Percorsi guidati
e acquisti facili
contro lo stress
da troppe scelte

La battaglia per I'attenzione. Ogni giorno
i consumatori prendono almeno 70 decisioni
in un tempo che diventa sempre piu breve
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2 staringlese Ade-

le, cheharichiestolapossibilita dieli-
minare la funzione shuffle, ovvero
quella della Aproduzione casuale dei
braniperilsuonuovoalbum 30, Ade-
le ha spinto affinché 1'ascolto fosse
dall'inizio alla finee nell'ordine dalei
stabilito percheé questo suoracconto
ha un filo logico che deve essere se-
guito. E Spotify I'ha accontentata.
«Nonscriviamoalbumconcurae non
compiliamo latracklist con attenzio-
neé senza un motivo. Raccontiamo
storie conlanostraarteeidischian-
drebbero ascoltati come desideria-
mo», aveva precedentemente cin-
guettato la cantante. Una decisione,
quella di Spotify,che sembra limitare
ledecisionidegliutenti e che étuttal-
tro chelaterale; infatti potrebbe ridi-
segnare gliascolti musicali sopratut-
to per glialbum dei grandi artisti, se
verraestesaadaltre voci. Sceglierema
non troppo. Di pii. Scegliere facendo-
siguidare in un percorso conunasto-
ria musicale che si pud certamente in-
terrompere, ma nonskippare oascol-
tare come si vuole.

ualsiasi cosa per
ten. Spotify ha
replicato cost su

Acacciadi semplicita

Mase in questo modo il mercato del-
la musica in streaming ci indicasse
un nuovo percorso anche per altri
comparti, ridisegnando il perimetro
discelte dei consumatori? D'altronde
oggi si vaversouna ricerca di sempli-
cita, che inrete diventa anche usabi-
litadelle piattaforme, come risposta
ad un mondo sempre plliconnesso,
complessoeconscelte multiple. Puo
sembrare un paradosso, mailconsu-
matore multitasking ha bisogno di

bussole per orientarsi.

Cosi laricerca di una “vita superfi-
ciale” & gia segnalatacome una delle
tendenze per il 2022. A metterlonero
su bianco e un nuovo studio di PHD
Media, realizzato in collaborazione
con la Singularity University. Sce-
gliere affatica: infattiil multitasking
porteraalivelli di attenzione sempre
pit bassi e quindi anche a una com-
prensione delmondo approssimati-
va.Anche perché la vita & un continuo
moltiplicarsi di scelte da fare: ogruno
di noi prende in media 35mila deci-
sioni al giorno, la maggioranza di
gueste sono involontarie, ma una
parte minimadiventa rilevante epuo
influenzare il nostro futuro. Lacapa-
dta di prenderebuone decisioninon
einnataeaffatica. Secando unostu-
dio della ColumbiaUniversity ciim-
pantaniamo in pitdi 70 decisionial
giorno etutto questo ci portaavivere
unfenomenochiamato decision fati-
gue; una fatica decisionale che coin-
volge il nostro cervello.

«k il fenomeno dell'iperscelta, un
concettoche giadaunadecinadian-
nicondizionai consumi. Certamente
come effetto della pandemia abbia-
mo rafforzato alcune priorita, cisia-
mo anche chiariti la situazione ri-
spettoad esigenze primarie. Questa
dimensione della prioritizzazione,
cloe capire cosa conta e cosa valedi
piu, &qualcosa che dovrebbe restare
nel tempow, afferma Francesco Mo-
race, sociologo saggista, in uscitaa
gennaioz2o22 conil nuovo libro “L7al-
fabetodellarinascita”, editodaEgea
eche ospita ventisei storie di imprese
esemplari. «Staavvenendo qualcosa
di controintuitivo:lescelte si molti-
plicano, male bussole devono darle
le aziende, che finorahannocercato
di galleggiare su guesta liquidita e
hanno puntato sulle nicchie. Oggi
perole priorita sono anche valoriali

sostenibilita e autenticita - e quindi

Az

Scegliere ma non troppo.

Lacantante Adele harichiesto a Spotify
I'eliminazione della riproduzione casuala
dei suoi brani, spingendo gli utenti aun
ascolto dall'inizio alia fine nel‘ordine

da lei stabilito

Il multitasking portera
alivelli di attenzione
sempre piu bassi

e quindi a una
comprensione del
mondo approssimativa

Per le marche

e le agenzie |a sfida

€ quella di puntare

a unauser experience
semplificata in grado
di indirizzare le scelte

le aziende devono fare scelte pil pre-
cise, coragginse, mirate. Devono ave-
re un'ultravision, cio¢ unavisionin
cui il brand é credibile e distintivo.
Non & pitun tema di posizionamen-
to, ma unapresadi posiziones, con-
clude Morace,

Scelteindirizzate
Cosiperlemarche e leagenziela ri-
spostastainscelte diacquistosem-
plificate, accompagnate da copy effi-
caci e immediati, conuna colorime-
tria che tranquillizza e orienta. Una
sorta di “spintagentile”: cosi e stato
tradottoinItalia gia trediciannifail
best seller dell’'economista Richard
Thaler e del giurista Cass Sunstein.
«0Dgni giorno prendiamo decisioni
suitemi pin disparati, masiamo con-
dizionati da troppe informazioni
contrastanti, dall'inerzia e dalla limi-
tataforza divelonta. B per questoche
abbiamo bisogno diun pungoelo. Una
buona architettura della scelta puo
consentire persino di rutelare la li-
berta deicittadini, incoraggiandolia
prendere decisioni pii saggen, affer-
mano Thaler e Sunstein.

Spazio quindi alla user experience
semplificata: quando consultiame
unment, il catalogo dei filmole de-
stinazioni diuna compagniaacreaci
SON0 comunque percorsi tracciati
pensati percircoscrivere e indirizza-
re le nostre scelte. «In generale sia-
mo poco coscientidel fatto che le no-
stre decisioni possono essere in-
fluenzate dadivers! fattori esterni,
lo siamoancorameno sul fattoche il
modo incui civengono presentatele
opzioni disponibilie determinantes

come sostiene Eric].Johnson, diret-
toredel Center for Decision Sciences
della Columbia University e autore
di “The elements of choice”. Per
Johnson il design dellescelte € quin-
diuna questione pratica, ineludibile
e coinvolge ogniambito; sivadalri-
pensare una piattaforma di home
banking alla riprogettazione degli
spazi diunaeroporto fino all'e-com-
merce semplificato.

Partire dall’ascolto, esattamente
come fa Tsw, realta con sessanta
professionisti dislocata tra Treviso e
Milano. «Siamo neuro-scienziati
dell'esperienza, abbiamo deciso di
migliorare lagualita della vita delle
persone puntandosul miglioramen-
todelle loro esperienze. Perché oggi
nonbasta semplicemente navigare,
ma occorre farlo al meglio. Noi mi-
glioriamo l'usabilitd per togliere lo
stressall'utentes, racconta Christian
Carniato, fondatore e CEOdi Tsw. Gli
utentiin fase di focus group vengono
ascolati con strument in grado di
registrare le dimensioni cognitive,
emotive, comportamentall. Le tec-
nologie di tracking registrano in
tempeo reale il movimenta oculare o
rilevano il battito cardiacoolasudo-
razione. Tra i dlienti Tsw annovera
De’ Longhi, Candy, Bulgari, OVS, Au-
togrill, Tlly Caffé, Despar. Cosi il
marketer diventa architetto delle
sceltedi vita diun consumatore pin
lucido e meno folle. In fondo lo ha
scrittoanche Yuval Noah Hararinelle
sue “21 lezioni per il XXT secolo™ in
un mondo alluvionato da informa-
zione la lucidita & potere,
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