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SPECIALE NEUROMARKETING

Neuro(R)evolution,

per un nuovo
umanesimo
heurale

on c’¢ niente di pill trauma-
tico di scoprire che le tecni-
che che hanno funzionato
per decenni oggi funzionano
di meno, o non funzionano
affatto. Eppure, ¢ questo che sta accadendo
nel marketing. Chi non si adegua, rischia di
morire. D’altronde ¢ la societa che sta cam-
biando, sono cambiati i consumatori, perché
il marketing non dovrebbe farlo? E infatti lo
sta facendo, guardando con crescente atten-
zione al cliente, o meglio al suo cervello per
capire in anticipo quali prodotti proporre al
mercato e quali incontreranno i favori dei
clienti. Lobiettivo ¢ ottenere la loro fiducia.
Questo cambiamento ha prodotto un nuovo
tipo di marketing: si ¢ passati infatti dalla
gestione del cliente alla gestione delle rela-

zioni con i clienti e delle loro emozioni.

Dialogare con i clienti ¢ diventato il nuovo
mantra del marketing e questo perché i
clienti sono i primi a chiederlo e sono i
primi a farlo. Lascesa dei nuovi mezzi
di comunicazione ha conferito potere al
cliente. Il potere di parlare, di esprimersi e
di farlo — potenzialmente — da pari a pari,
con chiunque. Quindi anche con le imprese
che cercano di vendere un prodotto o un
servizio. | clienti parlano, ma soprattutto
vogliono essere ascoltati. Ascoltare e parlare
sono gli elementi fondanti della relazione,
che diventa quindi un requisito per fare del
buon marketing. Per un’impresa ¢ neces-
sario, oggi pill di ieri, capire cosa il cliente
dice e vuole. Di cosa parla il cliente? Sempre
meno di prodotti e sempre pitl di valori. So-

Caterina Garofalo

Presidente di Ainem

prattutto, di temi etici. Da qui la necessita di
procedere con il marketing dei valori, ossia
con il marketing il cui scopo non ¢ vendere
una merce o un servizio, ma un’idea di sé.
Forse siamo testimoni della morte del mar-
keting persuasivo, almeno come lo si inten-
deva due o tre decenni fa. O forse stiamo
assistendo alla nascita di un nuovo mar-
keting pill attento e sensibile ai bisogni dei
clienti. In ogni caso si tratta di una rivolu-
zione copernicana resa possibile dall’appli-
cazione crescente delle metodologie e delle
tecnologie di neuromarketing.

Cos’¢ il neuromarketing? E senza dubbio il
punto di incontro tra neuroscienze e marke-
ting, ma anche il punto di convergenza di
altre discipline che studiano le persone e i
loro comportamenti come l'antropologia
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L’Associazione Italiana di Neuromarketing nasce nel 2016 ed é fondata da Francesco
Gallucci, pioniere e uno dei massimi esperti della materia in Italia, che ne & vicepresidente
e direttore scientifico, e da Caterina Garofalo, esperta di comunicazione, marketing ed
eventi emozionali, che ne & presidente. Nasce con lintento di colmare un vuoto istituzio-
nale, e soprattutto per fornire un punto di riferimento in Italia sul neuromarketing, sulle
opportunita formative e di networking per il business.

AINEM si propone di essere l'anello di congiunzione tra la ricerca accademica e il mondo
del business e del sociale. AINEM promuove il neuromarketing in tutti gli ambiti della vita
economica e sociale in Italia per farlo diventare uno strumento innovativo indispensabile
a disposizione delle imprese e delle organizzazioni, nell’ottica di contribuire attivamente
alla social innovation e all'empowerment sociale ed economico del nostro Paese. La sua
attivita si sviluppa per “tavoli della conoscenza” partecipati da aziende, istituzioni e universita,
su temi trasversali di interesse generale e particolare nei diversi settori. Si occupa di ricerche di
neuromarketing strategiche per aziende accompagnandole nell'utilizzo e nell'applicazione degli
insights scaturiti. Inoltre, sviluppa progetti di formazione innovativi con la neurodidattica attra-
verso seminari e workshop, corsi in house presso le aziende, pubblicazioni dedicate, ed eventi
formativi internazionali come il Neuromarketing International Summer Camp, che si svolge
annualmente in Sardegna, il principale tra i momenti di formazione annuale di altissimo profilo
con docenti internazionali, il cui prossimo appuntamento sara ad Alghero 20-23 giugno 2019.

www.ainem.it

culturale, la psicologia cognitiva, I’econo-
mia comportamentale e il design. Lo stu-
dio del cliente avviene utilizzando alcune
tecnologie biomediche quali, ad esempio,
I'eyetracking, I’eeg (elettroencefalografia)
o la fMRI (risonanza magnetica funzio-
nale) e lo fa da oltre 15 anni in quasi tutti
i Paesi del mondo. Gli ambiti di applica-
zione sono prevalentemente I'advertising,
I’e-commerce e la user experience, i pro-
dotti e i packaging, la percezione senso-
riale, il retail e la shopping experience.

Lobiettivo che si pone il neuromarketing ¢
semplice: aiutare le aziende a creare pro-
dotti, comunicazioni, pubblicita, customer
journey, totalmente brain-friendly, cio¢ a
misura di cervello. E lo fa utilizzando tec-
nologie ormai alla portata di (quasi) tutti.

Cosa serve quindi all’azienda per de-
cidere di utilizzare questo strumento
innovativo? Una effusione culturale di
neuromarketing e di neuroscienze ap-
plicate che possano portare all’interno
dell’azienda un cambio di prospettiva,
una revolution, dove il cliente, o meglio
il suo cervello, non ¢ piut il punto di ar-
rivo di tutto il processo ma il punto di
partenza per lo sviluppo, I’evolution, del
business e del brand.

II neuromarketing infatti € un nuovo stru-
mento a disposizione dei manager che
pud essere integrato con altre metodo-
logie e pud essere considerato come una
“terza dimensione” della ricerca che aiuta
a scoprire le motivazioni pit inconsce del
comportamento dei clienti. Non abbiamo

pitl bisogno di domandare ai clienti il per-
ché della loro scelta, in quanto la risposta
I'abbiamo direttamente dal loro cervello.
Questo Speciale ¢ I'occasione per ini-
ziare a conoscere il neuromarketing, con
le sue tecnologie e applicazioni, a com-
prenderne i suoi principi e infine dove &
possibile partecipare a eventi e a corsi
di alta formazione sul neuromarketing e
sulle neuroscienze applicate al business.
Infatti, non ¢ pit solo il marketing 'unico
campo di applicazione delle neuroscienze
che in realta stanno investendo nuovi e
interessanti orizzonti come il neurobran-
ding che studia la capacita del brand di
essere riconosciuto, di diventare memo-
rabile e di instaurare una relazione emo-
zionale con i clienti, come il neuroselling
che propone strategie di vendita adeguate
a convincere non solo la parte razionale
del cervello ma soprattutto le sue parti
pit antiche emozionali e non-consce,
come il neuropricing che pud aiutare a
definire il prezzo non in base al mercato
0 ai competitor ma in relazione al valore
che inconsciamente da il cervello, come
il neuromanagement che analizza i prin-
cipali problemi di carattere manageriale
attraverso le neuroscienze esplorando le
basi neurali dei comportamenti e le di-
namiche organizzativi, come il compor-
tamento di un leader e la sua capacita di
decidere sotto pressione oppure l'efficacia
della comunicazione interna, arrivando
infine al contributo delle neuroscienze al
change management fornendo strumenti
e processi neuroscientifici per riconoscere
e comprendere come gestire il cambia-
mento e I'impatto umano di una transi-
zione verso nuovi modelli di business.
Benvenuti nella Neuro(R)evolution! @

B CATERINA GAROFALO ¢ Presidente di Ainem,
Associazione Italiana di Neuromarketing.
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Il neuromarketing:
una storia recente
ma non troppo

| neuromarketing sta rivoluzionando il
mondo delle ricerche di mercato. Molti
esperti affermano che nei prossimi
anni il vantaggio competitivo sara ap-
pannaggio delle aziende che sapranno
comprendere a fondo 1 bisogni dei clienti e
anticiparli, soprattutto quelli inespressi € in-
consci. Il neuromarketing propone di svolgere
in modo innovativo tale compito, studiando i
clienti con il supporto delle tecnologie biome-
triche per osservare i loro comportamenti, le
loro emozioni e come decidono.
Cos’¢ il neuromarketing? Possiamo definirlo
come un insieme di metodologie € tecnologie
di ricerca che collega le neuroscienze cogni-
tive al marketing e puo essere applicato dai
prodotti alla comunicazione, dai servizi alla
pubblicita, sia analogica che digitale. Con-
sente di analizzare il comportamento del
consumatore (attraverso le risposte emesse
dal cervello o dal corpo) quando si trova
nel pieno della decisione di acquisto davanti
a uno scaffale di un supermercato, oppure
mentre naviga in una pagina web o, sem-
plicemente, mentre guarda una pubblicita.
L'utilita del neuromarketing ¢ altrettanto
semplice da spiegare: fornire alle imprese in-
formazioni utili a migliorare continuamente i
loro prodotti e servizi, le loro comunicazioni
in ogni touchpoint con il cliente, mettendo
cosi in pratica uno dei grandi assiomi della
qualita totale.
Quanto ¢ grande il mercato mondiale del

neuromarketing? E difficile dare un valore
economico agli investimenti globali nel neu-
romarketing, tuttavia sappiamo che ci sono
oltre duemila centri studi e agenzie di ricerca
nel mondo che offrono servizi di neuromar-
keting, senza contare i laboratori universitari
e quelli che operano all'interno delle aziende.
Le attivita di ricerca sviluppate in tali centri
richiedono tecnologie specifiche, quali I'eeg
(elettroencefalogramma), l'eyetracking o
la fMRI (risonanza magnetica funzionale)
e altre (vedi box). Qui le fonti statistiche ci
vengono in soccorso. Ad esempio, lo studio
condotto dal Transparency Market Research
sugli investimenti in tecnologie per il neuro-
marketing rivela che aumenteranno da 0,887
miliardi di dollari nel 2017 a 2.200 miliardi
di dollari nel 2025, con un tasso di crescita
molto pitt alto rispetto al trend di spese in ti-
cerche di mercato.

Questo dato rendera certamente felici i pro-
duttori di tecnologie per il neuromarketing
ma ci da anche la misura di quali siano le
dinamiche in atto tra i fornitori di ricerche
di mercato attenti a far fronte alla crescente
domanda di ricerche di neuromarketing che,
sottolineiamo, possono essere svolte solo
grazie a specifiche tecnologie abilitanti.

I MO INA CRESCITA

A favorire la diffusione del neuromarketing
concorrono alcuni fattori quali la disponibi-
lita di nuovi strumenti, tecnologie e approcci

di ricerca, e allo stesso tempo I’hardware
diventa ogni giorno pill conveniente e gia vi
sono esempi di piattaforme online di ricerca
che rendono disponibili servizi di neuromar-
keting integrati e a costi molto contenuti.

Un altro aspetto importante che rende
sempre pill popolare il neuromarketing nel
mondo del marketing ¢ la portabilita di alcuni
strumenti quali l'eyetracking (occhiali per ri-
levare i movimenti oculari) o l'eeg (caschetto
per misurare l'attivita elettrica del cervello)
che consentono di realizzare ricerche anche
in luoghi diversi dai laboratori, direttamente
dove si decidono gli acquisti o dove avviene
il consumo.

Molto dobbiamo all'avanzamento delle neu-
roscienze € ai progressi tecnologici che hanno
reso disponibili strumenti, che consentono di
rilevare a costi sempre piti contenuti infor-
mazioni sui comportamenti dei consumatori
fino a pochi anni fa appannaggio di pochi
centri di ricerca.

UN P 'ORIA

Facciamo un passo indietro, fino al mo-
mento in cui il neuromarketing, cosi come
lo conosciamo oggi, ha mosso i primi passi.
La sua genesi avviene in un momento, tra la
fine degli anni 90 del secolo scorso e I'inizio
del nuovo millennio, in cui il marketing stava
prendendo atto della propria difficolta di mo-
nitorare i clienti in una prospettiva one-to-one,
utilizzando strumenti di profilazione potenti
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| trigger attivano le risposte

Gli stimoli, definiti

trigger, sono uno degli
elementi fondamentali del
neuromarketing, come
vedremo in seguito, perche
se ben congegnati possono
diventare fattori d’'innesco

di vari meccanismi del
cervello che a loro volta
attivano comportamenti,
come ad esempio comprare
un prodotto. E nel momento
dell'innesco che si riassume
oggi gran parte del successo
o dell'insuccesso di una
strategia di marketing.
Stimolo e risposta, €

la nuova equazione

del neuromarketing in

Cui possiamo ritrovare
condensati gran parte degli
aspetti cruciali della relazione
marca-cliente, con l'aggiunta
di alcune variabili percettive,
cognitive ed emozionali di
cui si fa solo qualche cenno

nei manuali di marketing. |
trigger offrono al marketing
la possibilita di arrivare
rapidamente alla mente

dei clienti e se sono efficaci
possono dare un notevole
vantaggio competitivo perché
non si parla pit e solo di
comunicazione, ma della
possibilita di creare nuove
abitudini, azioni di routine

e nuovi comportamenti di
consumo legati a ogni singolo
brand. E cosi, i brand che
riescono a lavorare su questa
dimensione formando

nuovi comportamenti

nei clienti ne ricavano
numerosi vantaggi sia dal
lato della relazione con loro
che da quello economico.
Cosi facendo, tali brand
hanno la possibilita di
collegarsi direttamente ai
trigger interni, alle routine
quotidiane e alle emozioni

dei clienti. La chiave & quindi
creare un punto d’innesco
tra gli stimoli-trigger esterni
(una pubblicita, un claim o
un sUONO) con una reazione-
trigger interna. Qualche
esempio? Quando ci sentiamo
annoiati, attiviamo subito
un‘abitudine consolidata

che ci porta ad aprire
immediatamente Twitter

per leggere qualche tweet
interessante. Proviamo una
fitta di solitudine? Prima che
possa delinearsi un pensiero
razionale, stiamo gia scorrendo
i nostri feed su Facebook. E
infine, ci viene in mente una
domanda mentre assistiamo
a un programma tv e, prima
di tentare di trovare una
risposta facendo appello
alla nostra mente, ecco che
interroghiamo Google. La
risposta che arriva per prima
alla mente vince.

ma anche molto costosi, quali ad esempio
le carte fedelta. A incrinare ulteriormente le
certezze di molti manager di aziende grandi e
piccole contribui, in quegli anni, la rapida dif-
fusione di internet e le promesse di nuovi ap-
procci di marketing incentrati sulla gestione
delle relazioni con i clienti nell’ecosistema
digitale. E in tale scenario che il neuromarke-
ting muove i suoi primi passi.

2001. Nel mondo della ricerca suscitd un
grande interesse lo studio di neuromarketing
di John Rossiter e Richard Silberstein pub-
blicato nel 2001 in cui i due ricercatori sco-
prirono che le scene delle pubblicita TV che
producono una maggiore attivazione elettrica
nell'emisfero sinistro sono anche quelle me-
glio riconosciute. La ricerca dimostrd che il
trasferimento dell'informazione visuale dalla
memoria di breve termine a quella di lungo

termine, quindi l'azione di memorizzazione
visiva, avveniva proprio nell'emisfero sinistro
(e non in quello destro) come si pensava in
precedenza.

2002. Dobbiamo ad Ale Smidts, vincitore del
premio Nobel per l'economia e Direttore del
RSM's Erasmus Center for Neuroeconomics
l'attribuzione del nome neuromarketing nel
2002 alla neonata disciplina. Smidts la defini
come l'insieme di tecniche di identificazione
dei meccanismi cerebrali orientate a una
maggiore comprensione del comportamento
del consumatore per I'elaborazione di pitr ef-
ficaci strategie di marketing. In realta, la di-
sciplina almeno nei suoi contenuti, ha radici
molto pill antiche.

AK. Pradeep, fondatore di Neurofocus (I'a-
genzia di neuromarketing acquisita dal gi-
gante delle ricerche di mercato Nielsen), ha

dichiarato non senza una certa sorpresa che

le origini del neuromarketing risalgono al 200

a.C. e sono riportate nel Natyasatra, il pill

importante trattato sulle arti e sullo spetta-

colo indiano. In tale testo uno dei versi recita:
dove la mano va gli occhi sono gia andati,
dove gli occhi sono andati, li la mente é gia volata,
dove la mente é andata, i sono gia le emozioni,
dove c'é lemozione c'é anche la vita.

E proprio cio che i ricercatori di neuromarke-

ting stanno facendo oggi, 2200 anni dopo, in

altre parole:

- tracciare i movimenti degli occhi,

- misurare l'attivita del cervello,

- analizzare le emozioni.

2003. Il neuromarketing ha acquisito popola-

rita in quest’anno grazie al contributo di Read

Montague, professore al Virginia Tech Cari-

lion Research Institute, che ha condotto una

serie di esperimenti in cui venivano messe a

confronto le risposte dei consumatori rispetto

a due grandi brand come Coca-Cola e Pepsi

Cola, utilizzando le tecnologie neuroscien-

tifiche per studiare l'attivita cerebrale al fine

di confrontare le preferenze e le risposte dei

consumatori riguardo ai due brand. Lo stu-

dio si articolava in due fasi:

- nella prima, i consumatori assaggiarono
le bevande senza guardare la marca e il
risultato evidenzid che nessuno dei due
prodotti ottenne la preferenza di gusto;

- nella seconda, i partecipanti al test as-
saggiarono le bevande guardando i due
brand: Coca-Cola risultd pill apprezzata
dalla grande maggioranza dei soggetti.

Lo studio di Montague ha dimostrato che

la preferenza esplicita del consumatore va-

riava a seconda del brand per effetto del

maggior ricordo e della brand awareness di

Coca-Cola.

Sempre nel 2003 appare nelle librerie italiane

il libro Come pensano i consumatori scritto

da Gerald Zaltman, professore della Har-

vard Business School, in cui si affermava
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Gli strumenti del neuromarketing

Eeg-biofeedback: rileva dei
segnali elettrici del cervello,
scomponendo le onde
cerebrali, mostra lattivita
del cervello secondo
indicatori come lattenzione,
lapprendimento,
levocazione, e altri;
Eyetracker: monitora il
movimento degli occhi,
traccia lintero percorso
dellocchio durante la
visione;

Skin conductance:

per misurare il livello di
attivazione dell'organismo,
e utilizzata per misurare il
livello di stress e di arousal
emotivo;

Face reader: per
riconoscere le emozioni
mediante il riconoscimento
delle espressioni facciali;
ECG: rileva lattivita elettrica
cardiaca per monitorare le
reazioni emozionali durante
esperienze di lunga durata;
Heart Rate Variability:
rileva il battito cardiaco e le
variazioni in particolare nel
corso di eventi stressanti;
Rilevazione della
respirazione: attraverso un
sensore diaframmatico e
uno addominale;

Emg: per misurare il livello
di contrazione dei muscoli in
particolare quelli facciali;

lat: una metodologia

utile per studiare gli
atteggiamenti e le preferenze
delle persone attraverso

la misurazione dei tempi

di risposta in compiti di
associazione;

fMRI: una tecnica di imaging
biomedico per fotografare
anche in profondita le parti
del cervello che si attivano
durante uno stimolo;

Pet: rileva il consumo di
ossigeno e di glucosio

da parte delle cellule
cerebrali in modo indiretto,
misurando le variazioni del
debito sanguigno nei tessuti
cerebrali.

candidamente che «il marketing moderno sta
subendo profonde trasformazioni ma rimane
ancorato a teorie e costrutti logici ormai ina-
deguati. Tra questi, risulta sempre pill critico
lo studio dei consumatori...». Dobbiamo a
Zaltman I'idea, ormai ampiamente accettata,
che le decisioni sono determinate per il 95%
da processi inconsci (ma anche non razionali
ed emozionali) e solo per il 5% da ragiona-
menti e valutazioni nella sfera razionale. Sul
ruolo determinante delle emozioni nelle de-
cisioni dobbiamo al neuroscienziato Antonio
Damasio, tra i massimi esperti di emozioni,
la frase «non siamo macchine pensanti che
si emozionano ma macchine emotive che
pensano» che, di fatto, ribalta 'idea radicata
dai tempi di Cartesio secondo cui ¢ la razio-
nalitd a guidare le scelte e le decisioni degli
esseri umani. Se prima eravamo convinti
che la sequenza della decisione fosse penso-
sento-agisco, mai messa in discussione dal
marketing tradizionale, la nuova sequenza
suggerita dalle neuroscienze diventa agisco-
sento-penso. Ovvero, 1 consumatori post-ra-
zionalizzano le proprie scelte che avvengono

nella sfera del cervello non-conscia.

Nel suo libro Zaltman da una nuova defini-
zione del mercato affermando che in realta
si tratta di una “mente” collettiva o, usando
la sua definizione, la “mente del mercato”.
Cos’¢ esattamente la mente del mercato? E
il frutto dell’interazione tra i processi con-
sci e inconsci dei consumatori e le azioni
messe in campo dal marketing dell’azienda.
Gli aspetti tipicamente intangibili, come
i valori della marca o la grande fiducia in
un prodotto da parte del venditore, influen-
zano in modo significativo la disponibilita
all’acquisto del cliente.

Non si tratta soltanto degli aspetti intangibili
della marca ma dell'insieme dei valori e delle
esperienze che entrano in gioco quando il
consumatore incontra il prodotto, la marca o
l'azienda, e si aspetta di trovare le risposte ai
propri bisogni, anche e soprattutto quelli ine-
spressi ¢ latenti. Il neuromarketing ¢ quindi
una novita che offre nuove opportunita al
marketing di comprendere da vicino, o me-
glio dall'interno, come pensa il consumatore,
quali sono le emozioni che prova e trovare,

alla fine della lettura, le corrispondenze mi-
gliori tra cio che 'azienda vuole ottenere e cid
che il consumatore desidera in modo che en-
trambi siano alla fine pienamente soddisfatti.
Il punto in cui avviene tale contatto cruciale
¢ il momento in cui lo stimolo detto anche
trigger, come descritto nel box, arriva al con-
sumatore nelle molteplici forme che puod
assumere (pubblicita, prodotti, packaging,
aromi, testi, loghi) e produce una risposta da
parte del destinatario.

2010. Il primo studio di neuromarketing di
lunga durata e di grandi dimensioni, con-
dotto contemporaneamente in cinque Pa-
esi (Stati Uniti, Gran Bretagna, Germania,
Giappone ¢ Cina) inizio nel 2004 e termind
nel 2007 coinvolgendo 2081 volontari. A pro-
muoverlo ¢ stato Martin Lindstrom, esperto
di branding internazionale, che si avvalse
della metodologia fMRI (risonanza magne-
tica funzionale) per analizzare il cervello dei
volontari e verificare come avrebbero reagito
a specifici stimoli di marketing.

Nel suo libro, divenuto un best-seller mon-
diale Buyology (2010) Lindstrom, oltre agli
interessanti risultati di confronto tra le rea-
zioni dei consumatori in vari Paesi, fa rife-
rimento a un fatto drammatico ma ormai
noto nel mondo del marketing, vale a dire che
circa 80% dei nuovi prodotti falliscono dopo
appena tre mesi dal lancio, nonostante i con-
sistenti investimenti sostenuti dalle aziende.
Inoltre, nonostante i molti miliardi di dol-
lari spesi in pubblicita seguendo un trend
crescente, il tasso di ricordo ¢ in declino. Il
problema, come vedremo piil avanti, nasce
dalla crescente proposta di messaggi im-
messi nel mercato a fronte di una capacita di
attenzione che rimane una risorsa cognitiva
scarsa. I dati delle ricerche dicono che negli
Stati Uniti il tasso di ricordo della pubblicita
televisiva scende al di sotto del 5 % gia dopo
pochi minuti dalla visione dello spot. Se
l'obiettivo principale degli investimenti pub-
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blicitari ¢ alimentare il ricordo della marca,
questa situazione descritta da Lindstrom e
poi confermata in altre circostanze rappre-
senta uno spreco di risorse economiche di
cui le aziende devono tenere conto, magari
studiando meglio i contenuti delle pubblicita
attraverso il neuromarketing.

2011. Lo psicologo Daniel Kahneman, vin-
citore del premio Nobel per I'economia
nel 2002, nel suo libro Pensieri lenti e ve-
loci mette in luce i modi in cui facciamo
le scelte automaticamente e non necessa-
riamente in linea con le loro migliori in-
tenzioni. Secondo Kahneman nel nostro
cervello sono in azione due circuiti paral-
leli, uno per pensare e uno per fare. Kahne-
man li ha semplicemente chiamati Sistema
1 e Sistema 2, anche se agli uomini di
marketing piacerebbe pensare a questi cir-
cuiti come il sistema del "fare" e quello del
"pensare".

Nel Sistema 1, la “mente del fare” non
cosciente delle persone, troviamo i ricordi
del passato sensoriale, gli stimoli e i trigger
(come annunci pubblicitari, le esperienze di
acquisto e di consumo o il passaparola), le
emozioni, le regole empiriche, gli stereotipi,
gli archetipi, le associazioni, le immagini
visive, il comportamento spontaneo (come
impulso o acquisto abituale), I'intuizione,
le comunicazioni non-verbali e altro an-
cora. Il Sistema 1 ¢ la stessa area di atti-
vita inconscia del cervello alla quale Gerald
Zaltman, attribuisce il 95% del peso nelle
decisioni di acquisto.

II Sistema 2, ¢ la mente cosciente, quella del
"pensare" della persona, facilita il pensiero
fornendo dati alla memoria di lavoro per ela-
borare messaggi verbali, valutare il rapporto
costi-benefici delle opzioni e pianificare in
anticipo (ad esempio preparare la lista della
spesa al supermercato). Questo ¢ il sistema
che risponde alle interviste, ai sondaggi e alle
discussioni di gruppo quando si chiede ai

consumatori di spiegare perché fanno le cose

che fanno.

La mente del "fare" ¢ veloce e potente e

puo svolgere contemporaneamente milioni

di azioni. E anche importante sottoline-

are che la mente del "fare" decide quali tra

i miliardi di input sensoriali che il cervello

riceve saranno memorizzati nella memoria

di lungo periodo. Per fare cio, la mente del

"fare" deve assegnare significato e valore a

questi input, perché deve decidere a quali

dei ricordi esistenti devono essere collegate
le nuove memorie.

Il modello di Kahneman ha due importanti

implicazioni per il marketing.

1. Le attivita di marketing che si devono
adottare nei confronti del Sistema 1, la
mente non consapevole del consumatore,
quando il cliente:

- deve ripetere l'acquisto,

- deve comprare qualcosa che non ¢ di
grande importanza per lui,

- ¢ sotto pressione temporale,

. soffre di sovraccarico di informazioni,

- non ¢ particolarmente interessato alla
proposta, € non sa come decidere (ad
esempio in una situazione ambigua o di
confusione).

2. Le misurazioni dell'efficacia delle pubbli-
citd o delle altre attivitd di marketing ba-
sate solo sulle interviste ai consumatori
sono non affidabili e potenzialmente fuor-
vianti perché i consumatori non sono con-
sapevoli di cosa succeda nella loro mente
non razionale. Eppure, € proprio li che si
decide il successo o il fallimento di una
campagna pubblicitaria o di un prodotto.
I consumatori semplicemente non sanno
cosa vogliono e cosa sceglieranno - ecco
perché 1'80% dei nuovi prodotti fallisce,
nonostante le indicazioni positive ¢ le ras-
sicurazioni ottenute dalle interviste.

Oggi. Il momento in cui siamo. Adottando

una prospettiva neuroscientifica si puod affer-

mare che il compito principale del marketing
non sia I'adozione di politiche di brand e di
prodotto efficaci, ma la gestione della memo-
ria del brand e del prodotto e delle esperienze
ad essa associate nel cervello/mente dei
clienti. Infatti, la “mente del fare” non consa-
pevole, essendo la vera responsabile della se-
lezione degli stimoli sensoriali che riceviamo,
decide quali spot siano interessanti, riconosce
iloghi e i brand, ¢ attratta dal design di pro-
dotti ma anche dal packaging, reagisce alle
emozioni, partecipa alle esperienze di con-
sumo e, in definitiva, € la sola a decidere cosa
archiviare nella memoria di lungo periodo.
Per fare cio, deve assegnare un valore e un
significato agli input sensoriali per riuscire a
collegare in modo appropriato i nuovi ricordi
ai concetti, alle immagini e alle memorie gia
presenti nella memoria di lungo periodo e
ben definite.
Tali input sensoriali possono innescare le cosi
dette euristiche di giudizio, ovvero gli schemi
decisionali pill vantaggiosi o che meglio si
adattano alle decisioni da prendere in ogni
momento, e che attengono alla “mente del
fare" non consapevole del consumatore.
Se la mente non cosciente possiede gia tali
euristiche del giudizio, grazie ad un inces-
sante lavoro di anni, il marketing pud adot-
tare diverse strategie come:
analizzare e classificare i comportamenti
associati alle euristiche del giudizio (es.
ogni volta che compriamo uno shampoo
per capelli annusiamo il profumo) in
modo da sapere come attivarle;
richiamare alcuni elementi del prodotto
o del brand sui cui, ad esempio, verte la
campagna pubblicitaria in corso, coin-
volgendo emotivamente i consumatori e,
soprattutto;
assicurarsi che i touch point (polisenso-
riali e digitali) producano ricordi con le
caratteristiche desiderate in modo da in-
fluire sulle decisioni di acquisto. ©
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Sel principi del
neuromarketing per capire
| mercati che cambiano

igliaia di ricerche con-

dotte in tutto il mondo

hanno portato a un ac-

cumulo di conoscenze e

insight che hanno con-
sentito agli analisti di Ainem di formulare
una lista di Sei principi di base del neuro-
marketing di cui i marketer dovrebbero te-
nere conto nello studio dei propri clienti.
Ecco i sei principi:

1. la forza del non-conscio

2. la realta ¢ nella nostra mente

3. l'attenzione € una risorsa scarsa

4. il cervello progettato per conoscere

S. I'engagement, I'eldorado del marketing
6. la semplicita, la chiave per arrivare piil
rapidamente al cervello.

1. LA FORZA

DEL NON-CONSCIO

II cervello non-conscio ¢ pill influente del
cervello conscio. E sempre attivo. Ci con-
sente di sopravvivere. Processa velocemente
molte pitl informazioni del cervello conscio.
Puo interpretare autonomamente. Prende e
influenza le decisioni. La parte inconscia del
cervello decide prima che la parte conscia
ne sia consapevole. Quest’ultimo punto &
decisivo. Il cliente elabora le proprie deci-
sioni di acquisto quando il proprio sistema
sensoriale comincia a percepire alcune ca-
ratteristiche del prodotto (profumo, colore o
forma del pack) e lo comunica immediata-
mente al cervello non-conscio.

Sul piano accademico, le ricerche di Benja-
min Libet, ricercatore presso la University

of California, negli anni 80 e piu recen-
temente di John-Dylan Haynes, al Max
Planck Institute, hanno verificato piil e piit
volte la precedenza della sfera non-con-
scia nelle decisioni rispetto a quella con-
scia. Libet aveva scoperto che registrando
i segnali elettroencefalografici di soggetti,
mentre questi eseguivano a loro piaci-
mento un compito semplice (ad esempio,
piegare un dito), in una regione, cono-
sciuta come area motoria supplementare
(SMA), si osservavano dei potenziali
elettrici (potenziali di prontezza), alcune
centinaia di millisecondi prima di avver-
tire la "sensazione di volere". Ma dobbiamo
la svolta decisiva alle ricerche effettuate dal
prof. Haynes utilizzando la risonanza ma-
gnetica funzionale (fMRI), una tecnica che
misura i cambiamenti del livello di ossige-
nazione del sangue, strettamente connesso
allattivitd neuronale. Durante il test venivano
prese in esame diverse aree cerebrali contem-
poraneamente, elaborando l'informazione
raccolta mediate opportuni algoritmi.

Ai soggetti si richiedeva di pigiare a loro
scelta uno tra due pulsanti, mentre si
trovavano all'interno di una apparecchia-
tura per la fMRI, osservando nello stesso
tempo uno schermo sul quale, a intervalli
regolari, venivano proiettate delle lettere.
Cid consentiva di determinare con pre-
cisione l'istante in cui i soggetti erano
divenuti coscienti della loro decisione.
Haynes e collaboratori, non solo sono ri-
usciti a dimostrare che l'attivazione di una
specifica regione cerebrale, la corteccia
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FIGURA 1
Il momento della decisione

frontopolare (area BA 10), avviene con
almeno 7 secondi prima della decisione
del soggetto, ma anche che, analizzando
congiuntamente la distribuzione dei se-
gnali nervosi nelle diverse aree, & possibile
prevedere, entro certi limiti, se il soggetto
premera un pulsante o l'altro.

Le intenzioni non risiedono nei singoli
neuroni, ma sono codificate in schemi di
attivita distribuiti nello spazio. Questo
rende la previsione un pod problematica,
perché bisogna conoscere in anticipo il
pattern sviluppato da ogni singolo pen-
siero per poter "leggere" la mente, so-
prattutto nella considerazione che ogni
persona ha un suo pattern caratteristico.
In ogni caso, la scoperta, con profonde
implicazioni sul problema della liberta
umana, indicare che il cervello sembra
aver deciso sia quando dar luogo all'a-
zione, sia che cosa fare, prima che il sog-
getto divenga consapevole di volere.

Gli studi di Libet e di Haynes hanno
aperto un filone di nuove ricerche di
neuromarketing il cui scopo dichiarato
¢ la predizione dei comportamenti dei
consumatori.

Consigli per l'azienda. Le conseguenze
per il marketing sono chiare: é di vitale
importanza per il brand e per i prodotti
essere visti molto prima che il consu-
matore arrivi di fronte allo scaffale. Lo
strumento é il visual merchandising emo-
zionale e la comunicazione in store.

2. LA REALTA E

NELLA NOSTRA MENTE

II nostro cervello riceve in continuazione
informazioni dagli organi di senso, ma
solo alcune di esse ci appaiono come
coscienti. Analizzando il cervello con le
tecniche di neuromarketing e in parti-
colare con l’eyetracking possiamo veri-
ficare quantitativamente che il cervello,

Limmagine mostra i risultati di uno studio di neuromarketing utilizzando eeg-biofeedback
condotto da Ainem e GtechnologyLab in Russia su un campione di 24 donne consumatrici

di baby diapers. | due indicatori, attenzione e focus, mostrano chiaramente come il picco di
attivita cognitiva si sviluppa nella fase “see”, ovvero durante l'interazione visiva con lo scaffale
da distanza, l'attivita si esaurisce notevolmente durante gli ultimi cinque secondi che precedono
l'acquisto nella fase “buy”. I dati confermano che la parte pit rilevante del processo di analisi si
sviluppa molto prima della prossimita al momento di acquisto.

[-]ainem
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attraverso la scansione visiva, si limita a
raccogliere solo una piccola parte delle in-
formazioni contenute nel messaggio.

Gli studi effettuati da Ainem su oltre
cento ricerche portano a una stima di
circa il 20% di informazioni raccolte
con le fissazioni rispetto a quelle pro-
poste dallo stimolo. Cid vuol dire che
il restante 80% ¢ elaborato dal cervello
sulla base di un’attivita inferenziale che
lo porta a processare le poche informa-
zioni raccolte con quelle assimilabili
e presenti nella memoria di breve e di
lungo periodo.

Consigli per l'azienda. /[ marketing deve
fare tesoro di tale informazione e cercare
di rendere il 20% di informazioni ogget-
tive il pitt possibile chiare, non ambigue
e di immediata comprensione per il cer-
vello del cliente.

3. UATTENZIONE E

UNA RISORSA SCARSA

Nel 1971 Herbert A. Simon scriveva:
«LCinformazione consuma attenzione.
Quindi I’abbondanza di informazione
genera una poverta di attenzione e in-
duce il bisogno di allocare quell’at-
tenzione efficientemente tra le molte
fonti di informazione che la possono
consumare».

Oggi sappiamo che linformation over-
load ¢ la nuova forma di inquinamento
mediatica della nostra societa. La quan-
tita di informazioni disponibili eccede
la capacita del cervello umano di pro-
cessarle ed ¢ quindi necessario che le
aziende riducano il carico cognitivo e
tengano conto delle capacita reali della
mente umana: limiti cognitivi, limiti di
conoscenza e limiti nella capacita di
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FIGURA 2

Il modello stimolo-risposta alla base
degli studi di neuromarketing

cececee Visibilita
ceccecescP  Attenzione
cocccce Ricordo

Obiettivita l Soggettivita

Emozioni S .
Comportamenti <«@sseeeee R|sposte
Decisioni SRR

calcolo. Per agire razionalmente sa-
rebbe necessario scegliere un’alterna-
tiva tra tutte quelle possibili, ma alla
mente umana si presentano solo alcuni
dei possibili comportamenti alternativi.
Dati questi limiti diventa inutile cercare
di essere completamente informati in
quanto ¢ impossibile ottimizzare, o co-
munque il costo per farlo in termini di
calcolo sarebbe troppo oneroso. Cosa si
puo fare allora? Lalternativa ¢ di pren-
dere delle decisioni soddisfacenti anzi-
ché ottimali. Il pensiero umano adotta
un principio di economicita che si ma-
nifesta attraverso I'uso di scorciatoie
mentali. Inoltre la stessa persona tende
a prendere decisioni diverse in momenti

diversi non solo a causa dell'incomple-
tezza della conoscenza e delle difficolta
di previsione, ma anche per la variabi-
lita del comportamento, I’adattabilita
basata sull’esperienza e sulla comu-
nicazione, la memoria, I'attenzione e
I'abitudine.

Consigli per l'azienda. Considerando che
gli stimoli (messaggi pubblicitari, packa-
ging, pagine web, testi e immagini) sono
soggetti a una elevata quota di interpre-
tazione soggettiva, il che rende di fatto
nullo o quasi lefficacia del messaggio
perché affidata all’interpretazione libera
di ogni consumatore & di fondamentale
importanza seguire le indicazioni fornite
dal grafico nella Figura 2: prima di tutto
lo stimolo deve essere visto, poi deve at-
tivare linteresse (attenzione) e quindi
essere ricordato. La risposta che si vuole
ottenere dovra tenere conto delle emo-
zioni che possono favorire e condizionare
i comportamenti desiderati e le decisioni
(esempio, l'acquisto o call to action). In
ogni caso, la strategia di neuromarketing
dovra puntare a ridurre al minimo linter-
pretazione soggettiva e favorire Uinter-
pretazione oggettiva.

4. IL CERVELLO PROGETTATO
PER CONOSCERE MA ANCHE
PER DIMENTICARE

II cervello umano prova piacere nell’ap-

prendimento, una delle leve dello

sviluppo della specie homo sapiens.

Lapprendimento attraverso i cinque

sensi, affermava Gregory Bateson, ¢ il

modo che abbiamo per progredire nella

scala della consapevolezza e del con-
trollo del mondo che ci circonda. Ma

I’acquisizione di informazioni non ¢

un pozzo senza fondo. E cosi il nostro

cervello ha previsto delle tecniche per
cancellare o rimuovere le informazioni
che perdono di rilevanza nel tempo, &
come se le connessioni tra neuroni che
normalmente trasportano bit di infor-
mazioni in assenza d’uso si atrofizzas-
sero. Vi sono studi di neuromarketing
che dimostrano I’esistenza di mecca-

nismi che promuovono la perdita di

ricordi. Non solo. Questi meccanismi

del nostro cervello sembrerebbero es-
sere diversi da quelli coinvolti nell’im-
magazzinamento di informazioni. Uno

di tali studi condotto dai ricercatori

canadesi Paul Frankland e Blake Ri-

chards ha scoperto che il reale obiettivo
della memoria ¢ ottimizzare il processo
decisionale.

Per questa ragione ¢ importante che

il cervello elimini i dettagli irrilevanti

concentrandosi sulle informazioni che

aiutano a prendere decisioni nella vita

di tutti i giorni. I ricercatori canadesi

hanno individuato due meccanismi in

particolare che entrerebbero in gioco
nella "cancellazione" di alcuni ricordi:

- il primo servirebbe a indebolire o eli-
minare le connessioni tra i neuroni
che custodiscono il ricordo;

. il secondo, invece, consisterebbe
nella produzione di nuovi neuroni
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FIGURA 3

Distribuzione dei livelli di attenzione
e distrazione durante un’esperienza

nell’ippocampo, ovvero la "centra-
lina" della memoria nel nostro cer-
vello. Questi neuroni, nel momento
in cui si integrano nei circuiti, li ri-
modellerebbero sovrascrivendo sui
vecchi ricordi e rendendoli meno ac-
cessibili con I'obiettivo di eliminare
informazioni fuorvianti per non per-
dersi in dettagli inutili.
Consigli per l'azienda. Utilita di tali
scoperte per il marketing sono chiare,
cercare di comunicare ai clienti informa-
zioni che abbiano senso per loro lalter-
nativa é l'oblio.

5. LENGAGEMENT,

ELDORADO DEL MARKETING

Che cosa ¢ I'engagement? E la capa-
cita di un prodotto (un marchio, un
blog, un applicativo) di creare relazioni
solide e durature con i propri utenti
stabilendo un legame tra il brand e il
consumatore.

Ainem ha studiato, nel corso degli ul-
timi cinque anni, oltre 1000 soggetti
sottoposti alla visione di 450 spot tv
utilizzando I'eeg-biofeedback, rilevando
che il tempo medio di ogni esperienza
speso in condizione di engagement &
circa il 5% del totale, il 30% ¢ passato
in una condizione di wandering e il re-
stante 65% in uno stato cognitivo di in-
terazione routinaria.

Consigli per l'azienda. Qualunque sia
lesperienza che s’intende progettare per
i clienti dobbiamo calibrare gli stimoli in
modo da distribuire il tempo di engage-
ment e gli altri momenti di wandering e
di routine in modo pianificato.

6. LA SEMPLICITA, LA CHIAVE
PER ARRIVARE RAPIDAMENTE
AL CERVELLO DEL CLIENTE

Nella loro continua ricerca di differen-

Engagement

Routine
Low involvement (wandering)

Total spot (450)

5%
65%
30%

100%
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ziazione, molte aziende hanno trascu-
rato 'attivita che pill importa ai clienti.
Il vantaggio competitivo non risiede
pil nel presentarsi come radicalmente
diversi, ma nell’offrire al meglio quello
che essi vogliono veramente. Ma come
si fa a sapere che cosa vuole il cliente?
Basta mettersi nei suoi panni e provare
i propri prodotti o servizi: in questo
modo non sara difficile scoprire le as-
surdita che gli vengono propinate.
Un’auto che non ci lascia in panne,
un telefonino facile da usare, un piano
tariffario comprensibile immediata-
mente, sono esempi di prodotti che
fanno guadagnare quote di mercato.
Il nuovo paradigma del marketing af-
ferma che ai consumatori non va dato
un prodotto con sempre nuove carat-
teristiche, ma il migliore. E il migliore
in molti casi vuol dire pitt semplice: in
un’epoca "senza fiato" come quella che
stiamo vivendo, la gente preferira chi
le semplifica la vita.

La realizzazione della strategia, cioé
I’execution, dovrebbe essere 1’elemento
cardine della natura di ogni azienda.
Eppure, per molti marketer ¢ fonte di
frustrazione, poiché spesso da decisioni
piuttosto semplici conseguono imple-
mentazioni inutilmente complicate.
Accade sovente infatti che, di fronte

alla accresciuta complessita del conte-
sto esterno e del business, le aziende
rispondano creando nuove strutture e
ruoli corrispondenti alle esigenze in-
dotte dalla complessitd esterna con
un considerevole aumento di quella
“endogena” e conseguente necessita di
coordinamento interno. E quindi im-
portante distinguere tra “complessita”
e “complicatezza” poiché esiste un’al-
tra via, quella della “semplicita intelli-
gente” e per percorrerla vanno ripensati
alcuni diffusi automatismi manageriali
non pil adeguati a gestire la comples-
sita di oggi.

Una intelligenza semplice si traduce
infatti in pochi interventi davvero rile-
vanti, basati sulla effettiva compren-
sione delle esigenze e realta specifiche,
in modo da orientare in modo diretto
le performance aziendali. Giova ricor-
dare I'affermazione di uno dei grandi
designer italiani, Bruno Munari “com-
plicare ¢ facile semplificare ¢ molto
difficile”.

Consigli per l'azienda. Essere diretti,
togliere cid che non & necessario, evitare
parole e concetti dal significato ambigui,
pensare che lutilizzatore & globale e multi-
culturale, essere semplici nel messaggio e
saper stimolare emozioni positive aumenta

lefficacia. ©
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Osservatorio
sul Neuromarketing
In ltalia 2018

1 16,9% dei manager e degli im-
prenditori italiani conosce bene il
neuromarketing. E questo il dato
pit rilevante che emerge dalla ri-
cerca online realizzata da Ainem,
Associazione Italiana di Neuromarke-
ting, su un campione di 1.042 mana-
ger italiani nei mesi da maggio a luglio
2018 sul livello di conoscenza e utilizzo
in Italia di tale innovativo modello di
marketing. Il quadro che emerge dall’in-
dagine ¢ sorprendente, non solo per
I’elevata varieta di persone che hanno
aderito all’appello di Ainem ma anche
per il grado di competenza specifica che
traspare dalle loro risposte.
Cerchiamo di conoscerli meglio. Si tratta
di persone con un’eta media di 43 anni,
con una leggera prevalenza degli uomini
(52,3%) sulle donne. Uno su cinque dei
rispondenti (il 22,4%) ¢ titolare della pro-
pria azienda, i manager rappresentano
un terzo (il 33%) del campione mentre
gli impiegati si attestano al 20,5%. Le
principali aree di attivita in azienda sono
rappresentate dal campione in modo
equilibrato, scopriamo che un quinto
proviene dalla Comunicazione, il 19,4%
dal Marketing e Ricerche di Mercato, la
funzione Commerciale e Vendite ¢ pre-
sente con il 15,7% del campione, il Di-
gitale partecipa con il 9,5% e le Risorse
Umane completano la lista con il 7,2%.

I Servizi sono il settore di business pil
presente (14,1%), seguito da un gruppo
di altre quattro attivita, la Consulenza,
Alimentari e bevande, Digitale e Pubbli-
citd, con percentuali comprese tra '8 e
il 9 per cento. Appena dopo ecco il set-
tore della Formazione (7,1%) seguito dal
Commercio (6,3%), Banche e Assicura-
zioni (5,0%) e Largo Consumo (4,3%).

Qual é il rapporto dei
rispondenti con il mondo della
ricerca di mercato in generale

e con il neuromarketing in
particolare?

Losservatorio ha rilevato che il 46,7% del
campione aveva svolto nel 2017 almeno
una ricerca di mercato, si tratta di un
dato certamente positivo che conferma la
continua attenzione di molti manager a
comprendere le dinamiche dei mercati e
dei propri clienti.

Del resto i dati globali sul trend degli in-
vestimenti in ricerche di mercato confer-
mano una loro crescita continua in tutti i
Paesi piil avanzati.

Quanto al neuromarketing la prima impor-
tante informazione contenuta nell’Osserva-
torio, come vediamo espresso nella figura
1, ¢ che il 16,9% del campione dichiara
di avere una conoscenza buona o molto
buona della materia, mentre oltre il 70 per
cento ammette di conoscerne alcuni aspetti

o di averne solo un’infarinatura. Solo
I'11,8% risponde di non saperne nulla.

Com’é avvenuto il primo
contatto con il neuromarketing e
i successivi approfondimenti?

La prima fonte di conoscenza ¢ stata,
per il 22,2% dei rispondenti, i libri e gli
articoli scientifici. E un dato che attiva
qualche riflessione, considerando la cre-
scente disponibilita in libreria e sui siti di
e-commerce di testi sul neuromarketing
in italiano e di autori italiani. Da no-
tare che nel 2011 in uno studio analogo
condotto da Gallucci, Trecciola e Trezzi,
appena otto anni fa, aveva risposto alla
stessa domanda il 41,8%, quasi il dop-
pio di oggi ma con un’offerta di libri e
di articoli di molto inferiore. Quindi
'inflessione ¢ dovuta al fatto che pur es-
sendo aumentati i libri e gli articoli sul
neuromarketing, si leggono di meno, pro-
babilmente per la competizione con altri
testi di innovazione per il marketing e la
comunicazione. Al secondo posto tra le
fonti troviamo i corsi e i seminari uni-
versitari, frequentati dal 17,5% del cam-
pione, poco piit di quanto registrato nel
2011 quando il dato si era attestato al
16%. Al terzo posto tra le fonti pili uti-
lizzate, ma in forte calo rispetto al 2011,
Internet e i Social Media (17% del 2018
rispetto al 64,4% del 2011).

Mentre aumenta la frequenza ai convegni
e ai workshop sul neuromarketing, pas-
sando dal 14,9% del 2011 al 16,4% del
2018. Un’ultima annotazione riguarda le
quattro fonti appena descritte, le segna-
lazioni che le riguardano rappresentano
pit di tre quarti delle preferenze rilevate
dalla ricerca.

Quante aziende hanno realizzato
nel 2017 almeno una ricerca di
neuromarketing?

Il 12,7% dei rispondenti dichiara di
averne portata a termine almeno una.
Guardando la figura 2, scopriamo invece
che il 73,8% non lo ha fatto, mentre la
parte restante non ¢ informato di una
possibile iniziativa che riguarda il neuro-
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FIGURA T

Quanto conosce il neuromarketing?

marketing (ricerca o formazione) realiz-
zata nella propria azienda.

Il dato riferito agli utenti del neuromar-
keting, ad una prima lettura, appare cer-
tamente positivo considerando la novita
della materia, lo ¢ un po” meno se lo po-
niamo a confronto con altri due indicatori
emersi dalla ricerca che fanno riferimento
al tasso di conoscenza complessivo del
neuromarketing che come abbiamo ap-
pena visto si attesta all’80% del campione
e al 46,7% di utilizzo abituale di ricerche
di mercato tradizionali. Il gap tra la co-
noscenza del neuromarketing e la sua
traduzione in ricerca ¢ di quasi sette volte,
quello tra le ricerche tradizionali e il neu-
romarketing ¢ di quasi quattro volte.

Parliamo adesso degli
investimenti effettuati dal
campione per realizzare nel

2017 le proprie ricerche di
neuromarketing.

Il valore globale ¢ stato di 1 milione e
133 mila euro con costo medio per ogni
ricerca di 12 mila e 640 euro. Non ab-
biamo al momento riferimenti statistici
inferenziali che ci consentano di deter-
minare il valore del mercato italiano del
neuromarketing.

Quali sono le principali difficolta
che il neuromarketing incontra
nelle aziende?

LOsservatorio di Ainem ha approfon-
dito questo tema. Le risposte fornite dal
campione sono chiare e indicano senza
mezzi termini i possibili colpevoli, la
scarsa conoscenza del neuromarketing in
azienda e la difficolta di convincere i de-
cisori a investire risorse in neuro-ricerche
e formazione. Ma vediamo insieme cosa
hanno detto le persone intervistate:

- al primo posto, la mancanza di una

33.9%

12.8%

4.1%

37.4*

N.8%

BASE RISPONDENTI: 1.042 - FONTE: OSSERVATORIO AINEM SUL NEUROMARKETING IN ITALIA

base di conoscenze di neuromarke-
ting condivise in azienda (45,9% delle
risposte);

- far accettare il neuromarketing come

strumento abituale di marketing e non
come una semplice sperimentazione
occasionale (35,8%):

- convincere i responsabili e i deci-

sori delle varie funzioni aziendali dei

vantaggi offerti dal neuromarketing
(29,4%);

limitata disponibilitd di casi appli-
cativi di successo da utilizzare come
esempi per le attivita di persuasione
interna (16,6%);

difficolta di valutare le competenze
dei fornitori (agenzie di ricerca, cen-
tri studi e consulenti) che si propon-

FIGURA 2

La sua azienda ha realizzato nel 2017
una ricerca di neuromarketing?

73.89

7%

BASE RISPONDENTI: 879 - FONTE: OSSERVATORIO AINEM SUL NEUROMARKETING IN ITALIA
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FIGURA 3

In che modo il neuromarketing potrebbe aiutarla
nella sua attivita e/o nella sua azienda?

Per ampliare la conoscenza dei clienti, delle loro emozioni e dei  53,8%
loro comportamenti

Per migliorare I'efficacia della pubblicita e dei criteri creativi 40,2%
attraverso misurazioni scientifiche

Per accrescere I'efficacia del processo di vendita 39,9%
Per avere informazioni pil precise e scientifiche a supporto 33,3%
della definizione delle strategie aziendali

Per rendere piu efficaci gli investimenti in ricerca e sviluppo 22,0%
relativi a prodotti e packaging

Per favorire la gestione delle risorse umane 16,0%

FONTE: OSSERVATORIO AINEM SUL NEUROMARKETING IN ITALIA

gono quali esperti di neuromarketing
(14,5%);

. infine, le informazioni ¢ i dati risul-
tanti dalle ricerche di neuromarke-
ting sono difficilmente integrabili con
quelli gia presenti in azienda (10,3%).

Come si vede il quadro delle criticita ¢

ampio e si possono cogliere, come gia

anticipato, i principali responsabili del
ritardo della diffusione del neuromar-
keting tra le aziende italiane. Vi & senza
dubbio un grande gap culturale e infor-
mativo nelle aziende che potra essere
colmato nei prossimi anni solo da una
pervicace quanto qualificata forma-
zione. Area sulla quale Ainem e alcuni
dei principali protagonisti del settore
¢ molto impegnata. Ma vi ¢ anche un
altro problema che riguarda la diffi-
colta dei decisori aziendali di guardare

a un’innovazione paradigmatica qual &

il neuromarketing come un nuovo stru-

mento strategico di gestione sul quale

indirizzare investimenti crescenti.

Del resto, un po’ tutte le principali fonti

di forecast strategico mondiali indicano

le neuroscienze applicate al business tra

le principali innovazioni ad alto conte-

nuto tecnologico, insieme ai big data, al
block-chain, all’intelligenza artificiale e
al machine learning, che trasformeranno
il modo di fare business e le dinamiche
competitive nei prossimi anni. Se guar-
diamo poi agli investimenti globali in
tecnologie dedicate al neuromarketing,
quali ad esempio I'eyetracking, 1'eeg-
biofeedback, il brain imaging e tante altre
ancora, i valori parlano chiaro: si passera
da circa 0,8 miliardi di dollari di investi-
menti nel 2018 a circa 2,2 miliardi di dol-
lari nel 2020.

La domanda ¢ perché tale rincorsa all’ac-
quisto di strumenti e tecnologie? Pos-
siamo supporre che molti centri di ricerca
e anche molte aziende si stiano prepa-
rando alla domanda crescente di neuro-
marketing cui assisteremo nei prossimi
anni nel breve periodo.

Ma tornando ai risultati dell’Osserva-
torio. Qualcuno lamenta la difficolta di
integrare le informazioni dei sistemi in-
formativi di marketing gia presenti, altri
sottolineano la difficolta di leggere i dati
risultanti dalle ricerche. Se la risposta alla
prima difficolta ¢ di natura prettamente
informatica, quindi ampiamente alla por-

tata di un buon tecnico del sistema infor-
mativo aziendale, la seconda non trova
conferma nella ricerca di Ainem.

Infatti, alla domanda se i report e
gli insight forniti dalle ricerche di
neuromarketing siano comprensibili, il
64,9% degli intervistati che hanno avuto
esperienza diretta di una ricerca ha ri-
sposto che le informazioni ottenute sono
state “mediamente comprensibili”. I
15,7% le ha considerate semplici da ca-
pire e da utilizzare e solo il 7,1% le ha
trovate difficili da comprendere.

In realta, gran parte degli intervistati
(I’'87,9%) ha accolto il neuromarketing
come una novitd molto importante nel
mondo delle ricerche di mercato, sot-
tolineando proprio la grande duttilita
delle informazioni che si possono ot-
tenere e anche il valore di integrazione
con le altre metodologie di ricerca, ar-
ricchendo cosi la propria dotazione
di analisi dei consumatori con nuovi
strumenti di misurazione dei compor-
tamenti umani “pitl scientifici” che at-
tingono alle neuroscienze, al design
all’ergonomia e all’'usabilita.

Dr’altra parte, il neuromarketing sod-
disfa una necessita sempre pitt diffusa
tra i marketer: quella di capire cosa de-
termina la decisione dei consumatori
durante i micromenti esperienziali che
caratterizzano i customer journey in tutti
gli ambienti. Ad esempio, cosa succede
realmente nel cervello di un consuma-
tore al punto da spingerlo ad acquistare
un cioccolatino che ha appena visto
sull’espositore posto in avancassa di un
supermercato?

Le ricerche tradizionali ci spiegano che
questo ¢ un tipico atto d’impulso. Infatti,
questa ¢ la motivazione razionale della
sua decisione ed ¢ quella che il consu-
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FIGURA 4

Pensando al prossimo futuro, quali potrebbero
essere gli ambiti di maggiore sviluppo
e applicazione del neuromarketing?

User experience 47,6%
Brand reputation 46,0%
Valori e concetti percepiti del brand 43,1%
Shopper experience digitale 42,4%
Shopping experience retail 38,5%
Packaging 33,9%
Pubblicita sul web 33,7%
Sviluppo nuovi prodotti 32,1%
Pubblicita social media 30,8%
Tecniche di vendita 30,3%
Analisi sensoriale 27,6%
Marketing territoriale e turismo 23,3%
Pubblicita Tv 20,9%

FONTE: OSSERVATORIO AINEM SUL NEUROMARKETING IN ITALIA

matore dara a un eventuale intervistatore
che dovesse chiederglielo appena dopo
l’acquisto. In realta, se potessimo guar-
dare dentro il suo cervello scopriremmo
che la decisione ¢ gia stata presa molti
secondi prima, probabilmente all’inizio
della coda o nei ripetuti passaggi effet-
tuati davanti all’avancassa durante la
spesa. In questi momenti il cervello rileva
ogni minimo dettaglio, interagisce con-
tinuamente con 'ambiente circostante e
attiva ricordi ed esperienze profonde ma-
turando rapidamente prima il desiderio
di quel cioccolatino e poi la decisione di
acquistarlo molto prima che la sua parte
razionale ne sia pienamente consape-
vole. Come si produce tale meccanismo?
Semplice, I'innesco avviene grazie alla
visibilita del prodotto e alla sua ricono-
scibilita intuitiva. Le nuove prospettive

rappresentate da tali possibilita di ana-
lisi e dalle tecnologie che consentono
tali ricerche sono sconfinate. Vediamo
quali tecnologie hanno utilizzato le per-
sone del campione per le loro ricerche di
neuromarketing.

Gli strumenti e le tecnologie

piu utilizzate nelle ricerche

di neuromarketing

Tra gli utenti di ricerca di neuromarketing
presenti nel campione il 77,4% dichiara
di aver utilizzato nel 2017 l'eyetracking, in
altre parole la tecnologia che consente la
tracciabilita dei percorsi visivi.

Segue 'eeg-biofeedback con il 53,8% di
utilizzo che rileva I'attivita elettrica del
cervello e permette di verificare le attivita
di elaborazione cerebrale di qualsiasi sti-
molo (pubblicita, packaging, aromi o la

visione di un film) e di cogliere anche le
pill piccole variazioni di alcuni stati co-
gnitivi ed emozionali quali attenzione, il
ricordo, 'apprendimento o I'ansia.

Al terzo posto troviamo la facial expression
reading con il 32,3%, che permette di rico-
noscere e analizzare le emozioni a partire
dalle espressioni che il volto manifesta nelle
diverse circostanze della vita quotidiana.

Il neuromarketing puo

davvero essere di grande

aiuto per le imprese?

Certo. La figura 3 mostra come hanno
risposto gli intervistati.

Al primo posto, con il 53,8% delle rispo-
ste, troviamo la conferma che lo studio
del cliente e dei suoi comportamenti &
oggi pill che mai la prima esigenza per
le aziende. Un po meno rilevante, come
attesta il 40,2% dei rispondenti, ¢ la ne-
cessita di migliorare I'efficacia delle pub-
blicita e dei processi creativi.

Sullo stesso piano (lo testimonia il
39,9% delle risposte) si colloca I’aspi-
razione di ottenere un miglioramento
delle attivita di vendita.

Da notare anche le Risorse Umane, come
rileviamo dal 16% delle risposte, comin-
ciano a manifestare un crescente inte-
resse per le possibili applicazioni delle
neuroscienze alla gestione di varie atti-
vita, tutte importanti, nel management
delle organizzazioni, dalla comunica-
zione interna, al recruitment dei talenti o
alla formazione.

Come cambiera

il neuromarketing

nel prossimo futuro?

I segnali raccolti dall’Osservatorio in-
dicano un trend di crescita continuo e
rapido, purché si riduca il gap tra do-
manda di conoscenza specialistica e
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FIGURA 5

Se potesse partecipare a un corso di formazione
sul neuromarketing, quali tra questi argomenti
le interesserebbero di piu?

FONTE: OSSERVATORIO AINEM SUL NEUROMARKETING IN ITALIA

capacita di attuare progetti operativi, so-
prattutto tra gli uomini di marketing e di
comunicazione.

Per ottenere tale risultato bisognera
prima di tutto soddisfare la domanda da
parte delle aziende e dei marketer di in-
terventi di neuromarketing in ambiti sem-
pre pitt specialistici, come indicato dalla
figura 4, con ai primi posti il migliora-
mento della User Experience, della Brand
Reputation, della pertinenza dei Con-
cetti e dei Valori comunicati dai brand ai
clienti e poi della Shopping Experience
sul web e nel retail tradizionale.

Vi ¢ poi un altro gap di cui i manager do-
vranno occuparsi, vale a dire quello tra le
proprie competenze di neuromarketing e
¢i0 che occorre, in termini di know-how
specifico per dialogare con i fornitori di
servizi, consulenze e ricerche di neuro-
marketing al fine di ottenere i migliori
risultati possibili grazie all’'uso ottimale
delle tecnologie e delle metodologie di
neuromarketing.

I marketer intervistati sono consape-
voli di questo problema al punto che
alla domanda “se avesse un budget
da spendere per il neuromarketing nel
2018, su quali aree lo indirizzerebbe?”.

Ecco le loro risposte:

- realizzazione di un programma strate-
gico di neuromarketing 31,9%

. richiesta di consulenze e aiuto da
parte di esperti 27,7%

- partecipazione e convegni e workshop
27,6%

- formazione specialistica e personaliz-
zata in house 23,2%

. partecipazione a un master in neuro-
marketing 17,7%

- realizzazione di una o piu ricerche di
neuromarketing 16,9%.

E molto interessante la prima risposta, quella

riguardante la necessita dichiarata da un terzo

del campione di un Piano strategico di neu-
romarketing: cosa vuol dire attivare un pro-
gramma di questo tipo?

Possiamo suggerire, avendo qualche anno di

esperienza anche strategica, che la richiesta ¢ di:

. realizzare un piano di interventi
che parta dall’analisi dei bisogni
(assessment);

- individuare alcuni temi con elevata
priorita (es. la realizzazione di campa-
gne digitali o il lancio di nuove linee di
prodotto);

- su questi temi indirizzare delle at-
tivita specifiche di formazione spe-
cialistica attraverso programmi di

formazione in house che portino gli
stessi partecipanti,

- a focalizzare le aree di intervento da
approfondire con una o pit ricerche di
neuromarketing;

. verificando i risultati in termini di
miglioramento delle performance
economiche dei prodotti e dell’effi-
cacia della comunicazione.

Quanto alla domanda di formazione
specialistica, in realta la figura 5 fornisce
almeno due indicazioni sulle richieste di
formazione da parte del campione.

Da un lato, vi ¢ la richiesta del 55,5% dei
partecipanti al survey di una formazione
di base e generalista sul neuromarketing e
dall’altra vi ¢ una domanda molto ben ar-
ticolata di formazione su temi specialistici
quali il neurobranding (48,9%), il neurosel-
ling (36,3%) e il neurowebdesign (36,1%).

Alla domanda se nel 2018 “la sua
azienda realizzera almeno una ricerca di
neuromarketing” le risposte affermative
sono state:

- si12%

. forse 37,9%

In tale prospettiva, combinando le inten-
zioni con la spesa media rilevata nel 2017
possiamo formulare una ipotesi pilt conte-
nuta di investimento complessivo pari a 1
milione e 150 mila euro, con un incremento
del 2% rispetto al 2017. Tuttavia, se consi-
deriamo leffetto positivo determinato dalla
riduzione dei vari gap descritti in quest’arti-
colo, possiamo immaginare che una parte o
tutti gli indecisi (il 37,9%) potrebbero realiz-
zare la loro prima ricerca di neuromarketing.
In tal caso, il valore potenziale e aggiuntivo
generato dalla spesa in ricerche potrebbe es-
sere di circa 3 milioni e 630 mila euro.
Vedremo nel prossimo osservatorio 2019 se
tale ipotesi si sara avverata. @
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SPECIALE NEUROMARKETING

Il Neuromarketing
In pratica

campi di applicazione del neuromar-

keting coprono un ampio spettro delle

attivitd aziendali, dal marketing alla co-

municazione fino alle risorse umane e

riguardano tutte le situazioni in cui vi &
trasferimento di informazioni da una azienda
0 da un prodotto, in altre parole quando uno
stimolo proveniente dall’esterno entra attra-
Verso i sensi e suscita una risposta da parte
del cervello e dell’organismo delle persone.
Questo vuol dire che ogni touchpoint tra
azienda e cliente diventa un fornitore di infor-
mazioni. Vediamo alcuni dei principali campi
di applicazione.

PUBBLICITA: SPOT

La pubblicita ¢ certamente uno dei principali
campi di applicazione. La letteratura scien-
tifica sui test per verificare I'efficacia di uno
spot Tv con il neuromarketing ¢ ormai am-
pia e consolidata. La pianificazione media
0ggi pud contare su una varieta notevole di
mezzi di comunicazione nuovi e tradizio-
nali per promuovere una campagna, d’altra
parte i consumatori sono abituati a fruire i

contenuti in tempi sempre piu rapidi e, di
conseguenza, le aziende avvertono sempre
di pit la necessita di ridurre la lunghezza
dei loro spot passando, ad esempio, da 30 a
15-10 secondi, mantenendo inalterata la sua
efficacia. Il neuromarketing pud rispondere
a tale esigenza?

Si, Ainem propone una ricetta semplice come
mostra la figura 1. Analizzando con strumen-
tazione eeg le reazioni cognitivo-emozionali
di un campione di consumatori ad ogni
scena dello spot, si eliminano quelle scene
che non hanno alcun impatto né in termini di
attenzione né di engagement fino al raggiun-
gimento della durata di 15-10”, si rimonta lo
spot e si effettua un nuovo test, scoprendo
che l'efficacia rimane inalterata in termini di
attenzione ed engagement.

Il neuromarketing applicato agli spot tv &
stato tra i primi ambiti di applicazione e,
quindi, pud vantare una expertise di quasi
quindici anni con risultati ottimi e output
ormai definiti. Il suggerimento per i marketer
per accrescere I'efficacia degli spot ¢ di testarli
gia in fase uno o due, ovvero pre e non post,

quando si dispone dei primi animatic e biso-
gna scegliere tra pitl idee creative, cosi come
¢ possibile analizzare le scene appena girate
per verificare se effettivamente risultano effi-
caci, e quindi eventualmente migliorarle in un
secondo girato e ottenere il massimo livello
di efficacia sia in termini di comprensione dei
contenuti sia di engagement emozionale.

TESTARE LEFFIGACIA
DELLA COMUNICAZIONE

Quando l'azienda si accorge che la propria
comunicazione erogata sui principali me-
dia e touchpoint sta perdendo di efficacia, il
marketing inizia a domandarsi dove ¢ il pro-
blema. Forse potrebbe dipendere dalle scelte
creative, oppure dall’appeal dei contenuti
(offerte o prodotti inadeguati). Spesso, come
ha rilevato Ainem in diverse occasioni, il pro-
blema risiede nel linguaggio utilizzato e an-
cor piut nella scelta delle parole e dei concetti.
Ricordiamo che uno degli assunti di base
del neuromarketing € racchiuso nel concetto
“tutto in meno di un secondo™: questo infatti
¢ il brevissimo intervallo di tempo in cui il
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FIGURAT

Esempio di visualizzazione della tecnica
di riduzione delle scene di uno spot

Scene Mancanu

FONTE: AINEM E NEUROLAB FONDAZIONE GT

n

cervello non-conscio riesce a cogliere le in-
formazioni essenziali di un messaggio prima
che la sua parte razionale si attivi con ana-
lisi pitt approfondite. Cid mette in evidenza
I'importanza di utilizzare parole/concetti che
abbiano senso e siano pertinenti non solo per
l'azienda ma soprattutto per i clienti, destina-
tari del messaggio. Ma come si fa a sapere
quali sono le parole/concetti che risultino ef-
ficaci per i destinatari?

Ainem in collaborazione con il Neurolab
della Fondazione Gtechnology ha sviluppato
una metodologia che consente con I'utilizzo
dell’eeg di scoprire quali sono le parole/con-
cetti che attivano reazioni di attenzione ed
engagement nel cervello. Questa metodologia
¢ stata applicata in una ricerca per Confarti-
gianato di Varese, come appare dalla figura
2, testando la reazione cognitivo-emozionale
del cervello di 30 imprenditori ad una lista di
50 parole/concetti selezionati dai materiali e
canali di comunicazione utilizzati, scoprendo
cosi che alcuni concetti come “continuita”
“futuro” innescano una forte apertura, con
attenzione ed engagement elevati, e predi-
spongono ad un ascolto utile dei contenuti
successivi proposti dal messaggio. Per con-
tro, altre parole/concetti, tra cui con sorpresa

all'ultimo posto ¢ risultata la parola “qua-
lita”, producono una immediata chiusura
e distacco, non attivano alcun processo di
engagement, e quindi se proposti all’inizio il
disinteresse rende del tutto inefficace il resto
dei contenuti che seguono.

Quindi il risultato principale di questa me-
todologia di ricerca che Ainem propone alle
aziende ¢ di poter creare insieme all’azienda
una sorta di “grammatica” per comunicare
efficacemente con i propri clienti utilizzando
le parole/concetti che hanno attivato le rea-
zioni cognitive-emozionali desiderate nel loro
cervello durante la ricerca.

BRAND PERCEPTION:
| VALORI DEL BRAND
REALMENTE PERCEPITI

Con la stessa metodologia utilizzata per
Ianalisi dei concetti ¢ possibile verificare la
pertinenza dei valori intangibili del brand
con quelli considerati importanti da parte dei
clienti. Il neuromarketing ¢ forse I'unico stru-
mento attualmente che studiando le reazioni
non-consce del cervello delle persone pud
trasformare I'intangibile in tangibile e quindi
misurabile. [ brand devono costruire un rap-

porto con i loro clienti che sia principalmente
emozionale e affettivo, non pit di solo utilita
o di piacevolezza estetica. Quindi i brand
devono entrare in una profondita ancora ine-
splorata nel rapporto con il cliente e questo
vuol dire entrare nel mondo dell’'intangibile
dove si muovono emozioni, miti € archetipi.
Grazie alle neuroscienze possiamo affermare
oggi che il brand ¢ nella testa del cliente. Ma
come possiamo esserne sicuri? La metodolo-
gia di ricerca di Ainem verifica se i valori in-
tangibili proposti dal brand attivano risposte
cognitive-emozionali rilevanti nei cervelli dei
clienti, quindi se esiste condivisione profonda
a livello non-conscio di tali valori tra brand
e cliente.

COMUNICAZIONE INTERNA

Con la stessa base scientifica ¢ possibile veri-
ficare l'efficacia della comunicazione interna
di un’azienda, non solo dal lato delle parole/
concetti utilizzati nella comunicazione tra
i vari collaboratori, manager e tecnici, ma
anche la corrispondenza tra i valori dell’a-
zienda e la condivisione principalmente di
chi vi lavora. Le aziende hanno sempre piil
la necessita di essere coerenti con i valori
che affermano verso il mondo esterno, ma
per esserlo devono prima di tutto far si che
tutti quelli che vi lavorano aderiscano e si-
ano i primi a condividere tali valori, il rischio
¢ di avere un palazzo dalla facciata perfetta
ma dall'interno disastrato. Del resto i clienti
pretendono trasparenza e coerenza da parte
delle aziende e dei brand. Il neuromarketing
puod dare un contributo decisivo a migliorare
la comunicazione interna e I'adesione ai va-
lori dell’azienda da parte dei pili prossimi,
cioe i propri collaboratori.

PUBBLICITA ESTERNA

Con il neuromarketing ¢ possibile verificare se
le informazioni che si comunicano in un mes-
saggio declinato attraverso i vari touch point
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FIGURA 2

Il partecipante al test, monitorato
con l’eeg-biofeedback, osserva
per 4 secondi un concetto a video

FONTE: AINEM E NEUROLAB FONDAZIONE GT PER CONFARTIGIANATO DI VARESE

hanno la capacita di attrarre I'attenzione in
meno di un secondo. Inoltre, ¢ possibile ve-
rificare se le immagini, le forme e la loro di-
sposizione sono realmente efficaci in termini
di risposta cognitiva del cervello. Utilizzando
in una ricerca eyetracking combinato con eeg
¢ possibile verificare la reale efficacia dello
stimolo statico, sia esso un’affissione, una
brochure, un flyer promozionale.

II neuromarketing aiuta la composizione
grafica di una comunicazione statica a mi-
gliorare semplicemente apportando piccole
modifiche risultate dagli output della ricerca.
Basta semplicemente spostare un oggetto o
cambiare il font del carattere per ottenere evi-
denti miglioramenti dell’efficacia del messag-
gio e questo lo pud dare oggi solo la ricerca
di neuromarketing.

UX E NEUROWEBDESIGN

Il digitale ¢ un ambito in cui il neuromarke-
ting sta avendo molto successo, in particolar
modo nelle applicazioni di ricerca sulla Ux
di siti web e sull’e-commerce. Combinando
I'eyetracking, che verifica cosa I'occhio vede

e non vede, con I'eeg che rileva I'impatto
cognitivo-emozionale degli elementi presenti
in una pagina del nostro sito, & possibile
analizzare I'intera user experience di un sito
web coinvolgendo 30 persone in una ricerca
di neuromarketing cui viene chiesto di effet-
tuare delle attivita di navigazione finalizzate
a svolgere delle semplici task come cercare
un prodotto o trovare un’idea per un regalo.
Questa metodologia pud essere integrata da
altre di tipo pil tradizionale come, ad esem-
pio, gli A/B test. Come avviene per le analisi
sugli spot, anche per i siti web sarebbe op-
portuno applicare il neuromarketing in fase
pre quando esistono diverse ipotesi creative
da scegliere.

Ma, anche nel caso in cui il neuromarke-
ting fosse applicato in fase post, i risultati
di un eventuale test possono offrire spunti
di miglioramento della fruizione cognitivo-
emozionale di un sito web. Ad esempio, il
neuromarketing puo verificare cosa accade
in termini cognitivo-emozionali in tutti i
micromomenti del customer journey all’in-
terno di un sito web e questo puo fornire

importanti indicazioni su come e dove in-
tervenire sia in termini di contenuti sia sulla
grafica e il look and feel.

Se poi si ha I'esigenza di analizzare anche
solo alcuni elementi di un sito come per
esempio i banner pubblicitari, la ricerca di
neuromarketing puo verificarne Iefficacia
in termini di visibilita e di attrattivita e an-
che la migliore posizione all’interno della
pagina web.

Infine, I'importanza di applicare il neuro-
marketing si riscontra soprattutto nei siti e-
commerce dove la fase finale del pagamento
¢ per il cervello una esperienza di stress e
ansia molto forte e purtroppo spesso la Ux
di quel micro-moment risulta non adeguata
alle forti emozioni che I'utente vive in fase di
pagamento. Quindi con il neuromarketing
¢ possibile migliorare la Ux del pagamento
per rendere questo momento meno com-
plesso e pilt semplice possibile per togliere
quei piccoli attriti cognitivi non-consci che
recano ansia e stress al cervello rendendo
questa fase finale una esperienza non po-
sitiva e quindi un eventuale ostacolo ad un
nuovo acquisto.

Rendere anche I'esperienza finale di acqui-
sto un momento il pitt possibile semplice
cognitivamente ed emotivamente non ca-
rico di emozioni negative, portera il cliente
a ripetere I'esperienza di acquisto pill volte.
Amazon docet.

Il neuromarketing ¢ 'unica metodologia di
ricerca che riesce a studiare I'efficacia di uno
stimolo visivo in movimento o fisso in ambito
cross media ovvero cambiando ['utilizzo del
device di fruizione, da tv a pc a smartphone,
come appare nella figura 3, come cambiano
o restano inalterate I'efficacia e le risposte
cognitive del cervello dell’'utente. Questo si
sta rivelando un campo fondamentale per la
pubblicita dei brand che tendono a ripetere lo
stesso messaggio sui diversi media.
Mantenere intatta I'efficacia su tutti non &
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FIGURA 3
Cross media

scontato anzi deve essere verificato con
cura, pena la perdita di denaro investito in
modo errato.

SHOPPING EXPERIENCE

Questo ¢ stato un ambito che ha dimostrato
da subito un forte interesse all'utilizzo del
neuromarketing con ricerche fatte in-store
che hanno prodotto output utili ai brand
per costruire da un lato un customer journey
pill emozionale ed esperienziale, dall’altro
per creare visual merchandising pit efficaci.
Infatti, le ricerche di neuromarketing eviden-
ziano il ruolo fondamentale di alcuni attrat-
tori visivi ed emozionali che contribuiscono
a dare informazioni rilevanti al cervello non-
conscio in meno di un secondo. Per esem-
pio, con il neuromarketing si ¢ evidenziato
non solo il ruolo fondamentale della vetrina
che diventa a tutti gli effetti un media, ma
come la sua composizione possa avere un
effetto respingente o attraente per il cervello
del cliente e quindi determinare I'ingresso o
meno nel negozio.

Inoltre, esiste un ambito di ricerca di neu-
romarketing molto interessante che ha dato
output di applicazioni in store che vanno

dalla luce ai profumi, dallo studio del per-
corso alla musica.

PRODOTTI E PACKAGING

Quello dei test di neuromarketing sul pro-
dotto in fase di prototipazione ¢ uno scena-
rio di ricerca sempre pill utile per le aziende
che producono nuovi prodotti che devono
incontrare il gradimento di clienti, pilt at-
tenti, informati ed esigenti. Quindi non & pit
tempo di prodotti sbagliati che diventano
un costo a perdere per I'azienda. Oggi gra-
zie al neuromarketing ¢ possibile testare il
prodotto dalla sua ideazione per renderlo
brain-friendly, in altre parole che soddisfi i
requisiti fondamentali per I'efficacia cogni-
tiva-emozionale del cervello non-conscio.
Ed ¢ possibile studiare il packaging che ri-
esce ad attirare e attivare immediatamente
i processi cognitivi non-consci che porte-
ranno alla scelta di quel prodotto.

LOGHI E NAMING
DEL BRAND

Logo e naming sembrano per una nuova
azienda che deve scegliere il suo nome e il
suo logo, o quello dei suoi prodotti, un com-

pito semplice ¢ di veloce soluzione perché
spesso basta I'intuizione dell'imprenditore o
dell’agenzia creativa. Ma se non si verifica
lefficacia de questi elementi con una ricerca
di neuromarketing che va ad indagare so-
prattutto le risposte sotto il livello razionale,
come facciamo ad affermare che il nome e il
logo funzionano? Il nome e logo di un brand
infatti non devono lavorare a livello razionale
ma soprattutto a livello non-conscio del cer-
vello per andare a creare una relazione con
il cliente che come abbiamo gia detto deve
essere emozionale, non mediata dalla ra-
zionalita, profonda e deve posizionarsi nella
memoria di lungo periodo. Il neuromarketing
puo dire all’azienda se il nome e il logo atti-
vano dei pattern emotivi e cognitivi che pos-
sono diventare elementi fondamentali della
relazione con il cliente. Questo ¢ valido anche
per un eventuale rebranding di un’azienda o
di un prodotto.
I nuovi ambiti dove il neuromarketing sta
iniziando a dare risultati interessanti ¢ pro-
mettenti sono i luoghi di esperienze culturali,
come musei ed esposizioni, ¢ il mondo dei
videogiochi. Ma anche I'educazione con la
neuro-didattica, le risorse umane, il marke-
ting territoriale, il cinema, fino al gaming, alla
polisensorialita e alle nuove realta virtuali.
In definitiva, quali sono le domande cui il
neuromarketing potrebbe dare risposta? Il
neuromarketing fornisce le migliori risposte
quando le domande sono chiare, semplici,
ben formulate e con delle ipotesi da verifi-
care. Proprio come un esperimento scienti-
fico. Ad esempio:

quante persone vedono il prodotto?

quali elementi del prodotto sono pill visti

e in quale proporzione?
- la pubblicita ¢ vista per un tempo suffi-

ciente a elaborarne i contenuti?

il prodotto ¢ visto per primo, per secondo?

E gli eventuali competitor?
- il packaging ¢ attrattivo?
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Letture consigliate
sul neuromarketing

il brand ¢ riconoscibile?

il prodotto viene memorizzato?

il prodotto e il suo messaggio arrivano in
modo semplice?

il brand genera awareness?

quali azioni/comportamenti sono stimo-
lati dal prodotto?

Le informazioni essenziali che il marketing
chiede ai ricercatori e agli strumenti di neuro-
marketing sono sostanzialmente riconducibili
a quattro ambiti generali:

1.

il livello di concentrazione e di attenzione,
che verifica l'intensita con la quale il cer-
vello del consumatore ¢ coinvolto durante
la fruizione di un messaggio,

la misurazione del ricordo dei contenuti,
ovvero la capacita di qualunque trigger di
richiamare immagini o esperienze gia esi-
stenti nella mente del consumatore,

la misurazione del coinvolgimento emo-
zionale (engagement) suscitato nella
mente del consumatore da una pubblicita
o da un compito,

la previsione dei comportamenti futuri,
tema che sta riscuotendo un crescente in-
teresse tra i ricercatori, principalmente tra
chi utilizza gli strumenti di neuroimaging.

COME SI REALIZZA
UNA RIGERGA
DI NEUROMARKETING

La scelta del fornitore. Lofferta di servizi
di neuromarketing si sta ampliando a vista
d’occhio. Questo ¢ certamente un bene per
la diffusione del neuromarketing. Ma, di pari
passo, 'aumento del numero di potenziali
fornitori accresce la difficolta da parte delle
aziende e dei manager di scegliere quelli che
hanno le carte in regola per proporsi nei vari
ambiti di intervento del neuromarketing, dalla
ricerca alla consulenza, dalla formazione alle
tecnologie. Ainem, anche sulla base dei risul-
tati dell’Osservatorio, ha stilato alcune sem-
plici regole che ogni manager puo adottare

Marketing emozionale e neuroscienze
di Francesco Gallucci
Editore Egea 2014

Neuromarketing
di Francesco Gallucci
Editore Egea 2016

Neuromarketing nel negozio. Cervello,
emozioni e comportamenti di acquisto
di Francesco Gallucci e Caterina
Garofalo

Editore Confcommercio,

Collana Le Bussole 2018

Neuroshopping, come e perché
acquistiamo

di Gianpiero Lugli

Editore Apogeo 2010

Scegliere, comprare. Dinamiche

di acquisto in psicologia e neuroscienze
di Michela Balconi e Alessandro
Antonietti

Editore Springer 2009

Neuromarketing, comunicazione

e comportamenti di consumo. Principi,
strumenti e applicazioni nel food and wine
di Vincenzo Russo

Editore Franco Angeli, 2016

Psicologia della comunicazione
e neuromarketing

di Vincenzo Russo

Editore Pearson, 2017

Neuroeconomia, neuromarketing
e processi decisionali nell’'uomo
di Fabio Babiloni, Vittorio Meroni,
Ramon Soranzo

Editore Springer 2007

Neuromarketing e scienze cognitive,
per vendere di pit sul web

di Andrea Saletti

Editore Flaccovio 2016

quando si appresta a cercare un fornitore di
neuromarketing affidabile.
Eccole:

verificare se il fornitore ha realizzato degli
studi di neuromarketing, delle pubblica-
zioni o degli interventi in convegni € semi-
nari sul tema di interesse del committente,
nel caso si desideri realizzare una ricerca
di neuromarketing, verificare che il forni-
tore possegga le tecnologie e ne conosca
molto bene I'uso, le potenzialita ma anche
i limiti,

chiedere le motivazioni, anche scientifiche,
della proposta di una tecnologia specifica
e le ragioni dell’esclusione di altre,
chiedere quale sia I'approccio seguito
dal fornitore per impostare il progetto di
ricerca (ma anche di formazione o di con-
sulenza), questo ¢ un filtro importante per
valutare I'attendibilita del fornitore, infatti
in ogni caso si tratta di un progetto scien-
tifico, che richiede quindi un approccio ti-
pico della ricerca scientifica che possiamo
riassumere in alcune semplici fasi. La
prima consiste nella verifica della lettera-
tura scientifica sul tema richiesto, per in-
dividuare possibili approcci metodologici
di riferimento. La seconda consiste nella
richiesta specifica del fornitore al com-
mittente degli obiettivi e delle ipotesi da
verificare con il neuromarketing, proprio
come avviene in una ricerca scientifica.
In mancanza di tale richiesta, si pud sup-
porre una limitata esperienza sia di ricerca
sia di consulenza. La terza consiste nella
disponibilita da parte del fornitore ad
associare alla parte di ricerca (o di altri
interventi di tipo formativo) una consi-
stente attivita di collaborazione con le
figure aziendali coinvolte nel progetto.
Tale disponibilita ¢ un segnale chiaro
della volonta del fornitore di aiutare
I'azienda a far crescere la cultura del
neuromarketing in azienda. @
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SPECIALE NEUROMARKETING

Dove e come conoscere
Il Neuromarketing nel 2019

E innegabile che il neuromarketing stia
incontrando un interesse crescente da parte
di manager imprenditori, e non solo, ed &
evidente altresi che da semplice curiosi-

ta si stia trasformando in uno strumento
indispensabile da conoscere meglio per
applicarlo nei processi del proprio business.
Qui di seguito troverete le indicazioni di tre
opportunita imperdibili del 2019 per appro-
fondire la conoscenza pratica e operativa del
Neuromarketing.

NASCE LA PRIMA SCUOLA

DI NEUROMARKETING

IN ITALIA: AINEM
NEUROMARKETING ACADEMY

Nel 2019 Ainem dara alla luce la propria
Neuromarketing Academy. In realta, il
progetto ha mosso i primi passi, anche se in
modo informale, gia nel 2018 con la proposta
di dieci corsi erogati da Ainem in varie citta
italiane e con la realizzazione del primo
Neuromarketing International Summer Camp
ad Alghero.

Il progetto nasce dall’esigenza di costruire un
percorso formativo di nuova concezione che
combini il bisogno di conoscere il neuromar-
keting dalla teoria alla pratica con il deside-
rio di far parte di una learning community di
practitioner della materia.

L’Academy & un nuovo modo di concepire

la formazione perché non si limita all'ero-
gazione di corsi per colmare eventuali gap
formativi ma é finalizzato alla produzione e
alla condivisione della conoscenza sia del
neuromarketing che di altre innovazioni,
come i blockchain, i big data, la robotica,
lintelligenza artificiale o la machine learning,
che caratterizzeranno il nostro futuro.

Ma chi & colui che apprende nella learning
community, e a chi si rivolge il suo prodotto,
ovvero la conoscenza? Manager, imprendito-
ri, startupper, studenti e neo-laureati ma, in
termini piu generali, si rivolge alle persone,

che devono tornare a essere gli elementi

centrali e vitali di tutte le organizzazioni.

D’altra parte, senza le persone la conoscenza

non pud essere né prodotta né condivisa.

L’Academy, di conseguenza, diventa il conte-

sto entro cui questo processo si concretizza.

Com’e strutturata e come funziona la Neuro-

marketing Academy?

Ecco una breve scheda sintetica:

* filoni sono due, 'Open Neuromarketing
Academy (corsi a calendario aperti alla
partecipazione di chiunque abbia interes-
se per la materia) e U'In-house Neuromar-
keting Academy (percorsi formativi da
tenersi in azienda, personalizzati in base
alle priorita e agli interessi specifici);

* per quanto riguarda il filone Open, l'Aca-
demy prevede tre percorsi:

1. basi del neuromarketing, tenuti da
docenti di Ainem,

2. percorsi di innovazione, tenuti da
docenti di Ainem e da Partner specia-
lizzati,

3. focus, tenuti da docenti specialisti
Partner di Ainem;

* applicazione dei principi della neurodi-
dattica, disciplina che combina la psico-
logia (mind), con la didattica (education)
e le neuroscienze (neuroscience), per
accrescere il livello di partecipazione
attiva delle persone e dei loro processi di
apprendimento.

| partecipanti ai corsi diventeranno gia

dalla prima partecipazione membri della

learning community e potranno stabilire
un percorso personalizzato di apprendi-
mento lungo larco del 2019 scegliendo

i corsi offerti dal catalogo con laiuto

eventualmente di un coach di Ainem. |

partecipanti riceveranno un documento,

il Passaporto verso il futuro, nel quale sa-

ranno registrati i corsi completati e, inol-

tre, potranno richiedere una Certificazione
della conoscenza validata da Ainem at-

traverso la verifica del grado di apprendi-

mento teorico ottenuto da parte di esperti

(saranno previsti dei test di verifica anche

in forma di colloquio con coach esperti),

e una Certificazione tecnica del grado di

efficacia ottenuta nella propria attivita

grazie all'applicazione delle nozioni e degli
accorgimenti appresi durante lattivita
d’aula. Alla fine di ogni ciclo didattico
annuale i partecipanti avranno acquisito
dei crediti formativi che gli consentiranno

di passare da neofiti a esperti, attraverso

un percorso articolato su piu livelli.

Qual e lutilita della Neuromarketing

Academy?

* ['Academy contribuisce a diffondere
la conoscenza del neuromarketing e
favorisce la creazione di nuove compe-
tenze lavorative, attraverso la formazio-
ne continua che offre la possibilita alle
persone di sviluppare competenze nuove
e spendibili nell'intero mercato e il cui va-
lore e certamente superiore alle semplici
competenze tecniche erogate dai corsi
di formazione tradizionali che puntano al
raggiungimento di obiettivi di business a
breve termine;

* [Academy riconosce e certifica i progressi
ottenuti dai partecipanti a seguito della
loro partecipazione attiva ai corsi;

e attraverso la collaborazione con i partner
italiani specialisti del neuromarketing e
delle altre materie innovative, ’Academy
puo attrarre talenti giovani e meno giova-
ni e diffondere la cultura dell’innovazione
allinterno delle aziende e della societa;

e ['Academy mette al centro la persona,
le dedica attenzione attraverso percorsi
di coaching, ne certifica la crescita della
sua professionalita sui principali driver
dell’innovazione, ne accresce l'engage-
ment nelle attivita della learning commu-
nity e permette alle aziende, da cui molte
persone proverranno, di superare in
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maniera efficace gli eventuali processi
di change management,

¢ ['Academy svolge una funzione di punto
di riferimento per favorire la cresci-
ta e la sostenibilita promuovendo
iniziative e progetti alla cui imple-
mentazione possono partecipare in
partnership anche gli attori esterni
del mercato (imprese e territorio).

Quanto alle attivita, il programma dei

corsi partira gia il prossimo dicembre

con due corsi introduttivi al neuro-

marketing, a Milano e a Roma (date

e contenuti sono consultabili nei siti

indicati pit avanti). Il calendario delle

attivita del 2019 comprendera oltre 30

corsi e sara disponibile da fine anno.

Ecco i temi principali previsti:

* basi del neuromarketing

* neuroselling

* neurobranding

* neuromarketing e advertising

* neuromarketing e shopping expe-
rience

* neuromarketing e digital experience

* neuromarketing e packaging design

In collaborazione con partner specialisti:

* introduzione alle metodologie e
tecnologie del neuromarketing

* leyetracking

* |'eeg-biofeedback

* analisi sensoriale

* neuromarketing e blockchain

* neuromarketing e intelligenza arti-
ficiale

* neuromarketing e change management

Tra i focus di approfondimento:

* neuro web design

* neuromarketing food and wine

* neuromarketing e internazionaliz-
zazione.

Infine, dal 20 al 23 giugno 2019 la lear-

ning community si ritrovera ad Alghero

per la seconda edizione del Neuromar-

keting International Summer Camp 2019

(www.neuromarketingsummercamp.eu).

PER SAPERNE DI PIU
www.neuromarketing-academy.it
www.ainem.it | info@ainem.it

GLI EVENTI SUL NEUROMARKETING IN ITALIA

“CERTAMENTE” E LA SFIDA
MAINSTREAM DEL NEUROMARKETING

Un appuntamento
annuale alla scoper-
ta di un approccio
strategico che avra
un impatto “come
Internet” sulle
nostre vite.

E ormai noto che i
processi decisionali
e di acquisto sono in buona parte influenzati da
dinamiche non consce, ed & altrettanto evidente
la necessita di considerare, misurare e compren-
dere linsieme di emozioni e di sensi che stanno
dietro al decision making. Queste considerazioni
portano ad affermare che il Neuromarketing, da
ambito di nicchia, stia diventando sempre piul
“mainstream”.

Ne sono senz’altro convinti gli organizzatori

di CERTAMENTE - Inspiring Neuromarketing
Days, il primo e pill autorevole convegno sulle
neuroscienze applicate al business in Italia, forti
della presenza sempre pit ampia e partecipata
di decisori d'impresa e opinion leader e di un
interesse sempre pill crescente e trasversale,
come dimostrano 'hashtag dellevento entrato
nei Trending Topic italiani di Twitter e i premi, un
oro e un argento, conquistati allultimo BEA, Best
Event Awards.

Nato nel 2016 dalla collaborazione tra Ottosuno-
ve, agenzia di comunicazione che studia da anni
i principi del neuromarketing e ne ha derivato il
proprio approccio di pensiero strategico e di svi-
luppo creativo, e BrainSigns, spin-off scientifico
dellUniversita La Sapienza di Roma, CERTAMEN-
TE € un appuntamento annuale che rappresenta
un momento di osservazione privilegiato dellap-
proccio derivato dagli studi neuroscientifici
applicato al business e alla comunicazione.
Durante i due giorni di dibattiti, interventi ed
esperienze sensoriali delledizione 2018, & emer-
so chiaramente quanto sia cruciale osservare

i comportamenti non-consci dei consumatori.

In un mondo sempre pil intossicato da stimoli

e informazioni, il neuromarketing consente

lo sviluppo di un migliore e pit approfondito
approccio strategico e creativo fondamentale

nellelaborazione di prodotti, servizi e comunica-
zioni davvero rilevanti. Secondo Luca Florentino,
CEO di Ottosunove, “Il neuromarketing € un ap-
proccio applicabile a tutti i touch point tra brand
e cliente, non solo alladvertising e al branding,
ma anche al retail design e al packaging, fino

ad arrivare al pricing e allo studio delle attivita
promozionali”.

Misurare lattenzione, il coinvolgimento emotivo,
il carico cognitivo del pubblico con rilevazioni
neurometriche cosi come indagarne le cogni-
zioni spontanee e inconsapevoli con tecniche
implicite e attraverso lanalisi comportamentale
applicata, permette di raccogliere dati e infor-
mazioni che forniscono un valido supporto per
scoprire la reale fruizione di elementi di comuni-
cazione, di elementi costitutivi del prodotto e dei
comportamenti nel punto vendita. Tutto questo
rende possibile calibrare meglio gli ingredienti
della comunicazione e generare nelle persone
risposte positive, non solo in termini di consumi,
ma anche di sostegno a cause e progetti utili, di
impegno in comportamenti virtuosi, di migliora-
mento delle proprie abitudini.

In questottica, dunque, il neuromarketing rap-
presenta una via possibile verso una conoscenza
e una consapevolezza nuove e utili non solo al
business, ma anche agli stessi consumatori e, in
un futuro molto prossimo, le neuroscienze e le
loro applicazioni potrebbero assumere una nuo-
va rilevanza in ogni ambito del quotidiano. “Lim-
piego delle neuroscienze nella nostra vita avra un
impatto pari a quello di internet” e lopinione di
Fabio Babiloni, Professore di Fisiologia dell'Uni-
versita della Sapienza e direttore scientifico di
BrainSigns. Ci auguriamo sia davvero cosi.

La quarta edizione di CERTAMENTE tornera a
Milano il 14 febbraio 2019, presso [Unicredit
Tower Hall, con una rinnovata formula one

day. Un programma denso di interventi, con la
partecipazione di speaker italiani e internazionali
e sessioni tematiche partecipative sui temi del
branding, del retail design e del prodotto, dal
packaging al pricing.

Articolo a cura di Ottosunove
www.certamente.biz
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SPECIALE NEUROMARKETING

GLI EVENTI SUL NEUROMARKETING IN ITALIA
UN EVENTO DI RESPIRO INTERNAZIONALE IN SARDEGNA:
NEUROMARKETING INTERNATIONAL SUMMER CAMP 2019

Forti dell’esperienza maturata nel mese
di settembre 2018, quando si é tenuto il
primo Neuromarketing International Sum-
mer Camp, Ainem riaccende i motori per
organizzare la seconda edizione di cui gia
si conoscono le date, 20 - 23 giugno 2019,
sempre ad Alghero nella sede del Parco di
Porto Conte in un ambiente naturalistico
tra i piu belli ed emozionanti a livello eu-
ropeo. Ledizione appena conclusa ha visto
la partecipazione di settanta tra manager,
imprenditori e speaker. Questi ultimi di
provenienza nazionale e internazionale.
Lobiettivo della prossima edizione 2019

e di triplicare il numero di partecipanti arri-

vando a superare la soglia di 200 presenze

provenienti dall’ltalia e da tutta Europa e

di accrescere le opportunita di scambio di

conoscenze sul neuromarketing e sugli altri

driver dell’innovazione. Si, perché la carat-

teristica pil apprezzata dai partecipanti e

stata proprio la possibilita di condividere

le informazioni e le conoscenze tra loro e

con gli esperti del settore. Le richieste di

partecipazione cominciano gia ad arrivare,

otto mesi prima dell’evento.

Cosa rende attrattiva la formula del

Neuromarketing International Summer

Camp ideata da Ainem? Le valutazioni dei

partecipanti sull’evento hanno posto in

evidenza tre fattori principali che sono alla
base del suo successo e del suo carattere
innovativo:

1. la qualita elevata dei contenuti proposti
e la metodologia innovativa, didattica e
di lavoro;

2. il modello “democratico” di elaborazio-
ne di una conoscenza condivisa che ha
posto sullo stesso piano gli esperti e i
fruitori accomunati dalla comune neces-
sita di conoscere e condividere nozioni
ed esperienze innovative: a giugno 2019
i partecipanti vivranno quattro giorni
insieme, potranno scambiare idee e co-
noscenze, e arricchire il proprio bagaglio
non solo di nuove connessioni ma anche
e soprattutto di nuove relazioni;

3. il luogo in cui € svolto il summer camp * turismo
2018, vale a dire un parco naturale tra i * internazionalizzazione.
piu belli e grandi in Europa, il Parco di Rispetto all'edizione del 2018 vi saranno
Porto Conte vicino da Alghero. Alghero alcune novita importanti:

€ una delle piu affascinanti cittadine del .
Nord Sardegna, nota per il suo stupendo
paesaggio e il suo mare, per la sua storia
e la sua cultura catalana ma anche per
la qualita della vita. In tale contesto i
partecipanti hanno potuto combinare le .
attivita di studio a quelle esperienziali,
tutte letteralmente a portata di mano,
basti pensare che vi era la concreta
possibilita durante il coffee break di
andare nella vicina spiaggia e fare un
bagno rinfrescante prima di riprendere
a lavorare. In tali condizioni ha trovato
piena conferma la teoria psicologica .
secondo cui il cervello lavora meglio
in un ambiente naturale alternativo
alla citta con un forte coinvolgimento
esperienziale.

Come si svolgera l'evento e quali saranno i

temi del 2019? In primo luogo, sara confer-

mata la formula che elimina le distanze tra .

esperti e fruitori. Tutti avranno la possibi-

lita di proporsi come speaker e presentare

le proprie case history purché in linea con i

temi focus che il summer camp si propone

di sviluppare. | focus dell’edizione 2019

riguarderanno temi quali:

¢ il neurobranding

¢ il neurodesign del prodotto e dei packaging

¢ la neuro advertising

¢ il neuro Retail

* il neurowebdesign e la digital experience

¢ il neuromanagement e la neurolea-
dership

Altri approfondimenti riguarderanno le

relazioni tra il neuromarketing e:

* intelligenza artificiale e robotica

¢ blockchain

* big data

* machine learning

e didattica e processi di apprendimento

e gastronomia

* sanita

in primo luogo, l'evento durera un
giorno in pil e prevedera delle sessioni
tematiche parallele realizzate da Ainem
in collaborazione con partner specialisti
di settore;

sara posta molta attenzione alla cura
del corpo e della mente, lasciando ai
partecipanti pit tempo per dedicarsi
alle attivita sportive ed esperienziali. Tra
queste ultime & previsto un corso di me-
ditazione Vipassana e uno di yoga che
potranno essere praticati ogni giorno
per tutto il periodo dell’evento;

& previsto un laboratorio di neuromarke-
ting pienamente funzionante che potra
essere utilizzato dai partecipanti sia per
fare dei test pilota, in particolare con
leyetracking e l'eeg-biofeedback, sia per
partecipare attivamente alle sperimen-
tazioni in qualita di tester;

infine, sara proposto un modello innova-
tivo di lavoro elaborato dagli esperti di
Ainem della durata di 30 ore (30oforYou).
Il modello & una sorta di hackathon,

una formula che concentra in poco
tempo molte attivita che normalmen-

te richiederebbero molte settimane o
mesi. Durante il 30forYou le aziende che
vorranno sperimentare 'intero processo
di elaborazione di un nuovo prodotto,
dalla generazione della prima idea, al
design thinking, alla prototipazione,
fino al test di neuromarketing e alla re-
alizzazione fisica utilizzando anche una
stampante 3d, potranno farlo verifican-
do, anzi toccando con mano, in poche
ore (compresa la notte) tutti i passaggi
realizzativi da seguire in un progetto
virtuoso che ha come protagonista il
neuromarketing.

Per saperne di piti:

www.neuromarketingsummercamp.eu
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