutto cié che va oltre le
parole e passadall’analisi delle pau-
se, dellasudorazione, del battito car-
diaco. Lo studio ¢ realizzato con il

centrodiricercadineuromarketing
Behavior and BrainLab dell’'Univer-
sita lulm. L obiettivo ¢ essere ancora
piti efficaci. Il vantaggio ¢ duplice: si
massimizzal’ascolto del cliente e si
risparmia su investimentipocorile-
vanti. Ogginel mondo gli Stati Uniti
fanno scuola, conil primolaborato-
rio Neurofocus nato a Berkeley e poi
acquisito da Nielsennel 2011. Mac’e
fermento anche in Europa. «Non &
soltanto un nuovo modo di conside-
rare il consumatore, ma anche un
nuovo modo distudiarlo e di analiz-
zarel'effetto dellamarca. Grazie alle
neuroscienze abbiamo scoperto che
“non siamo macchine pensanti che
si emozionano, ma macchine emoti-
ve che pensano”, come scrisse Anto-
nio Damasio, uno dei pit1 noti neuro-
scienziati. Cio significa chele nostre
decisioni sono influenzate dalle
emozioni pili di quanto avevamo
ipotizzato. I dati neurometrici per-
mettono dirinforzare I’analisi della
reputazione el'influenza emoziona-
le di una marca sugli atteggiamenti
impliciti», afferma Vincenzo Russo,
docente dell’Universita Iulm e coor-
dinatore di questo centro diricerca
nato nel 2008 e dove oggi operano
undici professionisti in laboratorial-
tamente tecnologici.

Specchio dellarealta

Si va dallo studio delle campagne
pubblicitarie all’organizzazione degli
spazi negli store e fino all’analisi del
packaging. «Cioccupiamodelle rea-
zioni emotive direttamente con tec-
niche neuroscientifiche. Il neuro-
marketing permette diandarealdila
dellarazionaliti e analizzare diretta-
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mente il ¥igsuto delle persone, quelli
che vengono chiamati gli atteggia-
menti impliciti. Ad esempio con un
tracker seguiamo il bulbo oculare per
capirecosalgpersonastaguardando
e comprendereil sentiment che pro-
va», precisaRusso.

Questa nuova frontiera analizza
gliaspettievocativi dell'immagina-
rio di marca: logo, claim e pochi sti-
moli visivf: «Tutto questo per defini-
real meglioilsedimentato deibrand
nellatestaenel cuore delle persone.
Tra le realta con le migliori perfor-
mance emerge Iliad sia come vici-
nanza valoriale sia come ingaggio
emotivo. EancoraNike e Ikeaneiri-
spettivi settori si sono contraddi-

stinti per 'ingaggio emotivo suscita-
to», dice Moriconi.

In fondo oggi a vincere € la fun-
zionalita dellamarca sulla sferaaspi-
razionale. «Il settore della telefonia
&internet ¢ quello che ha conseguito
la maggiore vicinanza valoriale,
mentre aguidarela classifica dell’en-
gagement emotivo élagrande distri-
buzione. Chiudelaclassifical’ambito
bancario-assicurativo, che emerge
come quello pit lontano dal sentire
dei cittadini», conclude Moriconi. In
fondo queste preferenze sonoanche
figlie della pandemia e raccontanole
marche piu vicine ai consumatori di-
sorientati. Oltre gli slogan.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

L'esperimento. Il
Superstore
Conaddi
Sabaudia & stato
ripensato grazie'
alle neuroscienze
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CONAD

Indicazioni essenziali
per ripensare 1 negozi

ipensare il punto vendita ve-

nendo incontro aibisognila-

tenti dei clienti, quelli non

espressi chiaramente, main-
dividuati grazie alle sofisticate tecni-
che legate alle neuroscienze. L’ini-
ziativa sperimentale & partita nel
2018 e ha coinvolto come progetto
pilotail Superstore Conad di Sabau-
dia, in provincia di Latina. Tra pochi
mesi sireplica, insieme al laborato-
rio dell’Universita Iulm, nel nuovo
Superstore di Fondi. «Abbiamo im-
parato ulteriormente ad avere unap-

proccio diverso e integrativo di co-
municazione conil cliente. D’altron-
de oggiil consumatore percepisceil
negozio come un’entita che comuni-
ca e risponde direttamente alle sue
necessita, non come realta astratta.
In questo modo Conad rafforza ulte-
riormente 'affermazione “Persone
oltrele cose”», afferma Maurizio Ma-
rasca, a capo dell’omonimo gruppo
che operain provinciadi Latinacon
nove puntivenditaamarchio Conad.

—G.Coll.
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DANACOL

Correzione al volo
per lo spot inefficace

Lavirata.
L'ascolto dei
clientiha
permesso di
riformulare uno
spot che non
avevadatoi
risultati attesi

imettersiin gioco, come solo

le eccellenze sanno fare, An-

cheDanacoldi Danonehauti-

lizzato le neuroscienze. «Nel
2018 ci siamo trovati di fronte ad un
breakdown dellamarca. Nonostante
Danacol sia molto reattiva alle cam-
pagnetv, quell’annoavevamo messo
in ondauno spot che aveva ottenuto
risultati eccezionali con metodologie
ditest tradizionali, maunavoltaonair
nonavevafunzionato comeciimma-
ginavamon, ricorda Aziza DellaMora,
Senior Brand Manager di Danacol. Il

Chi vince la sfida delle emozioni

neuromarketingha aiutato nell'indi-
viduazione diuna comunicazione pil1
rilevante per il consumatore. «Abbia-
mo intrapreso un percorso diripen-
samento: dalla riformulazione del
conceptalladefinizione dell'ideacre-
ativa. Abbiamo imparato che un di-
chiaratononsemprerispecchiailrea-
le pensieroeche éimportanteaccom-
pagnarenellanarrazione il consuma-
tore dal problema alla soluzione»,
precisa Della Mora.

—G.Coll.
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La vicinanza valoriale indica in quali settori
i consumatori scelgono i brand piti affini.

Il coinvolgimento emotivo comprende

la piacevolezza e I'intensita di relazione
con la marca. Posizioni in classifica

i VICINANZA VALORIALE [ ENGAGEMENT EMOTIVO

Telefonia
einternet

Fashion

Automotive

Food

attrez. sportive

Energia

Grande

distribuzione g 1
) o -]

Tecnologia 8

Banche 9

e assicurazioni -9

Fonte: “Post Invasion” - Omnicom Pr Group Italia e Behavior and BrainLab
dell'Universita lulm
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UNICEF

Neuroscienze in campo
per favorire i lasciti

L'efficacia. La
comprensione
delle reazioni pit

profonde ha
migliorato la

comunicazione

Provocazioni,
Una campagna
per lacandidatura
delle Olimpiadi
estivediun
piccolo paesino
del nord-Europa
celaladenuncia
del rischio climate
change. La
campagna ha
fatto il giro del
mondo
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eneuroscienze perintercettareil
donatore. Un doppio vantaggio

per ottimizzare I'investimentoe

tare pitiefficaci. Unicefsieaf-
fidataaqueste innovative tecniche con
lacampagnasuilasciti.«Pernoirappre-
sentanounafontedirisorseimportante
persostenereiprogettiinfavoredell'in-
fanzia: € una modalita di donazione in
cuiérilevanteavereunacomunicazione
chesiainsintoniaconilsentiredelleper-
sonepotenzialmenteinteressate. Vole-
vamotrovareilmodomigliore percapi-

relereazioni pitprofonde esceglierela
comunicazione migliore», afferma
Chiara Aluffi Pentini, Marketing & Fun-
draising Directorper Unicef. Lascitoco-
me testimonianza di amore che sitra-
sforma in cure, alimenti, istruzione.
«Ognivolta che riusciamoacompren-
deremeglioibisognideinostridonatori
possiamomigliorareil dialogoconloro,
rendendolipit1consapevolideilorogesti
disolidarieta», precisa Aluffi Pentini.
—G.Coll.
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