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Sommario

Nel |l 6epoca moderna, in cui l a pubblicit”™ e | 06i
| 6anal i si Il rmarketihya aorkeeftinziome) aziendale e disciplina di studio, sta attraversando |
periodo di trasformazione, maturita ed evoluziota®to che si parla di una vera e propria rivoluziolhe
consumatore & sempre piu informato, istruito ed esperto, cosndere inadatti gli strumenti tradizionali del
marketing, indicati genericamente con il termine di marketing mix. Le emdzaomio un ruolo chiave nelle
scelte degli individui, tanto da influenzare i loro comportamenti quotidiani. Si tratta di un taroansiderato

dal marketing tradizionale, sul quale invece poggia il Neuromark&ungsto nuovo campo di studinalizza

il cervello umano attraverso tecniche proprie delle neuroscienze e puo essere impiegato in varie ar
applicazione, come la pubblia. Sedaunlatohai vol uzi onat o i | Mar keti n
prevede implicazioni di tipo etiche. Molteplici sono gli esperimenti di Neuromarketing condotti dalle impre
per comprendere le scelte prese dagli individui, studi condatuimostrare@® f f i caci a di t

ottimizzare la comunicazione pubblicitaria
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Introduzione

Noi tutti siamoconsumatore costantementsiamobombardatida migliaia di informazioniprovenientidal
Marketing.ll nostrocervellotendea selezionarearicordaree afiltrare solounapartedi essementrele altre
finiscono nel dimenticatoio,attraversoun processanconscioed istantaneo Gli esseriumani, infatti, non
prendonodecisioniin modorazionaleed il loro processali acquistoé influenzab dal contestodai propri
bisognj dalle emozionie dalle proprie abitudini. Proprio per questole esigenzedei consumatornon sono
statichemavarianoneltempo.Di conseguera,affinchéle impresepossanaoinvolgeresemprepiu gli attuali

e potenzialiclienti edincrementareosile vendite € fondamentalénnovarele proprietecnichedi persuasione

Se precedentementid consumatoreera consideratosolo come un destinatariofinale el 6 at t ealle i c
impreseerapostasullaproduzione nel sistemaeconomicaattualeegli € al centrod e | | 6 uvaziéngdaéell s o
Marketinge i tradizionalistrumentidi ricercahanno subito,nel corsodel tempo,un profondocambiamento
chehaportatoalla nascitae allo sviluppodi unnuovocampodi ricerca:il Neuromarketingll Neuromarketing
nascedallacombinazioneli dueramidi studio,il Marketinge le Neuroscienze, favoriscela comprensione

del cervelloumano,attraversastrumentidi imaging Attraversole tecnichedi Neuro, & possibileevidenziare
guali sianoi motivi cheinduconogli individui a prendereunadeterminatasceltapiuttostocheu n 6 aelcit r «
aiutaa comprenderd ruolo delle emozioninel processalecisionaledel consumatoreSi trattadi un campo
nuovo, ancoroggi non del tutto esplorato,e stato oggettodi critiche ed & sottopostoa limiti etici, quali

violazionedellaprivacye manipolazional e | | 6 i rCddestoalabosatsi articolain tre unita.

A

Nella prima parteviene definito il ruolo, la psicologiael 6 i mp odel Marketm@nella vita dei singoli
individui. Sonoevidenziatigli strumentidel MarketingMix, la loro rivisitazionee trasformazionen seguito
al | 6i nt didndewnet.iEostate poi profilato un tracciab d e | | 6 e v sidriaa del Marketing,
specificandonde quattro aree,dal Marketing 1.0 al Marketing 4.0. Come gia prepostoin precedenzail

processali acquistodel consumatore inconscioed € guidatoin particolarmododalle emozioni.Proprioper
guesto, e statodedicatoun paragrafoal Marketing emozionalejl cui focussi basasul legameemotivotra
I'aziendae il consumatoreQltre alle emozioni,le decisionidegli individui sonoinfluenzateda molteplici

fenomeni,qualii fattori culturali, familiari, socialie psicologi.

Nella secondaparted e | | 0 e,|lsegbeana atroduzione relativaal Neuromarketing Ci si sofferma
inizialmentesulla suastoria,sul passaggialal branding (elementdondamentalael Marketing)al braining
proprio per marcarela rilevanzaattribuita allo studio del cervello. Uno studio condottoattraversonuove
tecnichedi misurazionecheneltemposi sonosostituitea quelletradizionali si parlapiu esattamentdi EEG,

Eyetracking risonanzanagneticariconoscimentdacciale, MEG, PETe TMS.

Nellaterzapartevengoncelencatiedesaminatelcunideipiu rilevanti casiaziendalj in cui vengonautilizzate

le strumentazioni neuroscientifiche e biometriche finalezdtperseguiranto di obiettivi di marketing.



Differenti sono le aree di applicazione del Neuromarketing, in particolar modo la pubblicita e il packagil
Proprio per questo motivo il primo dei cinque
stah la innovazione e il cambiamento della confezione della zulppai, Gucchiaio sembrava troppo grande
per contenere un piccolo campione di crema di patate e la zuppa non sembrava affatto calda. Il second
analizzato e TheepsiChallenge, incuiviee di mostrata | 0efficienza de
| volontari sono stati sottopostd unBlind testdal quale emerse il primato mondiale della CGcda. Il terzo

e il caso DaimleChrysler. | ricercatori della DaimlerChrysler, per comprenderecomei consumatori
percepisconde loro auto,hannoillustratoben66 immaginidi differenti auto.E apparsache la maggiorparte
desideaautosportive. Il quartocasoé la Marlboro, il cui studiodimostracomele immaginie gli avvertimenti
rappresentatsui pacchettidelle sigarette,alimentinoil desideriodi fumare anzichédiffondere timore e
preoccupazionee la propriasalute.lnoltre, viene evidenziatda collaborazionecon la FerrariFormulal e

| 6 e v o |delcodiceabagreriportatosullevetture. Ultimo casatrattatoe la degustaziondel caffe.Sitratta

di un esperimentalquantointeressantg@oiché dimostracomelo stressdi un individuo tendea diminuire
bevendoun caffé dalui gradito,infatti le frequenzedellamacchinadi risonanzanagneticadiminuisconoda

9-10HZ a7-8 HZ, nel giro di quattrosecondi{temponecessariperpercepiral gustodel caffe).



CAPITOLO 1

IL MARKETING

A

Nel primo capitolovieneillustratal 6 i mp olo $capn,lz @ ¢ v o lewlz strumerdia disposizionedel
Marketing.ll Marketing hafacilitato il preludiodi prodottiinnovativi che hannomigliorato lo stile di vita
degli individui, e mira a soddisfarel loro bisogni desideried esigenzeln rispostaal cambiamentalelle

necessitandividuali e collettive,il Marketinghasubitounarapidaevoluzioneneltempo.

1.1 Cosaeil Marketing ?
Nel corsodel temposonostateprogettatenolteplici definizioni di marketing.ll loro puntodi avviamentoe
la visioneeconomicalelle attivita umane.
Houston 1986 fornisce quattro differenti definizionMiarketing:

1 Uno Statod 6 a naziendaleche si basasulla integraziom e coordinazionedi tutte le funzioni di
marketingche,aloro volta, si fondonocon altre funzioni aziendali,il cui obiettivo basee produrrei
massimiprofitti societaridi lungoperiodo.Un mezzoattraversal qualeunaorganizzazionéndirizza
tutti i suoisforzipersoddisfare propriclienti.

1 La chiaveper raggiungereobiettivi organizzativie per determinare bisognie i voleri del mercato
target

1 Processaocialeattraversal qualeunapersonao un gruppoottienecio che costituisceoggettodei
propribisognio desidericreandce scambiand@rodottie valori conaltri.

C possibile esaminare, analizzando | 6ul tima de
desideri e domanda, prodotti, valore e soddisfazione, mercati e sdardbo bi et t i vo de |
materializza nel soddisfacimento del bisogno del cliente. Il bisogno umano € lo stato di privazione di una
soddisfazione di base, € un concetto psicologico a differenza della domanda che & un concetto econon
bisogn si attivano quandoil livello di soddisfazione e insufficiente: tale premessa crea tensioni ne
consumatore, le quali possono essere adattate o eliminate completamente attraverso dispositivi ido
soddisfare quel bisogno. Solo in questo modo il bisogane soddisfatto e torna al suo stato potenziale. |
bisogni si articolano in innati e in acquisitivi. | bisogni innati costituiscono i bisogni fisiologi la cu
soddisfazione e rilevante per la sopravvivenza; i bisogni acquisitivi emergono dalla inésgione con

| 6ambi ente sociale e culturale. I bi sogni prim
poiché i bisogni innati e acquisitivi si suggestionano a vicenda ed interagiscono tra di essi. | bisogni d
individui sono clagficati in prototipi, disciplinati secondo un principio gerarchico. La principale

classificazione  quella elaborata da Masl ow,

1



piu importanti e poi quelli meno, e che gli individui sviluppan b i s ogni simi |l i a ca
Come si puo evincere dalla figura 1, di seguito riportatégsagni di Maslow si suddividono in: fisiologici,

sicurezza, appartenenza, stima e autorealizzazione.

Figura 1:Piramide di Maslow

Self-
actualization:
achieving one's
full potential,
including creative
activities

Self-fulfullment
needs

Esteem needs:
prestige and feeling of accomplishment Psychological

: needs
Belongingness and love needs:

intimate relationships, friends

Safety needs:
security, safety Basic

Physiological needs: needs

food, water, warmth, rest

Fonte: Bop Poston, Masl@aaHierarchy of needs,2009

Il marketing non crea bisogni, essi infatti sono consolidati nello status umano e nella natura. | bisogni s
mutati in desideri quando vengono pl saepenadiqualcbsal |
in grado di soddisfare i bisogni fondamentali. Svariati sono i desideri, plasmati continuamente dalle istituz
che agiscono nella societ"™, gual.i ad esempio |
siano sotenuti dal potere di acquisto, generano la domanda di mercato, la quale € costituita dai desider
specifici prodotti, fondati sulla capacita e volonta di acquistarli. Non sempre tutti gli individui, che desidere
un determinato prodotto, siano in goadi ottenerlo e di acquistarlo, per questo &€ fondamentale che le impre:
prendano in considerazioni sia la tipologia di prodotto richiesta dal mercato sia la reale disponibilit
pagamento del cliente. Le imprese operano in modo da individuare acamtganbisogni, desideri e la

domanda dei propri clienti attraverso ricerche

con i clienti. I bi sogni e | desideri possono

informazioni, prodotti e servizi. In determinate circostanze, le imprese tendono ad inquadrare solo i proc
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tralasciando la rilevanza dei servizi. Un prodotto e tutto cio che puo essere offerto a qualcuno per soddis
propri bisogni, si tratta di unggetto fisico che viene distinto in base alla sua durata (beni durevoli e nc
durevoli) e in relazione alloéutilizzatore culi
risolvere i problemi del consumatore ed € compost@daerly K Kahnet al., 2002)
1 Elementisoglia:elementiessenzialaffinchéil prodottopossasvolgerda funzioneperil qualee stato
creato
1 Elementidi posizionamentoindispensabiliaffinché un prodotto possaambire ad un determinato
posizionamert.
1 Elementi di unicita: attraversoi quali il prodotto assumeun differenziale positivo rispetto ai
consumatori
Il prodotto ha sempre un ciclo di vita, suddiviso in varie fasi: introduzione sul mercato, sviluppo, maturi
declino e rivitalizzazione. Se, come affetmgrecedentemente, il prodotto € un qualcosa di tangibile, il
servizio e intangibile. Il servizio si caratterizza per essere:
1 Intangibile: non possoncessereoccati ma solo consumatinon possonoesserammagazzinate la
valutazionedellaloro qualitaé molto soggettiva
Deperibile:sonosoggettia deteriorarsfacilmente
Eterogeneot servizinonsonomai ugualitra loro mavarianoin relazioneal contestoa alla persona
cheli riceve
1 Produziones consumasimultanei:il clientee coinvoltonellaprepaazionedel servizia
Puo avvenirehe molte imprese, anziché focalizzarsi sui benefici e bisogni che il prodotto o servizio € in gre
di soddisfare, si dedicano al prodotto in sé. Si parla di miopia di marketing che porta i produttori a concent
solo sui propri prodotti tanto dgostergare bisogni e analizzare solo i desideri del cliefRellicelli
Giorgio,2012) Cio che spinge un individuo a scegliere un prodotto piuttosto che uno concorrente € il gradc
soddisfazione, il valore ad esso attribue la capacita di massimizzare la propria utilita. nozionedi
customer satisfactiod sempre piu rilevanteelle ricerche di marketing e, negli ultimi anegsa é utilizzata
comestimadella qualita del prodotio La soddisfazione € il maggior prodotto delle attivita di marketing e
serve a&ongiungeréprocessiche aggi ungaecmmn |l ®dagique st o ed il C-0 N ¢
acquisto, come ad esempio la fedelta al brand, un nuovo acquisto e ancangbiamento di atteggiamento.
La maggior parte delle imprese utilizzeclastomer satisfactiooome criterio per diagnosticare la produzione
e la performance del servizio. Papprenderda teoriadi soddisfaziongoccorreesaminarde nozion di
aspettat va e di performance. L 6 a s p e tglt iadividuv sh avwalgohd d@ t t
catalogazionidifferenti di aspettative quando formulano ipotesi sulla prestazione prevista del prodot

consideratoQualorale prestazioniiano subordnatealle aspettative, il cliente & deluso e insoddisfatts

1 Gilbert A. Churchill, Jr. and Carol Surprenant. An Investigation into the Determinants of Customer Satisfaction, VoR 19, 198
3



caso in cuijnvece corrispon@no alle aspettative, egli € soddisfatputacasde prestazionpltrepassinde
aspettative, il cliente & entusiasta e la soddisfazione per il prquu#oza la fiducia e fedelta, che sono |l
risultato della soddisfazione cumulata. Un individuo soddisfatto sara motivato a riacquistare quel determi
prodotto e a diulgareidee ed informazionieceessivamentpositive. Le impresappagandisogni e desideri

del cliente attraverso lo scambio, atto in cuistveun bene i n cambio di un a
che si cede sia meno rilevante di cid che si ottiene. Lo scambio € un gioco a somma positivo, vale a dir
entrambi le controparti ottengomin differente beneficio; & volontario, in quanto attuato volontariamente dall
parti; € pacificopovver o avvi ene s e reinfne ataealdgicd, prescnde dalefindlita delioo
scambio. Lo scambio € un mezzo e non é rilevante corogcimalita per il quale viene attuatod i st i t u
sociale per eccellenza nonché amblitscambio € il mercato, il quale é definito dai marketing manager com
un insieme di acquirenti attuali e potenziali di un prodotto, che condividono stessii lmsbegideri(Carlo
Trigilia, 2002)

1.2 Marketing mix: gli strumenti a disposizionedel M arketing
Il marketing mixé una struttura concettual®on scientificache identifica i principali responsabili delle
decisioni che prendono i manager nella configurazione delle loro offestesoddisfare le esigenze dei
consumatori Piu specificamente esso e definito come:
1 uninsiemedi azionie soluzioniinterconnessper soddisfarde esigenze&leiconsumatore raggiungere
gli obiettivi di marketingdell'aziendgS e r e i-Abireonndai t.yt a, 201 3)
1 unaseriedi fattori e soluzionirilevanti che consentonai clienti di soddisfare bisogninazionalie
raggiungerali obiettivi stabiliti dallasocietaPruskus2015)
1 uninsiemedi strumentidi marketingcontrollabili che un'aziendautilizza per creareuna risposta
desideratael mercatodi destinazionéRiaz 2011).
Una volta identificato il mercato e raccolto leinf@m i o n i principali, — fonda
del programma di marketing, selezionare gli strumenti e definire la strategia necessaria ad incontrare i bic
dei consumatori. IMarketing mix , inoltre, una combinazione di variabili conteddili che la compagnia ha
a disposizione per persuadere le risposte dei consumatori. Quindi il marketing manager stabilisce il liv
dell a spesa di mar keting indirizzato al perseg
finalizzatoil budget di mercato, determina come ripartire il budget totale di marketing tra i vari strumenti r
Marketing mix. McCarthy ha classificato le leve del marketing finalizzate al raggiungimento di un determin.
obiettivo nel campo del posizionamento &ggco, in quattro categorie dette sAFQuesti elementi del
marketing mix sono integrati dalla letteratura scientifica con elementi aggiuntivi: persone, proce:
performance e programmi. Le g§ono:
1. Prodotto



2. Prezzo
3. Puntodi vendita

4. Promozione

Tali categorie influenzano la percezione del valore del cliente, intervenendo sui benefici, percezione

performance, costi sostenuti e onerosita percepita nelle offerte di mercato.

Il loro utilizzo deve essere coerente e flessibile: coerente nel senso sheigienti del marketing devono

essere util

del | 6i mpresa

zzat.

di adattar si

modo da

Mediante la tabella 1, € pgibile esaminare piu nel dettaglio 1&€4

Tabella 1: Elementi delle 4P

conf er.
(Neii H. BoadenO64a me n t i

PRODUCT PRICE PROMOTION PLACE
design retail strategies special offers
technology wholesale skimming endorsements
usefulness internet penetration advertising
value direct sales psychological user trials
convenience peer to peer costplus direct mainling
quality multi channel loss leader free gifts
packaging competitions
branding joint ventures
warranties posters

Fonte: Meera Singh, Marketing Mix é¢fP 6 S f

1 Il prodotto

or

Competitive

01 my

cul t u:

Adv .



|l prodottoé definito come un bene o un servizio fisico per il quale il consumatore & disposto a pagare. E
che viene offerto dal mercato per attirare I'attenzione, per essere acquisito o utiktzatossdmatore e per
soddisfare i suoi desideri ed esigenze. Il concetto di prodotto € molto ampio e non include solo beni e se
natur al i ma anche | 6esperienza, | e persone, I n:
che si suddivid incinquefasi, come si puo osservare dal grafico riportato in figura 2
1. Sviluppodel prodotto,il qualeinizia quandoil businesgrovaunanuovaideadi prodottoe inizia la
suaimplementazionek la fasein cuii costidi investimentasonoelevatiei ricavi delle venditepari
azera
2. Immissionenel mercato:é la fasein cui i ricavi di venditaaumentandentamentema mancadi
redditivitain quantoi costidel marketingdel prodottosonoelevati
3. La crescita:durantequestoperiodoil mercatoé incoraygiato dal prodottoe i profitti iniziano ad
incrementare
4. Lamaturita:in questoperiodola crescitadeiricavi delle venditediminuiscepoichéla maggiorparte
dei potenzialiacquirentiscelgonaaltri prodotti

5. 1l declino:fasein cuii ricavi di venditaei profitti inizianoadecrescere.

Figura 2:Ciclo di vita del prodotto o servizio

Money

1 Introduction Grow Maturity Decline

/—\ sales

olumes
-~
> - B -
-~
o2 S o Profit
' ~
’ i <
n 57 > Time
-
-
- -

. -

Fonte: Margarita bpraita, Marketing mix theoretical aspects, International Journal of Reséarch
Granthaalayah,2016

La politica di prodotto non si riferisce solo al singolo bene, ma ad una gamma di prodotti intesa come

insieme di merci offerte al consumatore, simili nelle loro caratteristiche e classificate in relazione ai desi



e bisogni degli individui. La gamnsa caratterizza per la lunghezza, il numero di prodotti collocati sul mercat
e per | a profondit ™, ovvero il numer o di vari a

1 1l prezzo
Il prezzo e uno delle piu importanti componenti del marketing mix e swénziati lo considerano come uno
degli elementi piu importanti del mercatguale incrementa non solo i profitti ma anche la quota di mercatc
(Boonghee Yot al,2000) Il prezzo non € solo uno degli elementi chiave in una situazione competitiva ct
infl ui sce direttamente sugl. indicatori di wvend
mar keting mix pi% flessibili, che si adatta fa
ricavi e il fattore di soddisfazie e fedelta del cliente. Esso € definito come la somma di denaro da pagare
un prodotto o servizio e come un‘espressione monetaria di valore per il consumatore che accetta di pag
prezzo influenza il consumatore in quanto lo aiuta a comprerderierie del prodotto e dipende dal volume
della produzione del mercato. Vi &€ una relazione indiretta tra vendita e prezzo: se il prezzo aumenta la ve
decresce. Non e sempre facile e scontato impostare il prezzo di un dato prodotto, per questorlpanizgg
delle imprese si avvalgono di una serie di misure, quali:

o Costplus

0 Valuebasis:ibasatasullapercezionalelvaloredaparted e |l | 6 acqui rent e

o Competition:le aziendecomparana propriprezziconquelli attuatidalleimpreseconcorrenti

o Psychologtal:il qualehaun forte impattosul consumatore) qualead esempiaitieneche4,99euro

siamegliodi 5 euro.

1 Puntodi vendita
Un altro importante elemento del marketing mix € il punto di vendita, definito come il processo e moda
attraverso il quale i prodotti o servizi raggiungono i consumatori. Include i canali di distribuzione, le strutt
di deposito, il modo di trasporte il controllo del magazzino. Il punto vendita o distribuzione aiuta il
consumatore a trovare e continuare ad acquistare quei prodotti da quei produttori al momento del bisogn
distribuzione pud diventare un sistema complesso quando gli interessindeimatori sono compatibili tra
loro in un determinato ambiente e in un determinato momento. Parte integrante del servizio sono i can:
distribuzione, i quali coinvolgono i fornitori, intermediari e lo stesso utente del seD@ aversviluppdo
un aeguatocanale di marketngg f ondamentale che | 6i mpresa p
miglioramentj tenendo in considerazione le esigenze dei consumatori, gli obiettivi della catena
di stribuzione e gli oviersi madi conwcli le dzeendé possand sceglieee di fofDire
| prodotti ai lori clienti, tra questi occorre individuare il canale di marketing diretto e indiretto. Attraverso
canale diretto | 6azienda f or ni s c attraverso ipuoigpund temndii
e intermediari indipendenti. Il canale indiretto invece si serve di grossisti o rivenditori attraverso i qual
prodotto viene consegnato al cliente. E un tipo di distribuzione che comporta elevati costi poiché ¢gni ag
riceve una percentuale di profitti. Le 4 variabili del marketing sono interconnesse, se il prezzo aument

vendita diminuisce e saranno richiesti meno canali di distribuzione.



1 Promozione

Lobultima compl essa c¢omponenhnheechednerémentaala donsapevolezza el
consumatore in termine dei loro prodotti, aiuta a costruire la fedelta alla marca e porta a maggiori@endite
promozione decide il posizionamento del prodotto nel mercato obiettavasponsorizzazione e il piu
importante strumento di promozione delle vendite dei consumatori che include sconti e promozioni, coup
premi. La sponsorizzazione € un'attivita che rende i clienti target consapevoli di un prodotto o servizio €
loro vantaggi ed €& convincente nell'ajare il prodottaKotler,2017) Le attivita di promozione sono la
pubblicita, promozione delle vendite, vendite personali, pubbliche relazioni e marketing diretto. Oltre ¢
sponsorizzazionen potente elemento di promozione € la pubbilicita, il cuigipale scopo quello di creare

e sviluppare undi mmagine del prodotto nel mer c
che mantiene il dinamismo delldindustria. C |o
e costituito da una preziosa informazione sociale associata all'immagine pubbliciegpieanhozion delle

venditesonov ol t e ad i ncoraggiare | "acquisto e | o6util
orientato solo alla produziortk marketing e non anche al cliente. Uno studio di Rafiqg e Ahmed, condotto ne
1995, ha suggerito che ¢cd6 un alto grado di i n
prospettiva di gestione del marketing. Lauterborn afferma che cestiuqueste variabili dovrebbe essere
osservata anche dal punto di vista del consumatore. Questa trasformazione si realizza convertendo il pre
in soluzione per il cliente, il prezzo in costo per il cliente, la convenienza e la promozione in corangicazi
Si parla del modello delleP&alternativo a quello delle 4Ps. Mdller ha evidenziato una serie di critiche chiav
contro il tradizionale Marketing Mix:
1 Nonconsideral comportamentalel cliente;
1 Il consumatore un utentepassivononpuointeragiree relazionarsiconi suoisimili;
T Il mix é privo di contenutoteorico, lavora principalmentecome un dispositivo semplicistico
focalizzandd'attenzionedel management;
Non offre aiutoperla personificazionelelle attivita di marketing;
Non considergli elementiunici del marketingdei servizi;
Il prodottoé dichiaratoal singolare mala maggiorpartedelle aziendenonvendeun prodottoisolato.
Gli addettial marketingvendonolinee di prodotti o marchi, tutti interconnessnella mente del
consumatore;
1 I marketersonol'elementocentrale mail marketingé pensatger esseraina“gestioneincentratasul

cliente"

1.2.1 Evoluzionedelle 4Ps: Larivisitazione del Marketing mix
Il marketing € definito come un mezzo volto a comunicare il valore ai clienti o, piu formalmente, come

scienza dei bisogni soddisfatti dei consumatdentre la nozioneli marketing rimanedstess, il marketing
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mix o la combinazione di fattori chefinenza la distribuzione del valgriea subito una profonda evoluzione
Il tradizionale marketing mix, costruito intorno allestéiscute la complessita del marketing odieif®ono
stati aggiunti al tradizionale marketing mix tre nuove P che rispondorerréiamenti cruciali nel servizio
clienti, nell'ecommerce e nei social media. Queste tre nuove P sono:

1. Processi

2. Persone

3. Evidenzdfisica

Pertanto, il classico modello di marketings4f J. McCarthy ed E. Jerome é stato esteso dagli autors a 7P
per sviluppare gli strumenti idonei a migliorare la competitivita delle organizzazioni nel settore dei servizi
Si parla di marketing mix dei servizi (delle JRin concetto elaborato, nel 19&Iagli scienziati americani
B.H. Booms e M.J Bitner, e ha gia raggiunto un alto grado di accettaBege.e utilizzato, spessper
valutarela qualita del servizio, non sempre possilp@&Qq a causa della sua natura intangibile, eterogenea
inseparable e deperibile nel tempo. Proprio per tale ragione, le aziende di servizi devono considerare qu
3Ps aggiuntive. Le aziende si avvalgono del modello delle pg& modificare la percezione dei consumatori
nei confronti delle loro imprese, creare il @lio livello di soddisfazione dei consumatori medesimi e allo
stesso tempo raggiungere i loro obiettivi organizzativi.

1. Il processoé l'implementazionedi azioni e funzioni e, insiemeai sistemi, svolge ora un ruolo
fondamentalanel marketingmix. Si riferisceai metodie ai processidi fornituradi un servizioed é
guindiessenzialavereunaconoscenzapprofonditass u | | &leigeivitipeti clienti, sullemodalita
e tempistichedi fornituradel servizioe sullacomunicazionalelle informazioniprincipali inerentiai
servizistessiEssiriduconoi costie svolgonoancheun ruolo fondamentaleel raggiungimentalella
soddisfazionealel cliente e misurazionedei risultati ottenuti. La gestionedei processigarantiscda
disponibilitae la coerenzadella qualita del servizio. La tecnologiaha unanotevoleinfluenzasulla
crescitadelle opzioni di erogazionedei servizi. Concentrarssu tali processisignifica incanalarela
disciplinapergarantirechei concettidi marketingstianogiocandoun ruolo fondametalein tuttele
pratichedi marketing.Cio si ottieneattraversd 6 wsll®intuizioni percrearerelazionivantaggiose
con fornitori e partnercosi da aumentard'efficienza, ridurre i costi e trasformarei dati forniti in
raccomandaziorsheorientanola produzioneversobenie servizi.ll processanostrala procedurali
rendering dei servizi. Il servizio non pud esserevisualizzato come merce. A causadelle sue
caratteristichej clienti si affidano spessaa segnalitangibili o provefisiche per valutarlo primadi
procederal suoacquistce pervalutarela loro soddisfazionelurantee dopoil suoconsumolLa prova
fisica & quellachepuo esserdacilmenteassociatal prodotto.]| componentdell'evidenzdisica sono
denominati servicescapeed essasi riferisce sia alla progettazioneesterna,alla segnaletica,al
parcheggio,al paesaggioallambientecircostantesia a lintedor design all'equipaggiamentoalla

disposiziondisica,allaqualitad e | | dar i a.



2. Le personesiriferisconoai dipendentiai clienti, alladirezionee atutti colorochesonocoinvolti nella
fornituradi servizi. |l loro livello di formazionee il loro comportamentanterpersonale&ontamolto
nellasoddisfazionelel cliente.L'interazionedi dipendentie clienti creaunabuonasodiisfazionedel
cliente, il qualesi affida ai dipendentidelle impreseper consigli, reclami e indicazioni su alcuni
prodotti e canalidi distribuzione.La qualitadellinterazione2 un fattoreimportantequandoi clienti
valutanola qualitadel servizio. Ogniimpresadovrebbeavereil giustomix di marketingdelpersonale
nel marketing dei prodotti. Il comportamentodei dipendentisvolge un ruolo importante nella
differenziazioneadei servizi, Kotler infatti affermacheun personaleali serviziofreddoo mdeducato
influenza negativamentel marketing, mentreun personaleamichevolee calorosoche accoglieil
clienteconvolto sorridentehaunimpattopositivosullapercezionelelcliente . Pertantog statastabilita
unarelazionetra le personee la soddishzionedel cliente.Le aziendedevonoassumere formarele
personegiuste per fornire un servizio clienti superioree coerente.Una forza lavoro diversificata,
orientataall'obiettivoéil vantaggigiu importantecheun'aziendg@ossavere Le aziendenon possono
permettersdi sottovalutarel valoredeimembridelteam.ll personale consideratd'elementachiave
di un'organizzazioneentratasul clientee un modoper differenziarele variabili con prodotti, servizi,
canali e immagini; il successali un'organizzazioneentratasul cliente non & possibile senzala
collaborazionalel personalalell'organizzazione.

3. Perevidenzdisicasifariferimentoall'esperienzaissutanell’'usodi un prodottoo servizioe al contesto
in cui operande impreseadesenpio arredamenta;olore,livello di rumore.All'interno dell'ambiente
di servizioi clienti possonesserespostia numerosistimoli chepotenzialment@nfluenzanal modo
in cui agisconce aumentanda soddisfazionelel clientederivantedall'esperienzdi servizio.Essoha
unimpattosignificativosullapercezionalellaqualitacomplessivalel servizio.l clienti analizzanda
gualitadel servizioattraversamaterialitangibili (gli edifici, il layoutfisico) checircondand'ambiente
di servizio,infatti tali elementpossonavereunimpattosignificativosullerisposteaffettivedeiclienti
esulleloro intenzionicomportamentaliTutto cio implicachela gestionedovrebbecreareun ambiente
piu favorevole possibile tale da stimolare gli individuo allé a ¢ q uQuanto detto pud essere

sintetizzataattraversda figura 3, di seguitoriportata.
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Figura 3: Framework teorico

I Independent Variables I Dependent Variable

>s Marketing Mix
Product
Price

Promotion

e w
People /
Process

Physical Evidence

Fonte: Haruna Isa Mohammad, 7Ps marketing mix and retail bank customer satisfaction in northeast Nig
2015

Il Marketing mix (7Ps) é reciprocamente influente. Qualora un'impresa debba migliorare le prestazioni di-
marketing mix, € necessario partire dalla fonte delle persone, ad esempio, il miglioramento della qualité
dipendenti, il reclutamento e la seione dei dipendenti, la progettazione e I'analisi del lavoro, formazione
sviluppo dei dipendenti, miglioramento della competitivita, miglioramento dell'adattamento del dipender
esplorazione del potenziale del dipendente, gestione salariale e tnedrifQuando l'impresa gestisce

accuratamente le risorse umane, l'intera performance puo essere migliorata.

1.2.2 Le 4cdelMarketing: McCarthy contro Lauterborn

Il marketing mix & stato modificato a causa dei cambiamenti negli atteggiamenti dei consenthethei
organizzazioni negli ultimi decenni, che hanno spesso spinto i pensatori di marketing ad esplorare n
approcci teorici e ad ampliare la portata del concetto di marketing mix. Lauterborn, un profess
dell'Universita del North Carolina, hapmg t o un nuovo mix di mar ketin
alternativa a quello delle 4Ps. Il modello di marketing 4Cs e legato agli attributi dei clienti e orientato

consumatore in contrapposizione al modello delle 4Ps che si focalizzaduoitpypertanto ogni decisione di
11



mar keting  presa sulla base di Ci che il co
importante e il problema chiave e istaurare e mantenere relazioni con esso. Le 4Ps sono state convertite
per ncludere i criteri di sostenibilita nella strategia di marketing. E necessario prendere in considerazior
sostenibilita per sviluppare una strategia di marketing, il che significa che l'azienda deve adottare
sostenibilita in ogni pratica di marketirggrategico e nel marketing mix. La strategia di marketing per la
sostenibilita non si traduce solo in un valore aggiuntivo per il cliente, ma anche nella costruzione di relaz

a lungo termine con esso, le quali non sono solo vantaggiose per le imprasehe per la societa e I'ecologia.

5

Le 4Cs si suddividono in:

1.
2.
3.
4.

soluzioneperil cliente,
costocliente
convenienza

comunicazione.

Tra le 4Ps e le 4Cs vi € la seguente relazione:

al prodottocorrispondda soluzioneperil consumatore;
al prezzocorrispondel costo
al puntodi venditacorrispondda convenienza

allapromozionecorrispondda comunicazione

1. Acquistiamobeni materialie serviziimmaterialiperchérappresentananapossibilesoluzionead un

particolareproblema,legatoal bisognoo alla necessitall vantaggiodi prevederecosaacquistand
consumatorin relazionealle "soluzioni” piuttostoche alla visione piu convenzionalali un prodotto
come"un insiemedi vantaggi"e che enfatizzai limiti dell'acquistodi un prodotto che risolve un
problemae ne provocaun altro (o per il consumatoreo per gli altri). Dal punto di vista della
sostenibilita i prodotti e i servizi devonoaffrontaresiai problemidei clienti chei problemisocio
ecologici.Un prodottosostenibiledipendean ultima analisidallasostenibilitadellerisorseenergetiche
e materialiinglobatenel prodotto,dai comportamentsocali e ambientalidi tuttele societaall'interno
dellacatenadi approvvigionamentajallamodalitadi acquistoe di utilizzo e dacosasuccedeallafine
dellasuavita. L'assolutasostenibilitadi un prodottodipenderaanchedalla sostenibilitadellasoceta
in cui e prodottae consumataln prodottoe un servizio sonosostenibiliquandooffrono soluzioni
soddisfacentialle esigenzedei clienti e, significativi miglioramenti delle prestazionisociali e

ambientaliungol'intero ciclo di vita del prodotto rispettoalle offerte convenzionalob concorrenti.

. Il prezzorappresentasoldiaddebitatperun prodottoo servizioe, sebbeneifletta anchela domanda,

i prezzitendonoa focalizzareil pensierodi marketingsui bisognie sui costi del produttoree su
processali scambio.Dal puntodi vistadel consumatorei] prezzorappresentaolo un elementodei
costisostenutperl'acquistoil riciclaggioo la distribuzionedi un prodotto.ll "costototaledel cliente”
e un concettoalternativocheaffrontail processali consumaotalee anchei costidi transazionaon

finanziari del tempo e dell'impegno.Una volta individuato il bisogno del consumatoreoccorre
12



conoscerdl prezzoal qualeil cliente possarimaneresoddisfattoll costoé il fattore principaleche
determinacosa 6 i n ddcquistefapanesisteunaformulastandargercalcolarloin quantodipende
largamentalal consumatore.

3. Analizzandodal puntodi vistadellasostenibilitda variabilemix i p u div e n d eme@angue
aspettidi debdezza. In primo luogo, tendead enfatizzarela distribuzionefisica del prodotto. Il
marketingconvenzionalesi focalizzas u | | 6 o r g aeidaraliddadstribmzioeee sulla gestione
dellerelazionitrai produttorie gli intermediari.ln secondduogo, pensarel luogoponel 6 at t e n
sul puntodi scambio,mentreil processali consumovaoltre I'acquisizionedi prodotti. Finalmenteil
concettoconvenzionalali puntodi venditastadiventandojn molti mercati,menorilevantea causa
del crescententeresseversogli acquistionline. Dal puntodi vista del consumatoreil valorechiave
cheil processdli distribuzioneoffre &la convenienzaAttraversoi loro sforzi, i rivenditoriei fornitori
di servizicercheranndi riunire unavastagammadi benie serviziin modotaledarenderliampiamente
disponibili e facilmenteaccessibiliLa convenienza molto apprezzataai consumatoripudessereain
fattorechiavedi soddisfazione rappresentanasfidaperi fautori dellasostenibilita.

4. Laconvenzionke variabilemix i p r 0 mo kaidadempotasciatospazioallo sviluppodi unanuova
variabile mix, la comunicazionéidirezionaleconi clienti. Perrendereconscii consumatoridelle
soluzioni di sostenibilita che sono state sviluppate e di come soddisfeanno i loro bisogni, &
fondamentalaunaefficace comunicazioneQ u e s t 6euddndamentaleer svilupparerelazionidi
lungotermineconi clienti. La sfida piu grandechei fautori della sostenibilitadevonoaffrontareé
guelladi svilupparecampagnedi comunicazioneche si adattinoalla naturae ai bisognidei propri

consumatore chesviluppinosoluzionivolte a soddisfarli.

1.3 Evoluzionestorica del M arketing

Il mercato attuale non presenta né caratteristiche analoghe a quelle del mercato @ asgaédle del mercato
futuro (Kotleret al.,2017) E diverso da cio che era 10 anni fa e da quellayableo/poco probabilmentsara

tra 20 anni; il mercato quindi continuera a cambiare con crescente intensita e velocita. Il marketing e ernr
successivaente allo sviluppo della societa. E proprio il passaggio da una economia agricola ad una econot
caratterizzata dalla divisione del l avor o, da

determinato la nascita e lo sviluppo del marketingiia economia agricola la popolazione € autosufficiente,

autonomapone in essere attivit?’ correlate alla s
occidentale gl uomi ni erano | egat.i aehtdleagli dominir a
erano considerat.i ancor a suddi ti e non ci tta
del Il 6individuali smo agrari o, aumenta | a produt

del lavoro. Gli individui tendoo a focalizzarsi sulla realizzazione di cio che gli riesce meglio e con minim
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sforzo, tralasciando la produzione di altri beni, trovandosi a produrre cosi quantita di beni superiori al r
fabbisogno del mercato. Cio comporta il bisogno di ricorrdcesalambio, presupposto fondamentale per la
nascita del marketinge per scambio si fa riferimentoGatiterazione tra gli individui, essendo la popolazione
agraria autonoma ed indipendengechiaroche nella economia agricola e pastorale, nogsiacscambioe
quindi nonesista ilmarketingNe |l | 6era premoderna, | o scambi o ri
il marketing occupa cosi un ruolo trascurabile. Lo scambio determina la nascita di una nuova figura, interm
tra fabbricanti e consumatori, il distributore, la cui coll@zone con altri intermediari da vita a zone di
accentramento degli scambi. Il declino della economia agricola, che ha segnato il passaggio ad una ecol
industriale, & stato determinante per la nascita del marketing moderno, che emerge propriooiral&eguit
rivoluzione industriale e al processo di industrializzazione. 1l motore della rivoluzione industriale € il proce:
tecnologico, che definisce lo sviluppo della produzione e del consumo a volumi superiori rispetto a gt
registrati nelle economiéi sussistenza, e di conseguenza emerge la necessita di adeguati mezzi di trasp
per la consegna e vendita dei prodotti realiz&sgue il passaggio da upapolazione ruralai ceti urbanii
contadini abbandonano le loro abitudini e luoghi di agpemnza per cercare opportunita di lavoro e migliorare
le loro condizioni di vita. Nelle ere successive alla rivoluzione industriale fino agli inizi del 1900, il marketir
conserva uno stato primitivo, limitandosi alla organizzazione di eventi promozgnatiblicitari. Il concetto

di marketingresearcte difficile da individuare nella letteratura precedente il 1920. Lo scenario cambia quan

| 6of ferta supera | a domanda, ovvero | e i mprese
dalmer cat o necessitando di strument.i vol ti ad |
domanda. Léattenzione dell e I mprese era posta

venivano riposti nel processo produttivoasé definita orientamento alla produzione, orientata al
raggiungimento di efficienza produttiva, diminuzione dei costi e distribuzione di massa. E nel nuovo cont
che il marketing prevale sulla produzione, e diventa, per molte aziende, mezzo pererisphablemi di
vendita. Si parla sempre pi¥ spesso di #Arivol uz
di of ferta, i n cui | 6i mpresa occupa un ruol o c
ricoperto dal consmatore considerato un soggetto attNel sistema economico attudleonsumatore, uomo

o donna che acquista prodoéa | centro dell duniverso aziendal e
contrario. Cido emerge in seguito alla presa di apesolezza, da parte delle imprese, della esplicita influenze
che il consumatore ha sul mercato e sulla offerta messa a disposizione dalle imprese stesse. E di
importanza analizzare attentamente i bisogni e i desideri degli individui, espressi,cogma incrementare

il loro livello di satisfaction comprendere il cliente e prevedere le loro richigSte.avviene attraverso uno
studio minuziosalel mercato in cui si opera e lo sviluppo dei rapporti profondi e duraturi con i propri client

fasedefinita di orientamento al consumat¢Robert J. Keitf1960)

1.3.1 Le eredel Marketing moderno
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Marketingl1.0

Il marketing 1.0 € il primo approccio di marketing, definito come la risultante dello sviluppo della produzio
durante la nuova rivoluzione induale quando la tecnologia rilevante erano i macchinari industriali. Il
consumatore in questo stadio € passivo e la sua missione e quella di sfogliare pagine di siti Web comme
facendo clic su coll egament i tingadattd ua appracaid commendiald
alle comunicazioni wunidirezionali. 11|l prodotto
per incrementare la vendita. || compito del marketing 1.0 & quello di vendere prodotti standartiarati i
mercato di massa, minimizzando i costi e diminuendo i prezzi. In questa era il marketing € considerato
funzione di supporto alla produzione. Il marketing 1.0 &€ anonimo, invadente e ruota intorno alle quattro F

marketing mix.
Marketing2.0

Il marketing2.0puoesserelefinito comecombinaziondli tre concettiwebmarketingweb2.0esocialmedia.

Il principio fondamental@lel marketing2.0 € quellodi integrareil consumatorén ognilivelid el | 6 ap p |
di marketinge considerarla&comeun utenteattivo nel processali marketinge noncomeun singoloricevitore.

Il consumatoreéinformatoedin gradodi confrontarde varieofferte presentsul mercato Questicambiamenti
richiedonolo sviluppodi strumentiche consentonai consumatordi interagireper migliorare la gestione
delle relazioniconi consumatoriesistenti.ll marketing2.0 colpisceil marketingtradizionalein due modi:
trasformale strategiedi marketing,creanuovi modelli di businesse migliora le funzioni del marketing
tradizionale in modo efficace ed efficiente. La integrazionedel consumatorenelle proceduree nelle
comunicaziondi marketingdelle aziende2 essenzial@el marketing2.0.i consumatorpossonaessereattivi

partecipantnel processali produzionee di miglioramento.
Marketing3.0

Il marketing3.0 e favorito daprofondicambiamentchesi sonoverificati nel comportamentadei consumatori
e che richiedonol'intervento combinatodi collaborazionecultura e spirito di marketing(tabella2). La
comunicazion@onésolounmezzaodi persuasione conversazionmadiventaimmersivae in questocontesto
le aziendecollaboranaconi loro consumatoriMarketing3.0 € larisultantedellacollaboraziondgragruppiche
adottanostessivalori ed e definito comeil centrodi valori e la ricercadel significato.Essosi focalizzasulla
fusionetra marketingumanoe marketingemozionaleSi € assistitocosial passaggiaal Marketing2.0, che
si basasull'etadell'informazioneal marketing3.0 chesi basasul'eta della partecpazione,in cui le persone
creanonotizie ed idee Tale cambiamentce determinatoda tre fattori: la tecnologia,gli aspettipolitico-
culturalie il mercatoKotler rilevacheun puntodeboledi tale eradel marketinge datodalle attivita socialie
filantropiche. La filantropia non muta il comportamentodei consumatorie non ha conseguenzesulla

trasformazionealellaloro vita.
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Tabella2: Caratterisalientedelle primetre eredel Marketing

MARKETING 1.0

Marketingfocalizzato

sul prodotto

MARKETING 2.0

Marketingfocalizzato

sulconsumatore

MARKETING 3.0

Marketingguidatodai

valori

OBIETTIVO Vendereprodotti Soddisfaree Renderal mondoun
fidelizzarel postomigliorein cui
consumatori vivere

FATTORI Rivoluzioneindustriale Tecnologia Nuovaondata

ABILITANTI del | 6i nf or|tecnologica

COME LE IMPRESE | Mercatodi massacon | Consumatore Esseraimanocon

GUIDANO AL esigenzali benifisici | intelligentecon esigenzenaterialie

MERCATO esigenzeanche spirituali
immateriali

CONCETTOCHIAVE | Sviluppoprodotti Differenziazione Valori

DI MARKETING

LINEE GUIDA Caratteristichalei Posizionamentdella | Missione,visionee

DELLE IMPRESE prodotti impresaedeiprodotti |valorid el | 6i m

PROPOSTHI Funzionali Funzionaliedemotive | Funzionali,emotivee

VALORE spirituali

INTERAZIONE CON | Transazionglaunoa |Rapportounoauno Collaborazionala

| CONSUMATORI molti molti amolti

Fonte:FabrizioPieroni,iChec o sl &arketing3 . 0 ? 0
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Marketing4.0:internetdelle cose

Comeil mondoé cambiatonegli ultimi decenniacausad e | | 6 e vdelletecndlogietedle informazioni,
cosianchel marketinghaconosciutmeltempounatrasformazioneOggil 6 e v o |delletecrologedelle
informazionisi é integrataconil marketingperraggiungerainanuovagenerazioneli essojl marketing4.0.
In guestanuovageneraziond,consumatornonsonosoloallaricercadi prodottipersoddisfare loro bisogni,
voleri, desiderie ansie.ll Marketing 4.0 si stamuovendoversola partecipazione la creazionedi valorein
modocollaborativo,n cuiil clienteein gradodi verificare,confermareed essergiu consapevoléellarealta
di un marchio.Nello specifico, la reputazionedel marchio saracostuita attraversoil compromessaulla
gualitadei prodotti, sulla qualitadell'esperienzaei clienti coni prodotti e infine sulla qualitadelle azioni
guidatedaivalori effettuatedaquestiproduttori.ll marketing4.0 & analizzataattraversal posizimmamentola

differenziazionee il triangolodi marcadi seguitoillustratonellafigura4.

Figura4: Requisitidei consumatorin ognifasedel marketing.

DESIRES CREATIVITY

Marketing Marketing
EX) EX)
ANXIETIES VALUES

Marketing Marketing
3.0 3.0

WANTS PARTICIPATE

Marketing Marketing
20 4.0

NEEDS VALIDATE

Marketing Marketing
L 40

Fonte:Marketing4.0: A newvalueaddedo the Marketingthroughthe Internetof Things

Brand identity, brand image e brand integrity
Il brandé chiaramente posizionato nella mente del consumatore. Si fa riferimento al posizionantaatuddel
nella mente del consumatoiequaleper indirizzare una forte brand imagkeveesseresingolareper ogni

brand. Il termine brand image richiamenimagine che un prodotto suscita nei consumatori attraverso un
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campagna pubblicitaria. Il valore del brand dovrebbe appellarsi ai bisogni emozionali del consumatore
suoi voleri al di & delle caratistiche e delle funzionalitd del prodotto. baand integriy consiste nel
soddisfare cio che é perseguito attraverso il posizionamentobearnid value attraverso una solida

differenziaziondgFig. 5).

Figura 5:Posizionamentdalifferenziazionetriangob del brand.

MARKETING

POSITIONING

brand integrity

Fonte:Marketing4.0: A newvalueaddedo the Marketingthroughthe Internetof Things

1.4 Marketing emozionale

| bisogni caratteristici dell'ambiente sociale contemporaneo sul mercato spingono a cambiare le opir
consolidate sullo scambio, rivelando l'importanza delle qualita emotive nel processo decisionale dieacqui
di consumo del consumatore. Il marketergozionale si sviluppa nella sferiandlarketing contemporanei, che

si focalizzano sull'importanza del legame emotivo tra I'azienda e il consumatore, influenzato dal sistems
valori e dei bisogni caratteristici dei consumatori contemporanei. Nascénalldegli anni Novanta, ma
diventa una vera e propria disciplina solo in seguito allo sviluppoNeeilromarketing. I marketing
emozionalee un modello esemplaran nuovodifferimentodi marketinge la sua peculiarita centralela
coordinazionalel rapprto emozionaldra l'azienda e il consumator@intetizzan sé due aspetti rilevanti: le
tecnologie fornite daNeuromarketing e le declinazioni del marketing non tradizionale. Cio significa che |
scambio contemporaneo si concentra sull'importanzaeggme emotivo, delle esperienze emotive del

consumatore e dei principi di gestione del marketing utilizzati per crearli. La teoria si basa sull'idea di k
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che le scelte di acquistoconsumo del consumatore sono sempre piu influenzate da attributiziomaig
ma piuttosto emotivi, di ber servizi, simboli di marca e altri elementi dello scambio, le cui caratteristiche
psico simboliche determinano livelli di acquistconsumo, e il tipo e la durata della relazione. La cultura del
consumo contemporaa@ervasa di simboli trasforma le catene di creazione del valore, sostituendo gli attrib
di scambio determinati razionalmente con quelli emozionali, che servono a stimolare le abitudini di acqu
o di consumo usando simboli o le loro esperienze smuimzionali individuali create. L'importanza di creare
un legame emotivo richiede naturalmente un nuovo approccio allo scambio, concentrandosi sulle qu
emozionali dei marchi, che, riferendosi a J. Baudrillard (2002), si rivelano come un fenoniesrerelta
nella cultura del consumo. Con i simboli che diventano uno degli oggetti di scambio di base, la gestione ¢
scambio si concentra sulla soddisfazione non del bisogno funzionale o di altri bisogni razionali, ma piutt
emotivi. L'era postmodeané caratterizzata dal significato degli orientamenti sociali, quindi dall'importanz
attribuita alle caratteristiche emotive dei prodotti o dallo scambio nelle trasformazioni di scamit
contemporanee nell'oggetto del marketing emozionale e nella gest&lte scambio per spiegare i
comportamenti e le abitudini dei consumatori. Sulla base di quanto detto, il concetto di marketing emozio
e definito da Tomas Rytelcome il "concetto di marketing i cui principi sono dedicati allo sviluppo e al
supporto della relazione soesgnotiva con il consumatore sul mercatotuso del Marketing Emotivo come
strategia di Marketing Relazionale assicura, sia un rapporto profondo e personale con i clienti acquisiti sul
emotivo sia il mantenimento di una$zione competitiva sul mercato. Al giorno d'oggi il focus non e il
prodotto da vendere, poiché per ogni categoria c'é una vasta scelta, ma € il rapporto che il consumatore in
con il marchio e con le emozioni che il prodotto comunica. Il consumatsoa esperienze ed emozioni
piuttosto che prodottil legame tra consumatore e il marchio e delineato dalecita dnarrarestorie che
coinvolgono(marchi emozionali) eombinanacomunicazione, qualitatradizione (sensibilita al marchid).
markeing emozionale risponde a domande come "Quali sono le attitudini, i comportamenti, le preferenze
emozioni di chi fa acquist?(Domenico Consoli2010) Le imprese, per stimolare le emozioni nei clienti,
utilizzano i canali multimediali. Una persopao essere ricettiva a grafici, testi, stimoli uditivi o video. Con i
loro prodotti e servizi, vogliono creare un legame emotivo con i consumatori e stabilire una profonda relaz
ed esperienza. Per migliorare la relazione € essenziale che le aziémdeales chiaramente il proprio target.
E necessaria una stretta interazione con il consumatore, conoscendo le esperienze particolari che le p
vorrebbero vivere.
Nell'esperienza un ruolo fondamentale € giocato dal contesto ambientale e sociale, fisgmo virtuale,
in cui avviene l'interazione. Gli obiettivi principali del marketing emozionale sono:

1 Identificazionedel tipo di esperienzaenfatizzarell miglior prodottoe la creazionedell'empatiatra

aziendae cliente, tale da aumentaresia il coinvolgimentodel consumatoresia la differenziazione

percepita;
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1 Coinvolgimento emotivo dei clienti: Un brand deve coinvolgere, attraversoi suoi prodotti,
emotivamentei clienti consentendodoro di vivere esperienzeuniche e memorabili. Affinché
| 6 e s p eimangalpenimpressanella memoriadel cliente, deve essereassociataa sensazione

ricordi positivi e piacevoli;

1 Anticipazionedeidesiderinconscideiclienti eil loro soddisfacimental marketingemozionaledeve
farsichel 6 i n dvivau ndéueos p taledaseperarde sueaspettativePerfarecio é fondamentale

precedere soddisfare desider inconscideiclienti;

1 Fidelizzazionedel cliente:rafforzareil legametrai clientiel 6 a z fraenitetl & e s p sansorale z a
edemotivadaessivissuta.Qualorail consumatorebbiavissutou n 6 e s p @ositivane @rEsuMmo

di undatoprodotto,saa motivatoaripeterel 6 a c gliuekprodottoeda consigliarloai suoiamici.

1.4.1 Emozioni

Il termine emozione é rimasto per molti anni inutilizzato a causa dei suoi molteplici significati. Il valo
attribuito all 6emozi otoeariazionel entcam nesvocalblario itatiaeairgoono al |
Settecento come adeguamento del termine fraeaston derivante dal latinemotia E articolato attribuire

un significato univoco a8l emozioni pichécostituiscono un insieme di interconnessioni che agiscono nelle
nostra percezione e contribuiscono a valorizzare le nostre esperienze. Quotidianamente utilizziamo
vocabol o per indicare uno stato do a rimentoneiganfroetir a
di un nostro caro o di una data situazione; esse influenzano le nostre scelte e i nostri comportamenti, plasr
la nostra soggettivita. Quando emergono implicano sia aspetti bofisia aspetti togown. | primi sono

piu veloci ecomprendono zone piu remote del cervello che sono coinvolte nel possesso delle informazioni
rilevanti dal punto di vista affettivo; i secondi invece elaborano il significato emozionale degli stimoli
coinvolgono regioni d duenzacdelle eneokidnice parteataomenteeevideriteenelle
decisioni di acquisto del consumatore tanto da condizionare la scelta della marca e del prodotto. In un me
saturo, i desideri sono piu importanti dei bisogni e quindi lo stato della mente, |@®eintz simpatie
diventano predominanti. Oltre alla qualita e al prezzo, il consumatore vuole fiducia, amore, sogni (fat
intangibili). L'emozione diventa piu importante con I'emergere del principio del piacere del consumatore.
emozioni sono un eleamto distintivo che deve essere aggiunto per migliorare la fornitura di base del prodo
0 servizio e in particolare sono progettati e gestiti con rigore e spirito etico. Il consumatore non cerce
prodotto o servizio che soddisfi sia i bisogni sia igessi razionali, ma per un oggetto che diventa un centrc
di significati simbolici, psicologici e culturali, una fonte di sentimenti, relazioni ed emotemiecisioni di
acquisto dei clienti sono guidate da due tipi di esigenze: esigenze funzionasifsteldialle funzioni del
prodotto e dai bisogni emotivi associati agli aspetti psicologici della proprieta del prodotto. | prodotti devc
generare emozioni ma anche mostrare buone funzionalita (attributi tradizionali). La generazione di emo:

passa nonalmente attraverso il coinvolgimento multisensoriale del soggetto: musica, materiali, profur
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colori, sapori, significati e simboli di vario tipo. La dimensione emotiva penetra nei pensieri e disco
attraverso Il temper aNweln tpor,o via rsee nutni oneemmotzii oen el Osui
che hanno come punto di partenza gli stimoli o situazioni e che terminano con la risposta allo stin
considerato. Tale processo emotivo si focalizza su una serie di variabili: la valutazionstideglj i
mutamenti fisiologici, le risposte comportamentali, le risonanze affettive e cognitive. Le emozio
accompagnano | 6individuo nella costruzione de
fondamentale analizzare le emozioni che goeo dal loro comportamento di acquisto. L'emozione € una
reazione che si verifica quando gli individui incontrano relazioni significative con gli altri o con il lore
ambientgBarettetal,1987)L 6 e mozi one i ntr i ns e c aecisienalerazionale edt i
etico edé spesso considerata un aspetto non essenziale del processo decisionale etico che € meglio igr
se non controllato, poiché interferisce con un processo decisionale etico logico e razionale. L'emozio
composta da dudimensioni: livello di eccitazione e stato di "sentimento” o stato d'animo che risulta dal
valutazione della situazione di eccitazioffRussell, 1978 Watson e Tellegen hanno illustrato queste
dimensioni nel cosidetto fAffect Circumplex, dimostrandache I'affettivita negativa € composta dalla meta
sinistra di questo circonflesso mentre I'affettivita positiva comprende la meta déstcitazione € il grado

di intensita dello stato emotivo. Il livello di eccitazione di un individuo variaalmoad eccitato. Lo stato

del "sentimento" o stato di animo é descritto attraverso due dimensioni: l'affetto positivo e negativo. L'affi
positivo include emozioni come gioia e ottimismo, mentre gli affetti negativi includono emozioni come rabb
depressionepaura e frustrazione. Le emozipguindi, possono essere positive 0 negatpmprio come é

evidenziato nella figura 6 di seguito riportata.
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Figura 6: Le dimensioni delle emozioni

Aroused

NEGATIVE AFFECT POSITIVE AFFECT

X Distressed X Elated

Unhappy X

X Bored X Calme;

Quiet

Fonte: Emotion and Ethical Decisidfiaking in OrganizationsAlice Gaudine Linda Thorne, 2001

La maggior parte degli autori tendono a distinguere le emozioni in fondamentali e cognitive superiori.
prime sono universali, innate, nascono spontaneameigeaedano la gioia, sofferenza, rabbia e paura. Non
rientrano tra le emozioni fondamentali la felicita e la tristezza, vocaboli utilizzati per descrivere uno st
ddéani mo. Non  semplice, come detto pr ecee mecet e
mostrare associazioni mentali per descrivere cio che si é provato. A supporto di quanto detto, si riporta u
condotto da due psicologi, Fehr e Russel, i quali chiesero a 200 studenti di spiegare la loro idea di emoz
Emerse che la maipr parte di essi utilizzarono diverse varianti sintattiche quali tristezza, felicita e amore;
evidente quindi che le emozioni sono sensazioni. Le seconde, ovvero le emozioni cognitive superiori ¢
anche esse universali e dipendono dal contesto atalsem culturale e sono piu lente a sviluppare e a
scomparire. Si tratta dell damore, colpa, vergo
e esposto alle emozioni ma non tutti riescono a descrivere in modo adeguato gli effiettesbe provengono.

Un'emozione inizia con una valutazione dei segnali emotivi, i quali innescano un insieme coordinatc
tendenze di risposta che coinvolgono sistemi esperienziali, comportamentali e fisiologici. Una volta che qu
tendenze di rispost presentano, possono essere modulate in vari fssiendo le emozioni lo specchio di

una valutazione di cio che ci accade, € possibile regolarle attraverso le cosiddette strategie di regolazione

emozioni, intese come un insieme di meccanismawtso i quali gli individui influenzano le proprie
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emozioni, il momento e il modo in cui provarle ed esprimd?ker.regolazione delle emoziosi rimanda
all doabilit”™ dell 6éindividuo di di mi nui r ealelaeabbiaa r
Cio non significa pero che le emozioni positive non siano regolate; le emozioni positive e negative sono in
regol ate in termini di i nnal zamento o abbassan
vissuta in modo diveo da soggetti diversi in base alla situazione. Le strategie di regolazione si suddividc
i nantéicedenfocused strategiés respdnsdocused strategiégJames J. et al.,2003)e prime avvengono
pri ma che | 6emozione sia zgendckir ataspospdgrai mal | dte
compl et ament e, influenzano | a traiettoria emo:
ricognizione cognitiva, che implica il cambiamento di una condizione in modo da migliorare il suo impa
emazionale. Le secondsopraggiungono quando6 e mozi one  in atto, dopo
gener at e, per mettendo cos® una minore variazio
per essere efficaci, devono essere flesshilievono mantenere il proprio equilibrio. Da vari studi emerge che
alcune strategie sono piu adattive e funzionali di altre. Le strategie piu adattive seaqapilenndimento, il
problem solvinge | 6 a c ¢ e t-apprendirnente si bakal sulla élatxoae di prospettive positive su
situazioni pesanti, cosi da diminuire gli effetti negativpribblem solvingg definito come atto diretto alla
risoluzione di un problema, ha un effetto positivo sulle emozioni eliminandole o modificando la fontesdi stre
| 6accettazione, si riferisce alla accettazione
tal e. Tra | e strategie meno adattive, i nvece,
perseverativo. La soppressione @ gtrategia incentrata sulla risposta, arriva tardi nel processo emozionale
modi fica | daspetto comportament &reanellindividucun seeso di e
incongruenza tra esperienza interiore ed espressione estefiodéviduo deve coordinare attentameriee
tendenze di risposta alle emoziamiquanto la soppressione perviene con ritardo nel processo generatore
emozioni Lébevitamento pu, riferirsi sia alla dim
pensero perseverativo € un processo attraverso il quale gli individui regolano le emozioni soffermandosi s
esperienza (vissuta) di tali emozioni e sulle loro conseguenze. Il processo di regolazione emotiva pre:
aspetti diversi: il primo aspetto riguarth modifica del processo di generazione delle emozioni, che pud esse
intrinseco o estrinseco; il secondo aspetto riguarda la elaborazione di processi che sono responsabili
attivazione delle traiettorie emotive e infine il terzo aspetto rigufrdamp at t o s u i proce
emotive. Ogni emozione genera delle sensazioni fisichegeidata da particolari segnali involontari nella
voce e nel corpo. Anche qualora un individuo sia poco espressivo, le emozioni non restano né invisibil
sl enziose: una persona c¢ he cngradoudadiredcamecisséntiane. se
emozioni si manifestano attraverso tre differenti modi: facciale, vocale e testuale. Le espressioni fac
possono esselidentificateattraversa tratti del viso e sostanzialmente ci sono solo due tipi di espressior
facciali rilevanti: quelle transitorie (rughe e rigonfiamenti) e quelle non transitorie. Il vdégarte piu
espressiva del corpo ed emette il maggior numero di segnali emdziattia@verso i quali possiamo

riconoscere e gestire gli stati ddani mo. Le es
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€ una corrispondenza tra le emozioni e la mimica facciale, dimostrata in un elaborato da due psicologi
Ekman e Wally Friesen, dal quale emerge che le emozioni condizionano la mimica facciale e viceversa, ¢
|l e espressioni del viso influenzano | o stato
grandezza, intensita e veldcitTuttavia, lee s pr essi oni facci al/i non s
disposizionePer mezzo dedl voce esprimamo e percemole varieemozioni Essa énalizzata attraverso
determinati parametri: il volume, la veloci la regolarita del parlatd.'espressione vocalecondizionata
dall o stato ddbéani mo di c hi par | a, dal cont est
| 6i ntonazione, i ritmo e | 6intensit”™ della vo
(Alastair J. Gillet al., 2008 hanno dimostrato come il testo sia una procedura rilevante per individuare ¢
aspetti emotivi. L'informazione testuale eowstrumentai divulgazione facoltosodi emozioni,e puo essere
ricavatada molte fonti, come librigiornali, pagine web e messaggi di posta elettronica. Oggi i canali testua
sono usati in modo intensivo nelle comunita virtuali (driver delle emozioni sociali). Molti clienti esprimon
le proprie opinioni su prodotti o servizi tramite strumenti Web(fxfum, chat, blog). Da un punto di vista

aziendale, quindi, € importante capire quali coefficienti emotivi spingono il cliente a scegliere un patrticol

prodotto o servizio. Si fa riferimento piu esattamente ai testiespressivot i vi , i aloscapodi | ¢
comunicare al destinatari o i propri stat.i dodéan
e sulle esperienze personali dell demittente.

1.5 1l Marketing incontra le Neuroscienze

Le emozionisonoun puntodi adiacenz#rail Marketing,la comunicazionele neuroscienzd.e neuroscienze
eil marketingpossonessereongiunten unanuovadisciplina,il Neuromarketinggheutilizzamodellipropri
delle neuroscienzger sondareed approfondirel 6 i mg at t 6 di imé&rketing sullé areecerebralidel
singoloindividuo. Le neuroscienzenettonoa disposizionedd marketing notevoli opportunitaper attuare
una comunicazioneidonea ed efficiente. Per molti anni il marketing tradizionalesi & focalizzato sulla
componenterazionaled e | | 6 i rirdlascianddle \ariabili emotive che influenzanole loro decisioni.
Pertanto] 6 o b idelmarkettihgmodernonon deveesseresolo quello di analizzareil comportamentali
acquistcedisceltad e | | 6 i mahmchdaldranterte,l 6 i n c idonoprocessdecisionaliele emozioni.
Cio comportacosiunarivalutazionedegli strumentie modalitachefino ad ora hannocostituitola basedel
marketingtradizionale Attuarestrategiebasatesullo studiodelle emozionie dellasoggettivitadegliindividui
e probabilmentela modalita piu accurataper analizzareil comportamentadei consumatori.La teoria
economicaclassica,anchedettateoria del consumatoresi basas u | | €he gl endividui, al momento
del | 6 augdatopsodotio,abbiancadisposizionduttele informazionialoro necessariggheconoscano
le alternativepresentsul mercatce cheattuinosceltedel tutto razionalifinalizzatealla massimizzaziondella
loro utilitd. Si basapertantosu un modello purameng razionalee matematico.ll vincolo di bilancioe le

preferenzesonoi cardini di questateoria Il vincolo di bilancio mostrale possibili combinazionidi beni
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differenti che un consumatorguo acquistaredatoil suoredditoe il prezzodei beni. Le preferenzedi un
individuo sonorappresentatdalle curvedi indifferenza,curvache mostrale combinazionidi consumoche

offrono al consumatoréo stessdivello di soddisfazioneEntrambii concettisi basansutreipotesivincolanti:

1 Completezzagli individui sonoa conoscenzali tutte le alternativepresentisul mercatoal momento

del |l 6acqui st o;
i Transitivita:gli individui sonorazionalinel prenderde decisioni;
1 Nonsazietagli individui scelgonssempreunaquantitasuperioredi benirispettoa quellainferiore

Emerge comeale teoria noresaminila costituentesentimentalel e | | 6i ndi vi duo o un
data marca; aspetto oggi sempre piu rilevante. La teoria & stata messa in discussione gia a partire dai
anni del Novecento proprio a fronte del ruolo occupato dalle emozioni nella mente del consumatore, sol
emozioni ad influenzare le decisionii @omportamenti umani. Questi ultimi sono frutto di un complesso
instabile ed irrazionale di azioni, impulsi e costumi. Alcuni economisti, a favore di quanto illustrato, afferma
che 1 d6utilit”™ non possa esser etonmnépossihile atlizzata come d
strumento per analizzare il comportamento del consumaiadgrado ciol] a mas si mi zz ahai o
rappresentat@er molti anni una modalita semplice pedeviaredalla realta; cio € dovuto alla difficolta di
individuare strumenti in grado di analizzareaatrollareimmediatamenté&e percezionke glistimoli personali,
cosi daaffermarec h e | Grmanateribldbasata sui sentimenti fosse inadeguata e inutile. Sia gli economis
che gl p s i ¢ odeaodgapprofondire ide¢ eteooencbe nbndpbtessero essere valutate in mc
tangibile. Solo attraverso gli sviluppi tecnologici e meebceentifici, sono state riportate in superficie le
inidoneita del processo tradizionale, evidenziando come la pacteepert i va e sensori al
sue scelte. Peomprendere come i consumatori reagiscono ai diversi stimoli cui sono sottoposti, scendon
campo le neuroscienze: le modalita di ricerca tradizionali forniscono una vista incompleta delatoresum
Con gli strumenti delle neuroscienze, invece, le aziende sono in grado di interpretare le reazioni istant
agli stimoli, sia a livello conscio che inconscio. Le neuroscienze infatti hanno mostrato come gli indivic
prendono decisioniinmodorbu nar i o ed abituale, ignorando | 6a
che le decisioni sono prese solo in parte dalla componente razionale del cervello. Si parla piu specifican
di acquisto di impulso e non programmadta.decisionali acqusto diun determinato prodotto anziché quello
della impresa concorrenté, determinata daariabili individualiq u a | i | 6esperienza
conoscenze presenti nella nostra memoria di lungo periodo, la fedelta alla marca che molto djiags®ecos
un punto di riferimento per tutti noi al fine di orientare le nostre scelte e la fiducia che il consumatore nt
per quella impresa; vari abi | iNeliprendlearepurardecesiont & riledaate |
anche la comprensibilite la chiarezza del messaggio e di cio che si vuole trasmettere al pubblico. Se
prodotto o una marca non sono in grado di fare cido, non creeranno engagement, ovvero il coinvolgim
emoti vo deUnlrublo nevante e assunto dalle neuroseggnl cui contributo € dato dallo studio

del Il 6intelligenza, da sempre considerata svinc
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astratta, capacita di utilizzare simboli matematici; intelligenza concreta, capacita di maneggggettti
intelligenza sociale, capacit”™ di comprendere |
guell a emotiva, definita come | a capaclinteligedza s
emotiva & undipologiadi intelligenzairrazionale, correlata all'abilita e ai sentimenti emotviina forma di
intelligenza, non logica, ma con una forte carica emotigaconsapevolezza delle proprie emozioni e il loro
riconoscimento & un elemento chiave per creare una relazione basata sullo scambio sociale e sulla cape
creare empatia, relazione biunivoca o+a@molti. Lo studio delle emozioni é stato per mo#mpo tralasciato

a causa della mancanza di adeguati mezzi di misurazione del marketing. Oggi le emozioni sono analizzat
solo dagli scienziati, ma anche da neuroscienziati e psicologi, e cio crea dei problemi: per quanto riguar
marketing, il probéma sussiste in relazione alla sfera etica pressata dalla possibilita di studiare le reaz
emotive scaturite da uno spot pubblicLbabietoi
neuroscienze € proprio quello di dimostrare compdrte razionale delle decisioni conti molto poco, quasi il
5%. Zaltman afferma che fAla coscienza  decisi
cognitivi avviene al di sotto della soglia di consapevolezza, nella zona oscarendalie, mentre non piu del
5% di essi avvi ene (BDaltnhah,2003rTalesprospettiva réichieslaidpirejue iura redtifica
da parte del marketing, il quale deve indagare sulla mente, sui desideri e bisogni dei consumatori; si co
in una @municazione piu responsabile, emozionante ed adeguata in cui gli individui costituiscono una p
attiva; vengono rivisitati gli strumenti tipici del marketing tradizionale, come ad esenipeud groupo le
interviste,in cui gli individui esprimono pinioni del tutto divergenti da quelle che pensano effettivamente,
collegato al fatto che vi sia una rispoitaalee migliore delle altrenfrangendacosi ipresuppostili veridicita

e onestaGli strumentitipici del marketing tradizionaleono inadeguaad analizzare correttamente il processo
decisionale del consumatore,devono esseraricchitic on nuov i strument i che
dell 6inconscio e delle emozioni e di come esse
hanno determinato la nascita di un nuovo campo scientifico che si espande oltre i confini del marke
tradizionale: iNeuromarketing, che si avvale di modelli decisionali influenzati da processi emotivi, irrazione
e soggettivi. Non solo il marketirta subito variazioni nel tempo ma anche la figura del consumatore é sta
oggetto di modifiche. | bisogni e desideri individuali si sono evoluti nel tempo in risposta ai cambiame
culturali e sociali, la societa € sempre piu articolata e dinamica eskgoenza anche i bisogni sono diventati
pi ¥ complessi. Giampaolo Fabris afferma che #fil
di esperienze pi% che di prodotti, dqa. Fabris, 2603z i ©
consumatore nonpiu un soggetto debole da educare, ha acquisito autonomia ed indipendenza di valutaz
del prodotto scelt o Eaidenuiopg esigeht tsaettidoa competestg anplia esno,
aspetti di segno, comunicazioeali scambio sociale. | consumatori sono diventati-puxterni, un termine
coniato dallo stesso Fabris, nel [-mo & el rdhconqumatoee i

postmoderno una figura composita, eterogenea, non facile da deseni@ela comprendere fino in fondo:
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una persona individualista, sebbene possa tranquillamente fare parte di un@ o gpdelbconsumo G.(
Fabris,2003).

1.6 La psicologiadel marketing e decisionedel consumatore

Nel | 6 debctbrisumece delrapportoconi prodotti,noné semprefacile analizzardél comportamentalelle
persone poichénon siamotutti uguali. Ognunoha le proprie ansie,bisogni e desideriche influenzanoil
comportamental 6 a ¢ geui valutaaionedel prodottoda acquistaree utilizzare. Probabilmentein linea
generalepotremmadentificareil consumatoreomeillogico, irrazionalee difficile daspiegareNonsempre
siamoin gradodi agirein modorazionale si pensiad esempicalla sferadelle preferenzes deigusti,in cuile
decisioniindividuali sonopresein baseai propri sentimential rapportoemotivochesi generarail prodotto

el 0 i mmaigeisamaguindiespressea modoinconscio.ll concettad 6 u trazibnialéd€lprodottoavolte
vienemenoel 6 a ¢ gliventauh fenomenagsicologicocherispondeadaltre esigenzeC impossibilecheil
comportamentalel singoloindividuo riescaa raggiungereun determinatogradodi razionalitae obiettivita
assolutapoichécio implicherebbeprenderen considerazionenavastagammadi alternative raccoglieree
selezionarénformazionialui necessarie valutaredifferenticondizioni.A causali questdimite,| 6 i ndi v
mira alla soluzionepiu soddisfacenteUn acquistoinconscio & influenzatoda pulsioni profonde ignote

al | 6 a cdessoOlte agli stmoli di marketing,si hannaaltri stimoli chesonorappresentatiasituazioni
cheoccupanainruolofondamental@ellasferadiconsumad e | | 6 i h @ io p ie thaketmgdeveessee

in gradodi comprendergualiorientamentpersegué 6 a ¢ q adiguidanete suescelted 6 a ¢ gldiaitasit o
cheincidonosul comportamentalel consumatoresonomolteplici e sonostati classificati,gerarchicamente,

daKaotlerin:

1 fattori cultural
fattori sociali
fattori personali

)l
1
{ fattori situazionali
1

fattori psicologici.

La cultura  definita come | 06insieme di nor me,
bi sogni percepiti dalldéindividuo. I marketing
i quali variano da paese a pagser comprendere come sviluppare al meglio la propria offerta e il lancio de
prodotto sul mercato. Sono proprio tali valori a rendere differenti, tra loro, i vari individui e, contribuisconc
sviluppare la personalita, lo stile di vita del consumataxeultura ésuddivisan sottoculture che offrono un
orientamento per | 6i denti ficazione e | a social

riferimento ad un insieme di individui che condividono determinate caratteristiche, e ddipealeri e

abitudini di stinguibild@ come propri. Alldinter
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focalizzarsi sulla stratificazione sociale. La societa e suddivisa ini daswli di appartenenza, divisioni

relativamente omwgenee e stabili, ordinate gerarchicamente i cui membri condividono valori, interessi
comportamenti similiPoiché membri appartenenti ad uno stesso status sociale possono avere preferen:
prodotti differentj i marketing manager conducono studi sgaadici. Tra i fattori sociali sono da considerare:

i gruppi di riferimento sono gruppi che influenzano direttamente (gruppi di appartenenza) o indirettamen
comportamento del consumatore. | gruppi di appartenenza si suddividono in gruppi primappe ¢

secondari. I gruppi pri mar i sono ad esempio | a
rapporto continuo e informale; i gruppi secondari, come le organizzazioni religiose o professionali, far
riferimento a rapporti informali eneno intensi. Gli individui possono essere influenzati anche da gruppi c
non appartenenza, quali i gruppi di aspirazione ai quali il singolo vorrebbe farne parte, e i gruppi dissocie

quelli di cui un individuo ne rifiuta i valori. Il consumatoresesdo un vero e proprio attore sociale,

influenzato nelle decisioni di consumo, dalla necéessib i dent i fi car si con grt
interagisce in modo pi* 0o meno duratur o. Ta.l i
Anche gl i aspetti personal i, gual i |l 6et ™ e il
che si mani festano duranteniblalcormrscadaltltarvist a .

compor t ame n debconduinataregerconsent@di delineare quegli atteggiamenti che caratterizzanc
preciso interesse verso i prodotti. Le scelte di acquisto di un dato prodotto sono fortemente influenzate
situazione economica, dal reddito e da tratti della persardie portano a reazioni coerenti agli stimoli
ambientali. Al concetto di personalita si affianca il concett®disos si a | 6i mmagi ne c|
ds®stesso nel tentativo di rappr es euldaaaefisire il ncodeltoe
di vita del potenziale consumatore, che si rivela attraverso un insieme di attivita, di interessi e di opinioni
sono in genere espressi. Ci , ri sponde all 6anal
Mentre i fattori culturali e sociali sono rilevanti per analizzare la domanda di consumo a livello aggrege
guelli individuali consentono di comprendere il comportamento del singolo consumatore. Tra questi rientr
i fattori situazionali, i quali fanno rifenento a situazioni e circostanze che influenzano la decisione d
acquisto, si pensi ad esempio all ambiente fis
relazione ai fattor.i psicol ogi cme,di ognioai le iattedgiamemtio
posseduti. La motivazione individuata nella natura dei bisogni e, un bisogno si manifesta quando ur
necessit di base non stata soddisfatta o quando un motivo si traduce in una tensione tale da sping
| 6i ndilvbiadzuioo neel, per soddisfare il bisogno stess
psichico dovuto alla spinta verso la regolazione delle tensioni, conosciuta come principio di piacere. O
impulso & mirato a ridurre le tensioni corporde@ acqui st o  considerato un
Un altro elemento la percezione, un processo individuale attraverso il quale un individuo seleziona
interpreta gli stimoli e le informazioni. La soddisfazione di un bisogno varia indo@zlelle percezioni
soggettive e degli stimoli che sono avvertiti attraverso i cinque sensi. Tale diversita di percezione di

situazione, si ha per tre processi percettiuvi
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attenzime agli stimoli che in un dato istante si associano ai propri bisogni; la distorsione selettiva, seco
cui gli stimoli non sempre sono interpretati nel modo desiderato, ma sono rivalutati secondo le pro
credenze cosi da evitare che siano in contrsipjgme con le proprie idee e convinzioni e infine la ritenzione
selettiva, in base alla quale gli individui trattengono solo le informazioni che sono di loro inteeegsalita

di un prodotto dipende sia dalle caratteristiche intrinseche sia da ga#ilieseche, ed quisiscevalore

quando il consumatore |gzercepisceomestrumentqpp er soddi sf ar e | suoi bi s
descrive i mutamenti del comportamento dettati dalle diverse esperienze vissute ed e determinato dagli s
esteni. Le conformaziondi apprendimentesonol e o pi ni oni e gli atteggi an
in cui un individuo iIinterpreta ci che ha in n

5

modo di porsidi un individuoedéard i f i cat o d a.lGli éemgnficiheenflugnzan@ un processo

ddacquisto sono molteplici, e gli operatori marl
| 6i ndi viduo pu, assumer e di ver sponerdiutate le:informaziedi |
i ndi spensabili per procedere all dacquisto di L
decisione di acquisto finale; quello del deci sc
dd | 6acquirente, col ui che effettivamente acqui
prodotto considerato. Non sempre i processi do
che e possibile attribuire pit ruolla undéuni ca per sona. Le i mprese d

in un processo dbéacquisto cos?® da costruire un
caratteristiche psicol ogi ¢ he oinve@dimeritd delddonsunttore, ,da
attribuire a Krugman. Esso  definito come uno
prodotto e dal contesto dodéacqui sto, ed  descr
natura, cognitiva o affettiva. In una situazione di elevato coinvolgimento, il consumatore si avvale di
processo finalizzato alla ricerca di una soluzione al problema di acquisto, maturando preferenze di ma
innescando un comportamento di fedeltaa atharca in caso di soddisfazion@ualora la sogliadi
coinvolgimentosia elevata ed il consumatore non rile\differenze evidenti tra le marche, sara difficile
giungere a delle preferenze, e acquistera un prodotto, senza conoscere le caratteristiffeecor@djuel
prodotto da altri. Invece, in una situazione di debole coinvolgimento maturera una forma di apprendime

passiva(tabella 3).

Tabella3: Tipologiedi comportamental 6 ac qui st o

ALTO COINVOLGIMENTO(/ differenzatrale BASSOCOINVOLGIMENTO/differenzatrale

marche marche
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PROCESSMI ACQUISTO
Conoscenza
Valutazione

Azione

Apprendimentaattivo

PROCESSMI ACQUISTO
Conoscenza
Azione
Valutazione

Apprendimentgassivo

PROCESSMECISIONALE

Process@omplesso

PROCESSMECISIONALE

Ricercadellaverita: sceltacasualee sperimentale

ALTO COINVOLGIEMNTO/ pocadifferenzatra

le marche

BASSOCOINVOLGIMENTO/ pocadifferenzatra

le marche

PROCESSMI ACQUISTO
Azione
Conoscenza

Valutazione

PROCESSMI ACQUISTO
Conoscenza
Azione

Apprendiment@assivo

PROCESSMECISIONALE

Riduzionedelladissonanza attribuzione

PROCESSMECISIONALE
Inerzia:
Sceltacasuale

Fedeltafasulla

Fonte:LuanaFilippo, Psicologiadel marketinge decisioned 6 a ¢ qRsyclsotermayvol. VI, 2004
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CAPITOLO 2

IL NEUROMARKETING

Il Neuromarketing € un emergente campo che collega lo studio del comportamento del consumatore ¢
neuroscienza. Quandmerse nel 2002 guadagno rapidamente credibilita e fu adottato sia nelle pubblicita
dai professionisti di marketing. Ogni anno vengono investiti in campagne pubblicitarie 400 miliardi di doll
e, ogni tentativo di comprendere la efficacia di tali stimenti, ha generato fallimenti in quanto cio dipende

dalla bonta del consumatore e da cosa provano quando sono sottoposti a determinati annunci pubblicita

2.1 La storia del Neuromarketing: dal Branding al Braining

Il termine "Neuromarketing" potrebbe sembrare piuttostorgtr@anon viene attribuito ad un individuo in
particolare Emerge dalla&combinazione tra neuro e marketing, la quale implica la fusione di due campi
studio, la neuroscienza e il marketifigun concettolte deriva dalle neuroscienze, che vengono utilizzate pel
studiare le cause delle principali malattie e comportamenti anotreghtime notizie sull'uso delle tecniche
di Neuromarketing sono state pubblicate nel giugno 20@i2ialmente poche compagniegiesi, come
Brighthouse e Salesbrain, iniziarono ad offrire ricerche di Neuromarketing e ad utilizzare tecnologie e me
propri delle neuroscienzAncor prima che la tecnica ricessél prefisso "Neuro”, alcune aziende gia usavano
tecniche neurofisiolgiche, come I'elettroencefalogramma (EEG), per risolvere problemi di marketing (Fish
et al., 2010)Come spiega Sar (2009), la parola e abbastanza mtb¥atata usata per la prima volta dal
professore tedesco Ale Smidts. Tuttavia, si ritiene cheolfendatore deNeuromarketing sia Gerry Zaltman
pr of e s smversita di Edrviard che per primael lontano 199%a utilizzatola risonanza magnetica
funzionale (fMRI)come strumento dviarketing Il Neuromarketing puo essere definito comeramo di
marketing che utilizza metodi e tecniche neurosciehtificome la risonanza magnetica nuclepexstudiare

la risposta del cervello agli stimoli di Marketing e pempremlere | comportamento uman relazione al
mercato e ad importanti quemi di Marketing. Di base il Neuromarketing € Marketing come la
neuropsicologia é psicologia. Mentre la neuropsicologia studia le relazioni tra il cervello e la cognizione um
e le funzioni psicologiche; il Neuromarketing analizza il comportamento aichaia prospettiva del cervello.
Nel marketing "tradizionale" questi tentatdiianalisisono condotti tramitke interviste focus groupricerche

ed osservazionill Neuromarketing un recente e innovativo campo di studi basato sulle neurosciente e s
marketing, che ha come obiettivo la valutazione delle risgestgo motoriecognitive ed emotive dei soggetti
agli stimoli di Marketingapplicando tecnologi€ei analisi cerebra e sensori biometriciproponendosdi
capire, a livello neurale e fisiologico, i motivi che spingono i soggetti ad optare per una determinata sc

pi utt ost oltestmeuronaln idfatti, forniscano mappe per il funzionamento del cervello dal moment
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in cui le persone prendonma decisione 0 sono esposte a un messaggio pubblictariconsente di fornire
alle aziende uno strumento indpda affiancare alle indagini di marketing tradizionali, per creare prodotti,
servizi e campagne di marketing effica@uello cheal Neuromarketing puo davvero fare € migliorare il modo
in cui le aziende cream® pubblicizzan@rodotti, cosi da renderlpiu interessanti, attraenti e preziosi per i
consumator(D a n i e |,20B)i Addttar& una visione integrativa su come affrontare i fenosigimocessi
economici e sociali € un fattodk granderilevanzaper quanto riguarda le prestazioni delle impyese
affrontano oggi le esigenze di un'economia caratterizzata da dinamismo e concorrenza. Pertant
consumatore diventa il collegamemwtaave nello sviluppo della flessibilita del meccanismo di funzionamentac
delle entita economiche. A questo proposito € necessario capire il funzionamento dello spirito umano
scoprire i desideri, le aspirazioni e le molle nascoste delle opzioni daircatei per dare loro cid che
vogliono. fiLa ricerca di mercato éa componente chiave della maggior parte delle imprese attuali
(Ferencog, M). L'accurata valutazione della domanda e delle preferenze dei consumatori e vitale pe
successo di nuovi pdotti e il rilancio di quelli esistenti, nonché per una vasta gamma di attivita relative
strategie di vendita, promozione, design e pubblicita. Poiché la maggior parte delle decisioni che prendi
provengono dal subconscio, i metodi tradizionali utdiznella ricerca sul comportamento dei consumatori
non sempre mettono in luce le migliori pratiche per identificare le loro aspirazioni e desideri, essendo sp
soggettive. Ridurre lacure tra il subconscio dei consumatori e il loro comportamentoaedetie maggiori
sfide che i venditori devono affrontare oggiNkuromarketing offre I'opportunita di superare queste carenze
l'oggettivita prende il posto del soggettivisrimoposto dai metodi di ricerca tradiziondlionsiderata da alcuni

la tecnica @l futurg che aiuta a capire il comportamento del consumadiaralcuni un'evoluzione nel campo
del marketinge da altri un'alternativa per il futuro di questa scienzdeiiromarketingisa la tecnologidi
trasmissione delle immagini attraverso la risonanza magréiied), che consente anche di leggere il modo
in cui il cervello umano riceve, elabora e interpreta gli stimoli trasmessi dal messaggio pubbli@iiario.
analisti di marketing usarntale nuwa tecnicgper misurare meglio le preferenze del consumatore, perché |
risposta data alla domanda "Ti piace questo prodotto?" Potrebbe non essere semipegelea L. &
Cotrlea D., 2011 Queste informazioni possono aiutare i venditori a crearefir@dservizi piu efficaci e le
campagne di marketing avranno la possibilita di concentrarsi maggiormente sulla risposta del cervell
messaggio pubblicitaridcRecentemente Neuromarketing é&tatodefinito come applicazione delle tecniche
di Neuroimagng finalizzat alla vendita di prodotti e servigNick Lee, 2006) come mezzo per acquisire
conoscenze scientifich@Lee et al., 2007 e ancoracome uno strumento potenziale per il marketing
commercialgPerrachione & Perrachione, 2008 Neuromarketig viaggia tra le parti emotive e razionali
della personackeé una tecnica che permette di dimostrare che il fisimpsicologico sono cdipendenti
attraverso immagini che registrano le risposte razionali ed emotive agli stimoli di maketiyzge 2007).

Il suo scopoé quellodi stabilire relazioni tra gli stimoli di marketing, le aree cerebrali in cui questi stimoli
sono stati elaboratie conseguenze fisiologiche legate al sistema nergpsome tali aree possono essere

associate a processi cognitivi, psicologadi emotivi.Analizzando gli articoli diNeurosciena, si ha come
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| 61 mpr e s s Neurnnearketing & pural applicazione Meuroimaging circa il comportamento del
consumatore e diome egli risponda ai Brands e alla pubblicita. Ogni definiziongediromarketing deve
prendere in considerazione la diversita di ricgreaesempida Neuroeconomia definisceMeuromarketing
come fapplicazione dei metodi neuroscientifici per analiezzae comprendere i comportamenti
economicamente piu rilevargtlick Lee et al., 2006Da tale definzione, sembrerebbe che la Neuroeconomia
confuti quanto espresso dalla Neuroscienza. In dettagkdipntana dal considerareNeuromarketing come
una gienza che utilizza solamenteNeuroimaging per i benefits degli interessi commereialitiene chdo
scopo della ricerca édNeuromarketing non si limigllo studio del comportamento del consumatore ma assum
un significato molto pit ampio, ovverodiuda piu strade di interesse, come ad esempio la ricerca inter e intr
organizzativa, comune nelindaginidi Marketing | vantaggi provenienti dalle misurazioni psicologiche sono
emersi negli ultimi due decennin particolare, le misure di autovalutaze comunemente usate nella ricerca
di marketing fanno affidamento sulle abilita e bonta degli intervistati e riportano accuratamente le |
abitudini e/o comportamenti rilevantt importante affermare che le abilita dei metodNeuromarketing
vadano analizzate in relazione ad adeguate variabiliMiirketing. La EEG ha studiato le reazioni dei
consumatori alle pubblicita tv, in vari mogid esempio, YOUNG (2002) ha cercato di capire se in determinat
momenti, la pubblicita e la responsabile primaribodeviluppo del brandproprio attraversda tecnicacEG.

Si e dimostratacosi,come determinate scene visive, attivando piu velocemente di altre le cortecce celebr
sono maggiormente riconosciute dal consumaidaecio emerge comdifferenti aspetti o tipi di pubblicita,
generino differenti attivita cerebrali

Dalle definizionidi Neuromarketinggmerge quindi che

9 Sitrattadi un campoemergentehecombinae scopertgiu recentidellaNeuroscienzaonl'aiutodelle

tecnichedi maketing

1 Rappresentt processadali ricercadel cervelloal fine di rivelarele rispostedei consumatorneiconfronti
delle pubblicita e lo sviluppo di nuovi prodotti prima di lanciarenuove campagnepubblicitarie e

tecnichedi branding
1 Includel'impattoemotivodel marchioe unagammacompletadi servizidi marketinge pubblicita

1 1l suo obiettivo fondamentalee decifrare i processiche avvengonoall'interno della mente dei
consumatoral fine di scoprirei desiderile aspirazionie le molle nascostalelleloro opzioniedessere

in gradodi fornire loro cio chevogliono.

2.1.1 Comprendereil cervellodel consumatore

Per decenni, i metodi di ricerca di marketing hanno mirato a spiegare e predeffiesecia delle campagne

pubblicitarie.Nella maggpr parte dei casile tecniche convenzionali hanno fallito miseramente. Poiché le

emozioni sono forti mediatori di come i consumatori elaborano i messaggi, la comprensione e
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modellizzazione delle risposte cognitive ai messaggi di vesditaconsiderte una sfida metodologica. In
guesto contesto difficile, @mergere di tecniche dneuroimaging ha offerto eccitanti alternative
metodologiche. Tali tecniche consentdimalmente ai professionisti del marketindi sondare il cervello dei
consumatori diine di ottenere preziose informazioni sui processi subcepsajand@erchélcunimessaggi
hanno successo mentre altri falliscono

Il campo delle neuroscienzeonostante sieresciuto drammaticamente r@ltimo decennio, non ha ancora
pienamente penetrato i corridoi oscuri e solitari del mondo accademico della ricerca pubblitesia. e
dovuto al fatto chepochissimi ricercatori di marketing hanno una formaziadeguatan neuroscienza
cognitiva ed hanno a lungo temuto la protesta pubblica contro potenziali problemi etici e di privacy introdc
dalluso della tecnologia dieuroimaging a scopi commercialttualmentela situazionesta cambiando
rapidamentel e agenzie pubblicitarie stanno iniziarmloomprendere chiaramendgriportanza di prevedere
|Gefficacia delle campagne utilizzando strumgdpaisatisu risposte neurofisiologicheomeeye trackingEEG

o fMRI. Il Neuromarketing & chiaramente allo stadio embrigmakntre la neuroscienza é saterata nella
sua infanzial marketer si stanno appena risvegliando alle possibilita offerte dalla scoperta dei circuiti cereb
coinvolti nella ricerca, scelta e acquisto di un prodofimnostante mlti degli studi condotti dai
neuromarketersiano commerciali e in quanto tali non passano attraverso gli standard e il processo d
revisione imposti dagli accademisipno gia stapubblicate prove sufficienti per mettere in evidenza alcuni
principi neuro cognitivi fondamentalidi come i consumatori pecepiscono i messaggi pubblicitari.

Il cervello & responsabile di tutti i comportamenti dei consumatori. Per funzionare correttamente, ha bisc
di usare molta energia. Anche se il cervello e solo il 2% della nostra massa corporea, brucia quaslld 20%
nostra energia. La maggior parte delle funzioni di cui abbiamo bisogsop@vvivere adna giornatasono
gestite dal cervello sotto il nostro livello di coscienza. Questo spiega perché®0%sdella nostra energia
cerebrale é necessaria pestenere il nostro stato di riposo o modalita predefinita, un aspetto critico de
funzionamento del cervello che continua a sconcertare i neuroscie(ZiatistopheMorin,2011)
Chiaramente, usiamo solo circa il 20% del nostro cervello coscientenméattenon controlliamo la maggior
parte della nostra attenzigngal momento che siamo troppo occupati nella scansionémibliente per
evidenziarepotenziali minacceln realta siamo in gran parte controllati dalla parte piu antica del nostr
cervello, nota come complesso R o cervello rettiliaira. il 1970 e il 1990, iheurologoPaul McLean ha
suggerito un modello del cervello umano composto da tre strutture inelffogt 7), ciascuna specializzata

per determinate funzioni:

T 1l complessaR (rettile) o il cervelloprimitivo: controllail corpoe deciderapidamentda strategiada
utilizzare (agire, ritirare o attendere)al fine di garantirela soddisfazionelei bisoghi fondamentali
(fisiologico, sessualesicurezzae difesadel territorio, ecc.).E preverbalenon comprendé messaggi
complesse cercaléelusionedel doloreoltreil brivido. E la partedel cervellocheci rendeestremamente

egoisti e ci spingea prefaire per scorciatoiementali piuttosto che lunghe riflessioni. Il cervello

34



rettiliano é in gradodi elaborarestimoli visivi senzd Gusodellacortecciavisiva. Questoe il motivo per

cui preferiamde immaginialle parolee le esperienzalle spiegazioni.

1 1l sistemdimbico o il cervelloemotiva e associata emozioni,sentimentiattenzioneatteggiamento
generalememoriaabituale(ricordodi eventi),immunitaedequilibrio ormonalerelazionicongli altri.

Le suedecisionisi riferisconoal piacereo al fastidio cheassociam@ quellaparticolaresituazione;

1 Neocorteccia cervellorazionale analizzaerisolvei problemi,usail linguaggioe lalogica,costruisce
ricordi razionali (comele informazioni appreseper un esame)e guidail pensierocreatvo. Le sue
decisioniriguardanoil complice delle regole e delle esperienzeprecedentile credenzee i valori

personaliJdmmaginedi sé.

Figura7: Modello del cervelloumanosuggeritodaPaulMcLean

=@ Neocortex:

Rational or Thinking Brain

Emotional or Feeling Brain

Reptilian Brain:
Instinctual or Dinosaur
Brain

Fonte:Dragolea L& Cotrlea D. NeuromarketindBetween Influencand Manipulation, 2011

Sulla base di studi di neurofisiologia e neuroscienze cognitive, Renvoise e(Rifi6)valutano che ciascuna

di queste tre parti svolge un ruolo particolare: la neocorteccia (cervello razionale) pensa, il sistema lim
(cervello emotivo) sente, e il mello rettile prende decisioni. E importante ricordare che questo cervello
cosi primitivo che reagisce solo a stimoli fondamentali. Pertanto, al fine di massimétficeeihza di un

messaggio pubblicitario, € necessario @ssosia basato sulle esgze del cliente piuttosto che sulle

caratteristiche del prodotto. Per essere efficace, la pubblicita deve mirare prima al cervello emotivo
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primitivo, che li porta ad aprire il canale daltenzionee,chea sua voltairasmettednformazione al cefello

razionale Al fine di massimizzaredkfficienza del messaggio pubblicitario, esso deve essere:
1 Semplice;

1 Gli argomentidevonoesseresnunciatinel modo piu obiettivo possibilee devonoessereespressin

termini comprensibiliperil consumatore;
1 Gli elementichiavedel messaggialevonoessereollocatialldnizio e allafine;
1 Il visualdeveaverela precedenzaspettoal componenteditoriale;
1 Il messaggiaevecontaresulle emozioniprofondedelricevitore.

Sebbenesiano relativamentesemplici, quese ipotesi sono state convalidateattraversola ricerca neuro
scientifica(Renvoise2005. La differenzaessenzialéra emozionee ragionesi trovand fatto chele emozioni
ci fannoagire,mentrela ragioneci fa solovalutare L Gefficienzadi unmessaggi@ubblicitariodipendan gran
parte dal modo in cui viene percepitoe ricordato dal cervello del destinatario.l metodi di valutazione
tradizionaliriguardantiléefficienzadegliannuncipubblicitari qualiil testdi riconoscimenta la misurazone
dellGatteggiamentanei confronti del prodottq sono limitati alla parte coscientedella memoria(cervello
razionale).Peravereun impatto adeguatesul consumatoreil messaggigubblicitarioe commercialedeve
portarealla propagazionéegliimpulsia cervellorazionaleg(Neocorteccige soprattuttcal livello delsistema
limbico, cheé responsabilelellerelazioniemotive,piaceree dolore,e deveconduti poi al cervellorettile, il
gualecontrollale reazioniveloci e le azionidi ritiro / attesa.Pertanto,dagli studi condottiaffiora comei
messaggpubblicitari degli spot con un intensocontenutoemotivq attivino IGmmaginazionelLe persone
verificanoil modoin cui quelparticolareprodottopossasoddisfarleg cio e dovutoal fatto chelGnformazione
vienememorizzatgpropriocomesel&esperienzavvenissaellarealtae attivassegli elementidecisionalidel
cervello primitivo. Cosasignifica questoda una prospettivadi Neuromarketing®Significa che ci sonodei
principi specificichedovrebbeo applicarsiai messaggpubblicitarial fine di ottimizzarelGelaborazionelelle
informazionialivello delnostrocervello.Nel mondodi oggi, riceviamoin medial0.000messaggal giorno,

unvolumedi datiin granparteirrilevante senoncomunicadirettamenteal cervellorettile.

2.2 Tecnichedi misurazionenel Neuromarketing

Le tecnichedi Neuromarketinglewonotrarrevantaggioddla diversitachecaratterizzde lineedi ricercadelle
neuroscienzenon dovrebberolimitars solo allo studio del cervello o dd sistemanervosocentralema
dovrebberancluderetutte le areee i processifisiologici e cognitivi. Questopontetra le diverselinee di
neuroscienzad il marketing consente ciascunali questaecnichedi rispondereai diversiproblemiin modo
pit adeguataispettoalle tecnichedi marketingtradizionali. Tratuttele tecniche nuovee vecchie quelleche

hannoattirato maggiormentd‘attenzionesonostatele tecnicheche utilizzano I'imaging cerebraleUno dei
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primi studichehadimostatoquestgpotenziales statocondottoadHarvardallafine deglianni‘90, utilizzando
alcuneapparecchiaturgiuttostoinvasive chiamatePET-SCAN (Zaltman,1997). Per ottenereun risultato
efficacecon le tecnologiedi Neuromarketingg consigliabilee produttivo utilizzare le tecnichecombinate
Esistonatre tipi di tecnichedi Neuromarketingquellechemisurand'attivita metabolicanel cervelloo adessa
correlate quellechemisurand'attivita elettricanel cervelloe quellechenon misurand'attivita cerebraleln
tutti gli studidi Neuromarketingi partecipantsonoespostia unasortadi stimolo sottoformadi annuncio
spot pubblicitari diversi, immagini fisse e testi. Una grande differenza, dai vari metodi specifici di
Neuromarketing,deriva dalla precisionedella risoluzione spazialee dalla precisionedella risoluzione
temporale La loro rispostaviene osservata misurataattraversde seguentitecniche(Dijana Losi , 2016)

illustrateanchen Fig.8:

1 Risonanzanagneticgunzionale(FMRI): il vantaggiodi questatecnicasi trovanelfatto cheessasia
abilitata nella misurazionedelle strutturepitl profondee pitl piccole del cervello. E unatecnicache
richiededai 6 ai 10 secondiper registrareil processodei neuroni,il che rappresentain enorme
svantaggiaispettoai molteplici stimoli di marketing.Cio comportaunabassaisoluzionetemporale.
La risonanzamagneticadunzionaleé unamisuraindirettadel flussodi sangueicco di ossigencche
prorompe versounaparteattivadel cervello.Vengonoutilizzate ondemagnetichee radio per creare
immagini cerebrali,ed e utilizzata per studiarele preferenzee le sceltedegli individui. Infatti,
attraversola scansionecerebralee possibileosservarde pati del cervello che si attivano quando
| 6 i n dricewveddglistimoli o quandoprendedecisioni.ll soggettovienescansionatonentregiace
sullaschienan un tubo strettoe lungo. Questotubo e circondatoda magnetii quali generanacampi
elettrici E importanteche | 6 i n d finvangd farmo per tutta la durata del test, cosi da non
compromettere datiraccolti.L6 u t i di taleterricae peroespansivole attrezzaturenon possono
esserdrasportatanaadoperatesoloin laboratorio,l 6 a m bcircestantepuod renderedifficoltoso la
esecuzionai esperimentied € molto costosapoiché & necessarida presenzadi un espertoper
interpretarel risultati ottenuti. Da tale analisiemergonammagini cerebralicolorate prodottedallo

scannee visualizzaten altarisoluzionedal computer.

q ElettroencefalografiEEG). e statautilizzataperla primavoltanel 1920daHansBergerunricercatore
cheériuscito a progettarauno strumentan gradodi registrarei segnalielettrici emesshaturalmente
dal cervelo e identificarespecificheondedi frequenzaassociatecon le diversefunzioni cognitive
(VIsceanuSebastian2013) L'elettroencefalografi@ statoil primo strumentoche ha permessai
ricercatori di comprendereed esplorareil funzionamentointerno del cervelb, contribuendo
all'aumentadelle conoscenz@eurologicheMisurarel'interasferadi attivita delle ondecerebraliche
emergonan varie areecorticali e essenzial@ercomprenderd modoin cuiil cervellorispondeavari
stimoli (Pradeep2010). In questatecnica,gli elettrodiche misuranole ondecerebraliassociatea
differentirisposteagli stimoli, si posizionancul cuoiocapellutodi unapersonaQuesteondepossono
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esseramisuratea piccoli intervalli, 10000volte al secondoE unatemicanoninvasivaed economica
molto utilizzataper misurarele espressionemotivee perrilevare le psicopatologiee, d interesseper
il marketing le attrezzaturgpossonoesseretrasportateL'EEG registrafacilmentei dati forniti dai
neuronidi superficiema fornisce pocheinformazioni sulle aree sottostantila corteccia | sensori
dell'elettroencefalografi@ono in grado di registraresegnalia frequenzamolto bassadell'attivita
cerebralePiusensorici sono,migliore é€il monitoraggiodell'interaattivita cerebraledatochediverse
areedel cervellosonoresponsabildi diversefunzioni,a secondalel tipo di stimolo,verrannaattivate
specificheareecorticali. Dobbiamoricordarechei sensoridell'elettroencefalografiaonosensibilia
unacertaquantitadi artefattiquandoregistranoil segnaleemessalal cervello.Pereliminarequesti
artefatti,dobbiamoconsiderard'eliminazionedi alcuni segnaliche potrebberccorromperd risultati
della registrazione.La sincronizzazionedell'elettro@cefalografiacon altri strumenti puo fornire
risultati molto piu accuratisulla rispostadi un soggettoa uno stimolo di marketing Le deboleze di
taletecnicariguardala misurazionedelle strutturepiu profondedel cervelloe chei potenzialielettrici

possonovariaredaun individuo all'altro, nonchéda un periododi tempoall‘altro.

MagnetoencefalografidEG): € unatecnicaattraversda qualevengonomisuratii campimagnetici
generatidai campi elettromagneticiProprio come I'elettroencefalografiala magnetoencefalografia
non copre l'attivita cerebralesubcorticale ha la stessarisoluzione temporale del'EEG (pochi
millisecondi), ma ha una migliore risoluzione spaziale sebbenenon ideale per misurare aree
subcorticalie areepiu profondedel cenello. MEG, comestrumentaspecificodi Neuromarketingha
un vantaggiorispetto al'lEEG il campomagneticonon é influenzatodai tessutibiologici, come
I'elettricita. Inoltre, i campomagneticdornisceinformazionipiu accuratedell'elettricitain relazione
allo studio dei processicognitivi (Dijana Losi ,2016. Contrariamentall'elettroencefalogramma
guandoconduconaricerche MEG, gli individui usanosensoriipersensibili per misurareil campo
elettromagneticeenzacontattocon il cuoio capelluto.ll costodell'acquisizionedelle attrezzature
necessarie dellasessiona&i magnetoencefalografmolto elevato,l checontribuisceallamaggiore
popolaritadel'EEGrispetb a MEG.

Tomografiaad emissionedi positroni(PET): € uno strumentan gradodi evidenziarevari fenomeni.
Tra questi,flussosanguignacerebraleyolume ematico,glucosioe ultimo manon menoimportante
consumadi ossigenoUnadelle sostanzenolto usatenellaPET e il fluorodeossiglucosi¢FDG), una
molecolacheemettepositroni Questasostanzarieneassorbitadalle cellule chehannounamaggiore
attivita a causadel fatto che hannobisognodi piu energiaper compensard loro consumolLa PET
nonfa altro cherintracciarequestamolecolaa | | 6 idal¢ogaoumano;nfatti il FDG vieneiniettato
nel flussosanguignadi un soggettoe studiatocomesi accumulanael cervelloidentificandole aree
attive Questometodopuo esseraisatoper capirecomele sostanzeheinfluenzanal comportamento

umano(cioé dopaminaglucosioe serotoninaonodistribuite nel cervello(Ramsgay, T. Z2013) Vi
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sonopossibili effetti negatividel materialeradioattivosulla salutedei soggetti(Jeli N, 2014) E un
metodomolto costosa(in termini di finanze),scomodaeril soggettae sempremenoutilizzatonella
ricercaspecificasul NeuromarketingEsistonoduetipi di problemirelativi a questaapparecchiatura.
Il primo si riferisce al suo uso non medico e il secondosi riferisce alla difficolta di utilizzare

I'apparecchiaturauun grannumerodi soggettiin questaicerca(Du Plessis2011)

Stimolazione magneticatrans cranica (TMS): la sua caratteristicaconsistenel modularel'attivita
corticalemedianteinduzioneelecromagneticaNel casodella stimolazionemagneticaranscranica,
vengonautilizzati duetipi di impulsielettrici: impulsiabassae altafrequenzal 'effetto vienetradotto
nell'attivazione e disattivazione neuronale del soggetto. Mediante queste tecniche possiamo
temporaneamentgtivareun'areacorticaledi interesseSebbenenenocostosaell'FMRI edellaPET,
il problemaconquestostrumenta chenonpuoandareoltre la neocortecciage questoeé un aspettache
impedisceulteriori studi con questometodo(Zurawicki, 2010).Misurarela reazionepsicofisiologica
del consumatoregli stimoli del marketingé un altro metodoindiretto per misurare‘attivita corticale.
Questametodorivelaaspettiegatiall'emozionedel consumatoren relazioneagli elementistrutturali

chedefinisconda tonsilla.

EyeTracking e semprepiu utilizzato insiemead altre tecnichecome EEG e fMRI. Il metododi
tracciamentooculare prevedel'uso di occhiali (mobili) o di un localizzatorefisso che utilizza
telecameren infrarossiper rilevare dove una personasta guardandoMisuranola dilatazionedella
pupilla, il movimentodellatesta il modellodi comportamentwisivo delle fissazioni dello sguardo
I'attenzionedel consumatorda messaa fuocoe il micro-focus La dilatazionedellapupillapuoessere
causatalacambiamentdi luminosita,rispostaemotivae difficolta del compito.Pudesseraisatoper
prevederele cose che cattuano la nostra attenzioneautomatica(contrasto,densita, luminosita,
movimento) L &yetrackere spess@ombinatoconelettroencefalogrammd tracciamentmculareé
la tecnicamenoinvadente Nella ricercadi mercato,il metododi tracciamentoocularepuo essere
utilizzatopervari scopicometestdi progettazion@lel prodotto,testdi comunicazioneli pagineWeb
e e-mail, test di comunicazionedi marketing.Di solito € combinatocon tecnichequantitativeo
gualitativeel'apparecchiaturaportatile. Trai principalisvantaggc'eil fattochenone possibilecapire
guali emozioni siano associatealle aree che sono state al centro dell'attenzionee non dedurre,
automaticamenteshe la messaa fuoco rappresentamecessariamenttamaggioreattenzionevisiva.
Alcuni deidaticheinteressand marketingin relazionea questaecnicasonoil tempocheil soggetto
trascorrefocalizzandoskull'oggettodi studio, la misurazionedelle pupille, le areedi interessee la

frequenzali osservazionéegliutentinedi stimoli presentati

Riconoscimentdacciale (o elettromiografia):e unatecnicanon ancoraampiamenteutilizzata nel
Neuromarketing che consiste nella misurazione dei movimenti muscolari facciali che sono

impercettibili all'occhio umanoattraversoeletrodi posizionatisui muscolidella bocca(zigomatico
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minore e maggiore)e sull'occipitofrontaé. Tra i suoivantaggi,si puo enfatizzarequantoseguealta
risoluzionespaziale crescentecredibilita per 'uso nell'analisidi diversereazioniaffettive a stimoli
visivi, reazionidi gusto,olfatto e udito, interazionie comportamentumani.Uno svantaggia chegli
elettrodifissatisulviso possonanibire alcunimovimentidelviso stess@ chealcuneespressiorhanno

un doppiosignificata

Figura8: Classificazionalelletecnichedi Neuromarketing

Neuromarketing tools

Record metabolic Recording electric Without recording

activity in the brain brain activity
Positron emission S S e TR
tomography (PET) teady State acial coding mp
Topography (SST) association test
Functional Magnetic Transcranial magnetic
Resonance Imaging (fMRI) stimulation (TMS) Skin Conductance Eye Tracking
Magnetoencephalography
(MEG)

Electroencephalography Measuring
(EEG) Facial Physiological

Responses

Electromyography

Fonte:Monica Diana Berceanatomy of methodologies for measuring consumer behavior in
neuromarketing research, 2011

2.3 Area di applicazionepratica del Neuromarketing

Il Neuromarketinge stato generalmenteutilizzato per identificare obiettivamentele preferenzedei
consumatori.Molti studi riguardavanoccomunicazionidi marketing Un altro studio ha dimostratoche la
presenzai celebritdo personeonsideratéisicamentebellenellepubblicitd attivaun'areacerebraleoinvolta
nel processali riconoscimente creaziondli fiducia (Vitor Costa Rozan Fortuna®014. Pertantopersone
famoseo attraentinfluenzande preferenzeleiconsumatorigeterminandda decisionadi acquistolmmagini
di donneattraenthannaoattivatol'areadellaricompensa delbenessereelcervellodegliuominieterosessuali.
Questaareasi attivaallo stessanodoquandadle personesonoesposte fotografiedi bambinie cuccioli. Lo
studiodi Perrachione Perrachioe (2008) eseguitcattraversa dispositivi propri dellarisonanzamagnetica
funzionale hadimostratachei messaggrrilevanti riduconole rispostepositivedeiconsumatoraun prodottq

e che quegli elementipubblicitari che portanoi consumatoria relazionarsicon sé stessj causanaisposte
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positive.Un altro studig condottoda Huberte Kenning (2008) haanchedimostratg tramitela notatecnica
delld E¥fracking, chele espressiondi paurae pericoloattivanounaregionedel cervelloresponsabilelella
rimozionedel comportamentoQuestescoperteaiutanole aziendea modificaree selezionare loro annunci
pubblicitari per includere elementiche aiutino il marcho a esserepiu facilmentericordato o aiutino a
mantenerd‘attenzionedei consumatorill Neuromarketinguiutg cosi,le aziendea identificareelementiche
sononeurologicamenteoinvolti in unapubblicitatelevisiva.Le aziendevalutanole immagini, le frasi, gli

effetti sonorie la musicaper svilupparecampagnegubblicitariepiu interessantperi consumatoriOhmee

Matukin (2012)affermanocheil Neuromarketingpuo aiutarelo sviluppodellapubblicitain tre modi (Vitor

Costa Rozan Fortunat2014:

1 analisireferenzialecercadi individuareil modomigliore perdescrivera prodottie marchiin uno
spotpubblicitario;

1 analisiverticale la pubblicitavienescompostan immaginie suoniperidentificarequaleelemento
pubblicitarioe piu potenteei tipi di emozionecausatnei consumatori;

9 analisiorizzontale vengonoconfrontatediverseversionirealizzateperlo stessespotcommercialee

vengonomisuratigli impatti checiascundhasull'attivitacerebralelei partecipanti.

I Neuromarketingviene utilizzato anche nello sviluppo di prodotti e servizi secondoi desideri dei
consumatoriun esempiorilevanteé I'esperimentacondottodalla societaDaimler-Chryslerper valutarele
preferenzeadei modelli di auta In questostudio, i risultati dellarisonanzamagneticahannomostratochele
areedel cervellocollegateal sistemadi ricompensae al benessersonostateattivateda prodottichehanno
guadagnatda reputazioneomesimbolodi statusJussoe dominiosociale Quandoce statamostrataunavista
frontaledi questeauto, & statoanchemostratochel'areadel cervello che elaborai volti umanisi accende.
L'agenziapubblicitariaArnold Worldwide, con sedea Boston,assuntada JackDaniels,haimpiegatosimili
studi di Imagingdel cervella Questistudi utilizzano scansionfMRI per misurarele risposteemotivedel
soggetti maschie di etacompresarai 25-34 anni, alle immaginiassociatell'attivita del bere Sullabasedi
questirisultati, sonostaterealizzatde campagneubblicitariedi JackDanieldel 2007 orientateversoquesto
particolare gruppo demografico.Inoltre, le tecnichedi Neuromarketingsono abbastanzafficaci per le
decisioni sui prezzi, sulle vendite e sulla promozione.Un fenomenointeressantesi verifica con la
determinazionelei prezzi.Un livello di prezzosimile puo essereconsideratalal consumatorén due modi
diversi.Un prezzoelevatoper unadeterminataategoriadi prodotti,ad esempiopuo essergercepitocome
unasensazioneli perditae, quindi, impedireai consumatordi acquistarli.In alternativa,un prezzoelevato
perundeterminatgrodottopud esseréntesocomeun indicatoredi qualita aumentado cosila probabilitadi
acquistoUnostudiq eseguitadaGarciae Saad nel2008 riguardae differenzeneiprezzidel vino, edimostra
il ruolo del prezzonellapercezionalellaqualitadel prodotto.Sonoproprio questiauori ad affermarechefin
merito alla valutazionedela qualita del vino, esisteunarelazionepositivatra il suoprezzoel 6 ecc e | |

p e r ¢ elp studiahapresentat@ampionidi vini conprezzidiversied e statorichiestodi valutarei vini in
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basealle preferenzementre'attivita cerebrale statamisuratadaundispositivofMRI. Le areecerebraliegate
al sistemadi ricompensdannomostratounamaggioreattivitaquandagli individui credevandli bere vini piu
costosi LaricercasulNeuromarkéng € ancheutilizzataperdeterminarde strategiedi branding Ad esempio,
e statoscopertachele areecerebraliegateal sistemadi ricompensaonopiu attivatedai marchicheevocano
I'identificazionepersonalenei consumator{Perrachione Perrachione2008).1 primi studisui marchisono
staticondottinel 2002.Uno studioattuatopressdl Dipartimentodi Psicologiad e | | 6 U mliiLasAnmgedes t -
haesaminat@sattamentdovei marchisonoelaboratinel cervelloe hatrovatopiu attivitanel cervellodestro
rispettoa quello sinistro. A supportodi cio € stataeseguitda cosiddettaPepsiChallenge con l'uso di una
macchinafMRI. Si trattadi un testdel gustocieco Pepsie CocaColadurantela scansionalel cervellodei
volontari, dal quale @ emersoche una preferenzaper la CocaCola sia piu influenzatadall'immaginedel
marchiochedal gustostessoMontagueaffermachefil marchiodasolohavalorenel cervelloal di soprae al
di la del desideriodi contenutadellalattinad (S SamuelBabuet al., 2010. || Neuromarketing: statoanche
utilizzato percomprendere meccanismalla basedellafidelizzazionedei consumi.ln unostudiocheutilizza
la risonanzamagneticaj consumatorhannodovutoscegliere marchial dettagio dacui acquistareQuando
i consumatoracquistavanan marchioa cui eranofedeli, venivaattivatala cortecciaprefrontale Quest'area
e associataal sistemadi ricompensa.Studi di Neuromarketingpossonoanche indicare il migliore
posizionamentalel prodottosullo scaffaledi un supermercat® la collocazioneottimale della pubblicita
relativa ad un prodottoo ad un branda | | 6 i dn ina scenaduranteuno show televisivo. Puo essere
impiegatq inoltre, per ottenereun designdelle confezioniche atiri maggiormentd 6 at t easizhieib n e
prodottosiafacilmenteindividuabileedacquistabileAttualmentegranpartedelleimpreseadi Neuromarketing
sonostatunitense di recentdondazioneAlcuneaziendesi avvalgonadi strumenti EEG e sensoriyealizzati
internamenterispettoad altre cheutilizzanodispositivitecnologiciprodotti esternamentelali aziendesono

classificatecomein tabella

Tabellad: Aziendedi Neuromarketing

AZIENDA SEDI ANNO TECNOLOGIE PRODOTTI/
FONDAZIONE SERVIZIOFFERTI
BUYOLOGY INC. New York 2008 EEGefMRI Soluzioni marketing per

aziendebasatesul ruolo del
subconscio nel processao

decisionale
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EMSENSE SanFrancisco Neuromarketingpplicato

Monterey 2004 EEG+ alla pubblicita,prodottiin
: : supermercate packagin
SantaMonica biosensori P packaging
FKF Headquaréer a 2004 fMRI+ Valutazioneefficaciadi
Washington parametri pubblicitao videoe studio
DC biomedici delbrande dellapubblicita
INNERSCOPE Boston 2006 Biosensori Misuradello statoemotivo
integrati e dellereazioniagli stimoli
LUCID SYSTEM SanFrancisco 2006 EEG+ Neuromarketingpplicato
biosensori a:farmacisenza
prescrizionetv e film
MINDSIGN SanDiego 2007 fMRI+ Eye Neuromarketingpplicato
Tracking a: pubblicita,
intrattenimentae politica
NEUROFOCUS Berkeley 2005 EEG+biosensor Neuromarketingpermisura
del | 0 edipubblicitc
NEUROSENSE Oxford 1997 fMRI+ MEG Consulenzali
Neuromarketing
MAP BRAIN Analisi di pubblicita,
COMMUNICATION Prato 2006 EEG consulenzali

Neuromarketing

Marketingtradizionale

Fonte:GianlucaZaffiro, Neuromarketingtecnologieed applicazione2010

2.4 Limiti etici del Neuromarketing
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I Neuromarketing e i suoi metodi hanno suscitato grande clamore tra pubblico e media, nonché tra espe
marketing e ricercatorin entrambi i gruppi ci sono critici e sostenitori di questo ramo e dei suoi metoc
(Aleksandra Krajnoviet al., 2010)Le critiche canoniche al Neuromarketing, che sono sorte all'inizio e son
presenti tuttodor a, includono pratiche di rice
manipolazioni dei consumatori. Tuttavia, nonostante queste critiche, il valahaericerca accademica nel
Neuromarketing e nelle aree correlate € cresciuto costanterhefiettivo deINeuromarketing € quello di
ottenere informaziorsul meccanismo di funzionamento detvelb dei consumatoyaffrontando vari stimoli

del mercad. Il vantaggio di questa tecnica di misurazione € che le informazioni ottenute non sono influenz
dalla propensione e dalla riluttanza dei consumatori a rivelare la verita. Naturalmente non c'é nulla di sbac
nell'utilizzare le tecnologie nella rice dei consumatori, ma il problema piu grande € cba gueste
tecnologiei ricercatori possono osservare oltre i limiti che gli oggetti di ricerca potrebbero fissare per que
test.Ecco perché I'uso déleuromarketing sollevareoccupazioni etichehe potrebbero essere divise in due
categorie: protezione dell'autonomia dei consumatori e protezione di varie parti che potrebbero es
danneggiate o sfruttate da queste ricern@gla Arlauskait,2013) Molte decisioni di marking possono
essere stimate giuste o sbagliate, etiche o no
una valutazione morale delle decisioni certe o delle azioni considerate accettabili 0 non accettabili, dal p
di vista dei pmcipi di comportamento generalmente approdath et i ca i n managemen
principi morali chestabilisconose i comportamenti in marketingiano ottimali o menol fondamentali
problemi etici sono formalizzati nella leggenei codici di comportamentpattraverso i qualgli individui si
conformano aglstandard della societbn relazione aNeuromarketing e ai suoi metodi, il primo e principale
problema é quello che il pubbliciainteressato alla possibilitd di creare prodotti e canpali marketing
che potrebbero essere impossibiliigaorare e rifiutareAlcuni autori affermano che il processo di acquisto
€ molto complesso e considera molti fattduéd sfruttamento di popolazioni di nicchia o di segmenti piu
vulnerabili eun altio problema etico deNeuromarketing. Il pubblico piu vulnerabile in questo caso sono i
bambini, gli anziani, le persone con disturbi psicolodie ricerche sulle neuroscienze potrebbero fornire ai
marketer informazioni sui consumatori vulnerabili, che rsaoain grado di manipolare questtimi, molto

piu facilmente di altriAd esempio, le industrie di videogiochi utilizzano i bambini per questo tipo di rigerche
al fine di creare nuovi giochiLa questione della privacy delle informazioni sulle prefeeeshe consumatori,
rientra nelle problematiche del Neuromarketitgstimoniala vendita delle informazioni circa le nostre
preferenze e le attivitd/i € la preoccupazione che il marketing possa utilizzare le tecniche di scansione ¢
cervello in modo ta che la privacy venga invasa in una misura del tutto inaccettabile e, che le tecniche
Neuromarketing possano leggere la mente del consumatam@sumatori, percio, sarebbero diventati
trasparenti verso le compagniea privacy delle persone che paifgmano a ricerche sulle neuroscienze
detenute in istituti medici € generalmente protetta dalle leggi. Tuttavia, quando la neuroscienza viene utiliz
per scopi commerciali o, in altre parole, al di fuori dei centri di ricerca medica, queste leggi peldano

potere Cio significa che la privacy degli oggetti di ricercipende dai valori morali dei ricercataidalle
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compagnie che acquistano una rilevante poteUnza
importante problema peralricerca nelNeuromarketing sonqgroprio le preoccupazioni etiche del
Neuroimaging al fine di migliorare il guadagno commercikldeuromarketing rappresenterebbe, quindi, la
piu grande minaccia alla autonomia dei consumatori poiché rimuove i loromsocei difesa. Le istituzioni
che applicano il Neuromarketing, il modo in cui & applicato e il pubblico intervistato sono oggetto di critic
Le universita sono un luogo dove vengono acquisite conoscaémzepntrasto con il potenziale di
Neuromarketingvolto ad influenzare i consumatoriegli Stati Uniti, un gruppo di protezione dei
consumatori, Consumer Alert, ha presentato denuhearaversita,al governo federale degli Stati Unitioel

un comitato del senato degli Stati Uniti, peptasstare contro l'etica d&leuromarketing Descrivono il
Neuromarketing come "trovare un pulsante di acquisto all'interno del ci@ho'stopher R Madan,2010)
Commercial Alert (2003) afferma: #Al nta didbeta ditipaa m
2, anoressia, bulimia e gioco d'azzardo patologico, mentre milioni alla fine moriranno a causa d
commercializzazione del tabacco. L' as c e Alta autbre |
affermano che il Neuromarkeg ha incrementato la critica poiché ci sanedici e accademici che lavorano
nelle compagnie di ricerca del marketigghull (2008) afferma che ci sono numerosi scienziati che non son
d'accordo con l'intero concetto di Neuromarketing. In realta, goregono alla crescente efficienza delle
campagne di marketing per questi motivi: ritengono che i fattori che non influenzano direttamente la qui
di un prodotto non debbano influenzare in alcun modo un potenziale acquirente. Insistono sul fatto c
consumatori dovrebbero essere incoraggétiacquistare un prodotsclusivamentdala suaqualitae non
dovrebbero andareontro la loro volonta razionaleA tal proposito si € parlato di manipolaziorié
Neuromarketing po essere utilizzato da impresproduttrici di tabacco, alcolici o prodotti che potrebbero
arrecare un danno alla salute pubblica, e inoltre potrebbe essere impiegato per propaganda politica scac
In riferimento a cio,Schull (2008) scrive di un'interessante ricerca che Martiddtrom ha condotto
utilizzando i metodi e le tecniche tleuromarketing. La ricerca ha dimostrato che gli avvertimenti sui
pacchetti di sigarette conféd fumo uccide o fil fumo puo causare una morte lenta e dolodpsalivello
subconscioinnescano attivita nell'area del cervello che sono responsalikesielerio e dipendenza, in modo
tale che queste attivita superilh@ensiero consapevole e razionale che il funozifemale alla saluteCio
significa quindi che le immagini e gli avvenienti sui pacchetti di sigarette non hanno alcun effetto sui
fumatori e sulla riduzione del fumtn alcuni testi emerge che il Neuromarketing causa disturbi nel consumc
infatti il sovra consumo €& un problema associato al Neuromark@lirg. a queste annotazioni negative
legate alNeuromarketing e ai suoi metodi e tecniche, ci sono un certo numero di autori che sostengono
un approccio globale come Neuromarketing pssasolo creare migliori connessioni e comprensione tra
domanda e offerta. Il prio e il vantaggio fondamentale sottolineato da molti autori e esattamente la possibil
di rilevare informazioni nascosti& quale e stata invece messa in discussioieidly e Berns (2010)Essi
sostengono che sbnoscanolto poco delle connessionatl'attivita del cervello e la preferenza espressa. Allo

stesso modo, si chiedono se un segnale neuronale che viene misurato durante o immediatamente prim
45



decisionepossa essere un buon indicatore di soddisfazione o ricompensa nel tempo. thgjiesanettono

in dubbio il ritorno sugli investimenti di queste ricerche rispetto ai metodi cladsison (2008) afferma che
I'utilizzo delNeuromarketing potrebbe aiutare gli acquirenti e gli esperti di marketing a capirsi,;raegipre
quali som i prodottirichiesti effettivamente. Ziegenfug2005) afferma che il Neuromarketing sia solo un
metodo benigno per aiutare le aziende a comprendere meglio i veri desideri dei clienti, dando al contem
potere di influenzare le aziendeee (2007) sdablinea comele applicazioni di queste tecnichen®o state
finora focalizzate solo sui marchi e sul comportamento dei clieatirappresentanza pubblica & un'altra
guestione importante. La mancanza di informazioni sulle ricerche di Neuromarketingdireia & voci nella
societa. Tuttavia, ogni nuova tecnologia sconosciuta genera piu voci negative, insieme a paura elséiducic
guelle positive. L'utilizzo delle neuroscienze nella ricerca di marketing riceve un'enorme quantita di critic
Si puo affemare infine, che indipendentemente dai sostenitori e dagli oppositofNdetomarketing, tutti
concordano sul fatto chile nuovo fenomenabbia introdotto grandi cambiamenti nella percezione del
marketing eeheabbia cambiato I'atteggiamento nei confronti dei consuméatnuove tecnologie aiuteranno
sicuramente i neuro scienziati e gli esperti di marketing a comprendere meglio il ruolo delle emozioni
processo decisionale, a sviluppare metodi piu efficfgartstimolare tali emozioni, a rafforzare la fiducia e la
lealta verso un marchio e, in generale, a essere piu persuasivi nel matleetingieta di ricerche di mercato

e le multinazionali applicano standard etici diversi nelle loro attivita. Diverse juida etiche corrispondono

a diverse teorie etiche che sono state discusse sopra. Questo € il motivo per cui, al fine di raggiungere gli
di ricerca, in primo luogalassificheremo i codici etici in base alla teoria eticarelazioni a numerosi
problemi etici, |l a soluzione proposta da al cuni
di un codice eticada parte delle industrie del Neuromarketing L6 obi et ti vo di t e
incoraggiare la ricerca e lo sviluppmprenditoria e la profittabilita attraverso la applicazione delle tecnologie
di Neuromarketing in modo benefico ed innocuo in ogni stage dello sviluppo, implementazione e diffusic
Inoltre, dcune delle loro raccomandazioni includono la protezioneedsihterie di ricerca, la piena
divulgazione dei principi etici utilizzati dallo studio e la rappresentazione accurata dei metodi scientifici |
le imprese

e i media.

2.5 Proiezioni future
In aggiunta ai limiti etici del Neuromarketing, occorre evidereziarincipali problemiriscontratt e | | 6 u t |
di taletecnologia Questi songMileti, A. et al., 2016)

1 Letecnologieutilizzatein questomomentasonomolto costosee sofisticate;

1 Gli esperimentsonodispendiosida condurree brevi nel tempo,il cheportaa piccoli campioni.Cio

rendemolto difficile ottenereapprofondimentaffidabili daquestistuds
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T

Gli esperimentidevonoesserecondottiin laboratorio.E difficile imitare le situazionidellavita reale,
poichéi disturbiesternnonsononaturalment@resentin unambientali laboratorice talvoltai soggetti
sonolimitati nei movimentidel corpo.Ancoraunavolta, cio haconseguenzsullavalidita deirisultati
sperimentalguandcsi desideraapplicarlinel mondoreale

E possibile utilizzare una sola tecnologiadi Neuroimagingalla volta. Cid si traducein una
comprensionéncompletadellerelazionitrai diversiprocesse comportamentfisiologici. Inoltre, tal

dispositivisonolimitati nelle possibilitadi esplorazionelel cervello.

In relazione a cio,ano state identificate cinque previsioni per il Neuromarketingpeebdo di tempo futuro

Esse possono essere suddivisgSitvia Klinl ekovg,2016)

T

Fondamentale per il successo dé&turomarketing € la generazione necessaria di collegamenti guida
dall'empirismo tra bigmisure e comportamenti. Man mano che questi collegamenti diventano piu chiari,
nostra comprensione dell'eccitazioneotia inconscia e della valenza sara in grado di prevedere i risulta
comportamentali in modo piu preciso e affidabile che mai. | progressi nell'elaborazione delle informazic
nell'acquisizione dei dati e nella teoria scientifica hanno creato la texqer$¢tta per far avanzare i campi

del Neuromarketing e delle neuroscienze dei consumatori oltre cio che una volta era ritenuto implossibile
promesse che gli studi dleuromarketing fanno nel nostro mondo moderno possono indurre i ricercatori
interesarsi a questo campo e fornire un'evoluzione significativa per esso. Riferendo le implicazioni etiche
devono affrontare in diversi studi, i ricercatori non solo supportano la propria indagine, ma aiutano anc
sviluppare laneuro etican un modo pitadeguato. Il vero problema potrebbe avere le radici nello scopo dell
ricerca condotta. Le universita potrebbero essere meno prevenute rispetto alle aziende nelle diverse fas
conduzione di una ricerca, in quanto hanno scelto gli stimoli e le mat#rza un interesse particolare per un

prodotto, un marchio o una categoria di consumatatanto alle previsioni di sopra menzionate, il futuro

Magagiore collaborazione:verrannoutilizzati diversi tipi di piattaformedi ricerca per fornire un
confronto sufficiente e una collaborazioneefficace. Pertanto,i ricercatori si sentonosicuri di
condividere loro risultati.

Sarannocondotti ulteriori studi: il numerodi casistudio e ricerchecrescerand prossimoperiodo.
Aiutera a comprenderameglio, analizzareo confrontarele informazioniottenutee i dati pertinenti.
Offrira il postoperstudipiu profondidelle mentiumane.

Maggiorefrequenzadei test:il profitto derivantedall'efficaciadel rispamio di tempoe dell'utilizzo
porterail maggiorvolumedi prova.Questitestsarannampostatisubasemensileo bisettimanale.
Migliore benchmarkingaziendale:in base alla previsione precedente,verra implementato il
benchmarkingnigliore. Offre la possbilita di prevederél comportamenta'acquisto.

Altri casestudyed esempidi vita reale:comee statodettoin precedenzan futuro verrannoforniti
altri casestudyed esempidi vita realeoffrendo unamigliore comprensione visione d'insiemedel

Neuromarketing.

47



potrebbe offriraulteriori possibilitadi sviluppodi questo settord?iu esattamenigli studi diNanomarleting
potrebbero rivoluzionare la comprensione del comportamento del consunratpuanto potrebbero essere
utilizzati per confermare, adeguare o far avanzare le teorie ben note e consolidate dei processi decision:
consumatorell Nanomarketingcrea la possibilita di integrare strumenti di Neuromarketing in dispositivi
piccoli, non intrusivi e wireless. Esso viene utilizzato per misurare i segnali neurofisiologici, in particole
nella valutazione degli stati emotivi degli indivi, mediante sofisticati algoritmi in grado di decodificare e
classificare specifici modelli neurologici e fisiologici in relazione alle diverse emo&ancipi di marketing
fondamentali come atteggiamenti, intenzione di acquisto, risposta publdi@tawddisfazione potrebbero
essere ulteriormente approfondith miniaturizzazione delle tecnologie puo eliminare o almeno migliorare le
attuali limitazioni della ricerca siNleuromarketing. Per i responsabili del marketingyahomarketing puo
migliorare notevolmente la capacita di testare I'efficacia della pubblicita, valusgmedldel prodotto
selezionare un mix multimediale ottimizzasaegliere il giusto sostegno alle celebrita, selezionare un marchi
attraente e decidere gli strumenti di piimazione dei medialL'uso delle nanotecnologie pud anche portare
benefici ai consumatori in quanto le aziende sono in grado di fornire prodotti e servizi adeguati che miglior
il loro stile di vita e creano programmi pubblicitari piu pertineBsistamo molte nuove nanotecnologie:
strumenti sempre piu complessi in piccoli dispositi¥i. sviluppi futuri offriranno le seguenti opportunita
(Mileti, A et al.,2016)

1 Impiegae la tecnologiadi Nanomarketingper misurare gli stati emotivi in tempo reale. La
sperimentaziondiventerasignificativamentanenocostosamentreallo stessaemposarapossibile
raccoglieremolti piu dati. L'affidabilita e la validita dei risultati aumenterannaotevolmente.

1 | dispositivi di Nanomarketingpossonoesserediscretj portatili, multifunzionali, possamo essere
utilizzati nella vita reale e sono molto pid comodi per i soggetti. E possibile misurare
contemporaneamensegnalidiversi,aumentanddaffidabilita e la validita deirisultati.

1 Gli esperimentdi laboratoriopossonoesserecombinaticoni testdei dispositivi miniaturizzatidella
vita quotidiana.Piu segnalineurologici, biologici e fisiologici possonoesseremisuratiinsieme.E
possibileottenereuna comprensiongiu profondadegli stati emotivi e della loro relazione con il
comportamentalel consumatore.

1 lacreazionali unquadroeticodel NanomarketingCio pudaiutareadifenderda privacyel'autonomia
deiconsumatore proteggeraneglioi gruppidi popolazionesulnerabili. Unamaggiorecomprensione
del cewvello e delle emozionidelle personepuo, ad esempio aiutarea comprendere&omportamenti
compulsivie abitudinidi acquistoe persinoa proteggere consumatordacomportamentilistruttivi.

Naturalmente, € necessario un maggiore dibattito pubblicoaqaplecazioni invasive e le conseguenze etiche
delle nanotecnologie nella vita dei consumatori e dei cittadini. Questo problema, ben noto nella letteratur
Neuromarketing, potrebbe essere esacerbato dallo sviluppo di dispositivi piu discreti e ibpierce#

potrebbero offrire un maggiore controllo sulle routine e sulle menti quotidiane delle persone. Poiché
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nanotecnologie incidono reciprocamente sulla dignitd e sulla sicurezza delle persone, da un lat
sull'opportunita di innovazioni e solamii, dall'altro, scienziati e professionisti dovrebbero sensibilizzare
I'opinione pubblica non solo sui loro svantaggi e inconvenienti, ma anche sui loro benefici € Méketij.
Guido, Prete, 2016)

CAPITOLO 3
CASI AZIENDALI

Scoprire le preferenze del marchio € stata la prima area di interesse per i ricerdédaarodnarketing. Una
delle domande che non ha ricevuto una risposta soddisfacente é: in che misura la qualita di un prodotto,
riconosciuta dai consumatori, ente di vantaggio competitivo? Pertanto, una delle principali aree di sviluppt

delNeuromarketing € l'operativita del marchio, ovvero 'aumento della preferenza per un marchio.

3.1 Campbell's Soup

CampbellSoupCo. e un produttoreleaderdi zuppein scatolae relativi prodotti alimentaripronti negli Stati
Uniti. Fondatanel 1869 e consedea Camdennel New Jersey| prodottiCampbellavevanoconsumatorin
120 paesiin tutto il mondo.Nel 2005,i ricercatoridi mercatodi Campbellhannocondottouno studio per
indagarei clienti sul richiamo degli annuncipubblicitari della zuppaCampbelle sulla loro influenzasulle
decisioni di acquistodei clienti. Con loro sorpresa,hanno scopertoche tutti gli annunci pubHicitari
dell'aziendache sembravane@ssereilevanti nelle indagini sui consumatorinon hannomai funzionato,in
realta,nel generarevendite.Una pubblicita e efficacequandoe " visto, letto, creduto,ricordatoe messain
pratica" (S Samuel Babu,2012l) presidentee CEO di Campbell,DouglasR Conant,hadichiarato:"Non e
facile saperecosaspingele personea comprarela minestra,trannequalcosadi caldo da mangiarein una
giornatagelida. Alla domandasul perchémangianopiu zuppao meno,le persme tendonoa dire "non Ci
pens a mBaat, 2010). Tuttavia,la zuppadi Campbelleranel segmentdradizionalee in lentacrescita.
Comemarchiotradizionale Campbellsapevachei consumatoreranoemotivamenteattaccatalla suazuppa
maerapreoccupatercio cherendeva consumatorpiu freddiquandoguardavandetichettaCampbelinella
navatalateraledel supermercatan particolarequandosi trovavanodi fronte a un muro di quasiidentiche
lattinerossee bianche Cio haspintol'aziendaaridisegnarel suopackagingoerzuppecondensatperindurre
I clientiaconnettersprofondamenteoni loro prodotti. Quindi, comecreareun'etichettachepotrebbeattrarre
il consumatoreome comprenderemeglio i fattori alla base del pensero e del comportamentodei
consumatorinell'acquistarda zuppaCampbellin primis? Dato che le tradizionali tecnichedi ricercadi
marketing(questionarijnterviste,osservazionigcc.),Hannofunzionatomalenello scoprirel'intenzionedei
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clienti di acquistareil prodotto,Campbellha adottatoil monitoraggiobiometricoper valutarevari progetti
mentremonitoravala rispostadei consumatoril'intervista tradizionaleavevaun'utilita limitata perchéle
paroledelle personenon catturavanacompletamerd le loro risposteinconsce Campbellavevabisognodi
approccichelo aiutassera capireil neurologicoe rispostecorporeea un annunciopiuttostocheal modoin
cui le personegpensavandai averreagito Campbellhafatto ricorsoalla suadecennal@ecsionedi cambiare
il volto dellasuaetichetta poichéle venditedellasuazuppainiziaronoadiminuire Siédecisodi utilizzarela
tecnicadi Neuromarketingper esporrei fattori che spingonoi consumatoriad acquistareuna zuppa
assuend cosii senizi di tre societadi NeuromarketingInnerscoperesearchnc., MerchantMechanicse
OlsonZaltmanAssociate} Il loro obiettivoeraquellodi utilizzarei dati biometriciderivatidall'imagingdel
cervelloper studiarele risposteneurologichee fisiologiche e per conoscerde preferenzedei consumatore
l'impatto della pubblicitasulle loro decisionidi acquisto.Pertantoper misurarei microscopicicambiamenti
fisiologici nei consumatori(quandosi sonotrovati di fronte agli scaffali dei negozi),i ricercatorihanno
utilizzato parametriquali umidita della pelle, frequenzacardiacafrequenzaespiratoriaposturae altri dati
biometrici. A nomedi Campbell Innerscoperesearchhaintervistato40 clienti in dueluoghidiversi,ovvero
a casaloro e sucessivamentaei negozialimentari.Durantequestanterviste,i clienti hannoaffermatoche
I'etichettadellalattinaraffigurantela zuppanon sembravacaldae cheil cucchiaiogrande checontenevain

campionedi zuppa nonpotevaprovocarealcunarispcstaemotivadaparteloro (fig.9).

Figura9: Campbell Soup

Cream of

POTATO

PAPA f
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Fonte:S Samuel Babu and Thalluri Prasanth Vidyasagauromarketing: Is Campbell in Soup? 2012

Nella fasesuccessivalella ricerca,durantela loro visita ai negozi,i 40 consumatorsonostati ripresi con
piccolevideocamerall'altezzadegliocchiperteneretracciadei movimentidegliocchie dellalarghezzalella
pupilla. Ai clienti e statopermessodi guardare loro filmati quandoeranoin cercadi zuppa.ll movimento
degliocchiela larghezzalellapupilla hannomostratochel'interessadei consumatorperla zuppaCampbell
svanscequandosi € davantiad unaseriedi lattine di minestraross e bianche posizionatesugli scaffali del
negozioln un‘altraricerca,e statoscopertaheil granddogodi Campbelinellapartesuperioredel contenitore
perzuppeattiraval'attenzionenon necessariéa causadel suocolorerosso).Campbellhatrasorsodueanni
astudiard piccolicambiamentchesiverificanonel corpoumanain rispostaal designdellogo. Questirisultati
hannocostituitola baseper guidarel'aziendaa ridisegnarde sueetichette.Lo studiodi Neuromarketingi
Campbellhascogertochei consumatorsi sentivangpiu coinvolti emotivament&onla loro zuppaguandde
etichettemostravanahela zuppasembravacalda.Tuttavia, per connettersprofondamenteonil quoziente
emotivodei consumatoriCampbell,dopoun‘attentaicercasul Neuromarketinghadecisodi distribuireuna
nuovaetichettae confezionelnvecedi un logo di grandidimensioni,Campbellhadecisodi utilizzarneuno
piu piccoloe lo haposizionatassul fondo dell'etichettadel contenitore perattirarepitu consuméori. Al fine di
aiutarei clienti a distingueree selezionarda loro sceltadi zuppa,Campbellha decisodi utilizzare diversi
imballaggi colorati per le diverselinee di zuppe.Campbellha inoltre, raffigurato I'immaginedella zuppa
"bollente" sull'etichettaper apparirecaldae harimossol'immaginedel grandecucchiaio.La ciotolahaanche
avutounaspettdD ele curvaturesonostateutilizzateperdelimitaretre sezionisull'etichettaPreferiticlassici,
linea di prodottidi zuppae logo (fig.10). Il marchiodella minestracondensat#a collocatosul mercatoil
prodottoconla nuovaetichettanel febbraio2010e prevedevain aumentadelle venditedel 2% nei prossimi
dueanni dal2010in poi.
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FiguralO: Nuovaetichettae confezionadellazuppaCampbell

Fonte:S Samuel Babu and Thalluri Prasanth Vidyasagar. Neuromarketing: Is Campbell i28bRp?

3.2 ThePepsiChallenge

Perpiu di un secolo,la CocaCola e la PepsiCola hannogareggiatgper la "quotadella gola” del mercato
mondialedelle bevandeln unalotta competitiva duratadal 1975alla metadeglianni'90, siaCocaColasia
Pepsihanno registratouna crescitamediaannuadel fatturatodi circail 10%, poichéil consumodi bibite
gassat¢CSD) sianegli Stai Uniti chein tutto il mondq e aumentat@ostantementannodopoanno.Secondo
RogerEnrico,ex CEO di Pepsi:fiLa guerradeveessergercepitacomeunabattagliacontinuasenzasangue.
SenzaocaCola,Pepsiavrebbdlifficolta aesserain concorrenteriginale e vivace.Piu successtianno piu
nitidi dobbiamoessereSela societaCocaColanonesistesseggregheremmo qualcunoperi n v e n(David | a
B. Yoffie ,2007) Quellarelazioneintimainizio alogorarsiallafine deglianni'90, tuttavia,poichéil consumo
di CSD pro capitenegli StatiUniti diminui leggermentg@rimadi raggiungerejuellochesembravasserain
plateauNel 2004,I'americanamediohabevutopocopiu di 52 gallonidi CSDall'anno.Allo stessdempo,le
due societahannosperimentata propri distinti saliscendi,poichéla CocaCola ha subito diversebattute
d'arrestooperativee la Pepsihatracciatoun nuovo corsoaggressivali bevandelternative.Sebbene loro

percorsidivergesseratuttavia,entrambede aziendeniziaronoa modificarele strategiedi imbottigliamento,
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prezzie marchio. SamuelMcClure e i suoi simili hannodecisodi studiareCocaCola e Pepsi,perchéi
consumatoriavevanoforti preferenzd'uno sull'altro, sebbende loro formule fosseroquasile stesseCon
guestog arrivatala domandasucomei messaggculturaliinfluenzande nostreopinioni cosidacambiarde
preferenzecomportamentalsu qualcosadi semplice comeunabevandazuccherataGli agenticommerciali
misero dei tavolini nei centri commercialie nei supermercatsenendo, ai partecipanti uomini donnee
bambini,Cokee Pepsin formaanonimaerivelandoi loro marchisianeitestdi degustazioneomportamentale
chedurantde scansionfMRI. In dettagliohannotestatoun campionedi 67 partecipantfacendolicompletare
due compiti di preferenzaa sceltaforzataalternativi usandoforme decarbonatealelle bevandein quattro
condizioni. Nelle due condizioni “cieche" (Gruppo 1: cieco,n = 16; Gruppo 2: cieco,n = 17), unatazza
contenevaCocaCola, l'altra contenevaPepsied entrambéde tazzeeranosenzaetichetta.Nella condizione
"semicieca"del Gruppo3 (n = 16), entrambee tazzecontenevandocaCola e unatazzaeraetichettata
"CocaCola" mentrel'altra tazzaerasenzaetichetta.Nella condizionefisemicieca del Gruppo4 (n = 18),
entrambde tazzecontenevan®epsie unatazzaeraetichettatdiPepsd, mentrel'altratazzaerasenzaetichetta.
Sebbenenetadei partecipantisenzasaperajualefosseil campionehaaffermatodi preferirequellocheera
in realtaPepsijl 75%hadichiaratodi preferireil gustodi CocaCola comesi evincedallafigurall. Quando
si osservavda risonanzamagneticasi € notatochel'attivita neuraleé cambiataquandoil soggettoé statoa
conoscenzael campioneDurantel'assaggialellaCocaCola,unavoltarivelatoil marchiodel campionela
corteccigprefrontalemediale unapartedel cervellochecontrollale funzioni superiorj siilluminavacomeun
alberodi Natale.Si e scopertoche apparentementecervdli delle personesi filluminanod quandobevono
CocaCola nonperchéhaunbuonsaporgnonsuperaegolarmentetestdelgustorispettoa Pepsi) maperché
il cervellodeisoggettidel teststavarichiamandammaginie altreformedi associazionemotivadaMarketing
e pubblicitadi CocaCola.ll PepsiChallengeeraunii S iT p s(testdelsorso)secondal qualevi e differenza
trabereun sorsodi bevandadal bicchieree bereunalattinaintera(Martin Lindstrom,2013) Inizialmentegli
individui tendano a preferirela bevandapiu dolce, in questocasola Pepsi,pero a lungo andaresi teme
| 6 e c diewcharonel corpo.Proprio per quantoaffermato,la CocaColarimaneil leaderdel mercato.
Inoltre, i ricercatorj scansionado il cervellodei partecpanti duranteil test hannoscopertoche I'etichetta
CocaColacreavaattivita selvaggianellapartedel cervelloassociatai ricordi e all'immaginedi sé,mentrela
Pepsi,sebbenereferitadalla maggiorparte,creavau n 6 a tntemointerisanel cervelo dei consumatori
Secondoil Prof. P. Reed Montague, direttore del Laboratorio di Neuroimagingumano della Brown
Foundationgc'e un enormeeffetto dell'etichettaCoke sull'attivita cerebraldegataal controllodelle azioni, al
dragaggiaeiricordi eal'immaginedi sé.Concio, i ricercatoriritengonodi averdimostrataneurologicamente
in chemodoi marchiinfluenzande preferenzeomportamentajuanddhannariflessioniculturali. Laragione
di cio, seconda ricercatori,e chefici sonoimmaginivisive e messaggii marketingchesi sonoinsinuatinei
sisteminervosiumand (McClure et al., 2004).Grazieal suodesign,lo studiohapermessai ricercatoridi
vederechiaramenteajuali areecerebralisonoattivatequandole informazionisul marchiosonodisponibili e

guandaononlo sono.ll marchioCocaColainfluenzanotevolmentde loro preferenzes attivala loro corteccia
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prefrontaledorsolaterale I'ippocampo gntrambinoti percambiard comportamentdell'individuoaseconda
delle emazioni. Credonoancheche i risultati dello studio implichino che ci siano due sistemi cerebrali
interagentinella cortecciaprefrontale;uno per gusto e uno per ricordarel'influenza culturale, e questa
interazione? cid chedeterminale preferenzelellindividuo. E chiarochel'analisi del Neuromarketingaiuta
gli espertidi marketinga migliorare le loro conoscenzesui clienti, le loro attitudini comportamentale a
migliorare le prestazionidi marketing complessivedelle loro aziendein diversi modi, attraversole

informazioniottenutedaquestistudi.

Figurall: ThePepsiChallenge
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Fonte:McClure, S.M., Li, J., Tomlin, D., Cypert, K.S., Montague, L.M., & Montague, P.R. (2004). Neural

correlates of behavioral preference for culturally familiar drifNeuron 44, 379387.

3.3 Daimler-Chrysler

Ford Motor DaimlerChrysler,Ford Europae altre caseautomobilisticheutilizzano strumentidi ricerca
neuroscientificgper esaminardl modoin cui i consumatoripensanogcosi da poter renderepiu efficaci i
messaggudi vendita.Nel 2003, DaimlerChrysler ha finanziatoun esperimentovolto a stabilireil tipo di

automobilechegli uomini desideranol ricercatoridella Daimler-Chryslerhannomostratoimmagini di 66
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autodiverseaunadozzinadi soggetti maschisottopostafMRI perstudiarecomei consumatorpercepiscono
le loro auta Il risultatonon é statoinaspettatopltre i dueterzi desideranaun'autosportiva,circail 25%le
limousineele altrevetturecompattel ‘aspettamportanteemer® daquestaeste chele autosportiveattivano
fortementeunapartedel cervelloprimitivo, inizialmentepensatger esserecoinvolto nel prenderedecisioni
riguardantielementivitali (buoncibo, partnersessualattraentee disponibile).Hannoscopertochele auto
sportivehannostimolatoil centrodi fricompensar i n f delcenelfv,chesecondajuantoriferito € anche
stimolatodaalcol, droghee sessoSembra proprioche gli individuimaschisottoposti a questo tes, modo
sub irconscio,cercavano di attrarre il sesso opposto leoocarrozzeria abbassaiarombo del motore e le
finiture cromate delle auto sportiveallarisonanamagnetiasi € evintochenel | 6i st ant e i n
osservano le automobikj illuminan 6 ar ea del cervel |l o (BFAtotpaziomerdel a
lobo frontalechegeneralmente associata al riconoscimento dei volti umamascorriamanolto tempoad
impararealeggere volti. In effetti, la primacosaa cui attribuiamoun significatoemotivoéil volto di nostra
madreed il suoodore;quandovogliamocapirechiaramenteosaintendeun'altrapersonala guardiamalritto

in faccia.ln unostudio,gli scienziatiche hannolavoratocon DaimlerChryslethannoscangnatoil cervello
degliuomini mentreguardavande foto dellemacchinee le valutavangerattrattiva.l veicoli piu popolari,le
vetturesportive hannodatoil via all'attivita in FFA: fiSonostatiricordatii volti quandohannoguardatde
macchin@, ha dettoHenrik Walter, uno psichiatrapressd'Universitadi Ulm in Germaniala vistafrontale

di questeautoilluminaval'areadel cervellochegestisce volti: fiLe luci dellemacchinesembrananp ocome

gli occho. (Thompson2003) Trale immaginidi auto,ad esempioemersda Mini Cooper,la qualeveniva

registratanel cervelloumanocomeun volto adorabileed unasimpaticgpersona

3.4 Marlboro

Sui pacchetti di sigarette sono rappresentate, ultimanfenieed 6 a v v e rrivolteraigabagisti. Si tratta

di immagini che mostrano gli eventuali effetti di cemcroai polmonie alle vie respiratorie dovuto al fumo
(fig.12). Le aziende di tabacco sono state nel tempo sollecitate nella raffigurazione di taliimmagini, dai mec
nella speanza che la presa di coscienza possa indwwasumatora fumare meno e a salvaguardare di piu
la propria saluteQuesto e cid che si pensava fino al 2003. Nel 2P@8tin Lindstrom ha condottain
rilevante studio di Neuromarketingmai condottoprima Ut i | i zzando | 6f MRI |, | a

scansione aebrale, si € scoperto come tali immaginocnon allontanino affatto i fumatori dal loro pacchetto

di sigarette, ma Vviceversa | Spi ngano sottopostopa r
uno per wuno, all ofMRI e gli sono stati mostrat
| 6area del cervello attiva non  risultata es

desiderio. Quindi, letehette in questione non solo non dissuadono dal fumo, ma, incoraggiano i fumatori

accendersi una sigarettaoltre, le ditte produttrici di tabacco avevano affrontato le crescenti restrizioni alle
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pubblicita in vari modi. Un metodo chiave é statollguei creare una forte associazione di marca con element
di design sempligcicome il colorell primo ministro australiano, Kevin Rudd ha proposto una legislazione pe
rimuovere tutti i marchi distintivi dai pacchetti di sigarette. Nessun logo Marlbersimeno una scatola rossa.
Solo un semplice pacchetto dall'aspetto genericauoanfoto orribile della malattia e un piccolo marchio di
testo. Sebbene non abbia dubbi sul fatto che dopo alcuni mesi di tali imballaggi, una semplice scatola ma
possa inescare il desiderio di fumare, questi pacchetti creerebbero una grandelsfahalotigper le aziende

del tabacco. Le difficolta poste da questi pacchetti sono duplici. In primo luogo, un pacchetto del ger
spezzerebbe il legame tra la soddisfazianend brama avvincente e le caratteristiche distintive del marchio
colori, loghi e grafica. Decine di potenti opportunitébcandingsvanirebbero. In secondo luogo, una marca
di sigarette segnala qualcosa agli altri. Marlboro € un marchio robusto eilmgsehsa alle auto da corsa
ultraveloci e alle altre associazioni che il marchio ha creato nel corso degli anni. Gli imballaggi gene
eliminerebbero virtualmente il vantaggio segnaletico del fumo di un determinato marchio. Non & semp
convivere cortale legislazione, poiché con cosi tante restrizioni alla pubblicita e al packaging, le opportur

per la costruzione del marchio saranno sempre piu limitate.

Figural2: Immagini choc sui pacchetti di sigarette
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Fonte:Martin Lindstrom.NeuromarketingAttivit a cerebralee comportamenttl 6 a ¢ qApogeot2010

Il primo marchioMarlborodi Philip Morris apparvenegliUSA nel 1924ed e semprestatoassociatal colore
rosso.Philip Morris hainiziato asponsorizzaréa F1 conil teamBritish RacingMotors (BRM) nel 1972con
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lacreazonedii Ma r | BoRoM @dé statoprobabilmentd primosponsodellaFlariconoscerdimportanza
di sfruttarequestocoinvolgimentocreandd'progettidi marketing".Ad esempionel 1972la compagnigorto
i giornalisti al lancio francesedella squadrajn cui I'auto da corsaderivavada un gigantescgyacchettodi
sigaretteMarlboro, ottenendaun'ampiapubblicitamediatica La societaMarlboro stipulo, alcuniannifa, un
contrattopubblicitarioconil teamFerariin Formulal, il qualeprevedevd 6 i n s edelilogoéMartbaro
nelle autoe nelle tute dei piloti. Peralcunianni, conl'inserimentodellaleggeantifumo, e stataeliminatala
pubblicitadi questotipo di prodotto. | ricercatorihannoscopertoche anchesei loghi Marlboro distintivi
eranosparitidalle vettureFerraridi Formulal, il semplicecolorerossovivo innescaa la bramadi tabacco
nel cervellodei soggettiche vedevande foto delle autoda corsa Proprio per eluderealla leggeantifumo,
Marlborohacondottounostudiomilionario sulNeuromarketingLindstromaffermachenoné necessariche
l'identitagraficadi unmarchiosiavisibile allo scopo sonosufficientielementperifericiperattivarelerisposte
cerebralilLo studiocondottodallacompagnialel tabaccce duratocircatre anni,dovesonostateanalizzatde
attivita cerebralidi circa2000persone L'auto Ferraripresentain codicea barresul retro, conil qualeviene
raggiuntaunapotentepartnershigrail marchioFerrarie Marlboro. Questangegnosaisorsage statadecisatra
i due marchi, aumentandaosiil loro posizionamentaelle menti dei consumatori.Gli spettatorihanno
riconosciutarrazionalmentel logo Marlboro sui codiciabarre,conunimpattomigliore sul pianocerebrale.
Questdormadi pubblicitae statapiu efficaceperl'aziendadel tabaccopoichéquestaazionee piu redditizia
rispettoalla presentaziondi unannuncigpubblicitarioin cuila richiestaprincipaleerail consumali tabacco.
Nel 2011,il teamFerrartMarlboro € statocostrettoa rimuovereil logo conil codiceabarre,eliminandocosi

il legametrai duemarchi primadellapercezionalei consumator(fig.13).
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Figural3: Evoluzionedel barcodeFerrari

‘| F1 Marlboro BRM - 1972

F1 McLaren - 1988

F1Ferrari - 1993

F1Ferrari - 2007

F1Ferrari - 2008

F1Ferrari - 2009

Fonte:Bruce GramBraham and John BrittoMotor racing, tobacco company sponsorship, barcodes and
alibi marketing, 2012

3.5 Degustazionedel Caffée

Lo scopodella ricerca sul caffé quello di determinare lgpreferenze di acquisto del caffa garte del
consumatoreutilizzandola tecnia EEG, nello specifico I&EEG-Biofeedback Questa ricerca si basa sulla
metodologia sperimentale orientata all'esplorazidhgruppo sperimentale € compostia 30 studenti
del | " Universit?’ Féerat c 0 nPerupnmaecbsaai valomtarpviere shaestd e a
gradis@anoo meno il caffe eli scegliere imarchiopreferito. Successivamente gli viene chiesforonunciare

le prime cinque pare) in dieci secondiche gli appeono nella mente quando pemsgalla parolaiCaffed. La

metafora del caffé stata divisa in due clasén base agli effetti positivi e negatiBono state definite parole
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come amore, piacere, felicita e gioia che descrivemozioni positive legate alla parola caffélla classe
dell'umore emotivdfig.14). Le determinate 114 parole su 150 hanno connotazioni positive e 36 nelgative.

particolare, queste parole sono correlate al gusto e all'olfatto del caffe.

Figural4: Metaforadel caffe

Fonte:Nurcan Y¢cel. Coffee Tasting Experimeitom The Neuromarketing Perspective, 2015

Successivamenteeugono predisposte bemque tazzeontenenti differenti tipi di cafféQueste tazze sono

di colore bianconumeratela 1 a % nonsonoa conoscenza del soggetforichiesto ad ogni candidato, dopo
essere stato collegato al dispositivo EGG, di assaggiare i caffé cosi preposti in modo da rilevare le
espressioni ed opinioni in merito a quanto bevltdispositivo EEGva in misurazionequando il soggetto
assaggid caffe. La lunghezza d'ondiel dispositivasubisce umallentanentoquandail volontario dimostia
apprezzamentael bere il caffeSecondoquanto dettoj volontarisi senbnorilassat quandogradisonoil
caffé che bewna Anche i gesti dei soggetsionopresi sotto registrazione video e accoppiati con le uscite
EEG.In sintesi, rlla prima fase dell'esperimento vengono prese in considerazione le opinioni degli stude
per misurare la percezione della parola "caffé". Nwliai dei dati ottenuti & stato utilizzato il "metodo di
analisi del contenuto” che viene utilizzato nell'analisi delle ricerche qualitative. L'obiettivo principa
nell'analisi del contenuto € quello di raggiungere i concetti e le relazioni che popsaresi dati raccolti.
Nello studio, in primo luogo, sono state esaminate le risposte degli studenti fekniedulo dell'esperimento

e tutti i dati raccolti dagli studenti (30 moduli) sono statisiderativalidi. E stato creato un documento Word

per ogni domanda e le risposte sono state analizzate nel programma di analisi dei dati statistici. Nella sec
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