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RACCONTACI LA TUA OPINIONE

Complimenti per l’acquisto di questo libro e grazie di aver scelto la collana Neuromarketing di Hoepli.

Sono Mariano Diotto, direttore della collana, e mi farebbe piacere conoscere la tua opinione sul volume che hai in mano.

Se desideri inviarci suggerimenti o critiche, o semplicemente esprimere la tua opinione sui nostri libri, trovi un questionario nel sito

www.neuromarketingitalia.it/questionario,

oppure puoi inviare un’email a

questionario@neuromarketingitalia.it.

Terremo certamente conto delle tue idee per le prossime pubblicazioni.

CONTENUTI EXTRA

I libri della collana Neuromarketing comprendono contenuti extra e aggiornamenti continui, perché l’ambito delle neuroscienze collegate al marketing, all’advertising e al branding è in continua evoluzione. Per questo, abbiamo creato un sito dove potrai registrarti e accedere a tutti i materiali collegati ai libri, e scaricarli gratuitamente.

Riceverai periodicamente una newsletter con tutti gli aggiornamenti e un alert che ti avviserà dell’upload di materiali inediti.

Il sito dove iscriverti è: www.neuromarketingitalia.it

Qui troverai anche articoli, news e ricerche di settore, per poter continuare la tua formazione. Ti aspettiamo.
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Prefazione

di Mariano Diotto
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Ho dei gusti semplicissimi; mi accontento sempre del meglio.

Oscar Wilde
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Il nostro comportamento quotidiano deriva dalle informazioni che il nostro cervello elabora nella specifica situazione in cui ci troviamo. Questi elementi nascono e si sviluppano dall’interazione sensoriale con il contesto presente, che si somma con altre esperienze accumulate in situazioni analoghe del passato. Sostanzialmente, il nostro comportamento dipende dalla sommatoria di quanto percepiamo nell’immediato e dalle nostre conoscenze pregresse. La realtà che viviamo ogni giorno è quindi frutto della percezione, cioè di una complessa attività cognitiva che determina un certo comportamento.

Tutto ciò vale all’ennesima potenza per il mondo del food e del beverage. Anche perché queste due esperienze sono quelle primordiali nella nostra vita. Ci nutriamo nel grembo di nostra madre, e poi nei primi giorni di vita beviamo il latte dal suo seno come fonte preziosa e completa per un’alimentazione quotidiana.

Poi, con la nostra crescita l’universo legato al cibo diventa vastissimo: i pediatri sostengono infatti che dal sesto mese di età il neonato è pronto dal punto di vista psicologico, motorio e digestivo ad alimenti che integrino il latte materno, come pasta, pane, carne, latticini, frutta e verdura.

Il nostro cervello è abituato a emettere giudizi su pietanze e bevande sin dalla nostra più tenera età. Spesso da adulti desideriamo i cibi che ci hanno accompagnato nella crescita, quei cibi che mangiavamo a casa, quelle prelibatezze cucinate dalle nostre mamme. Questi ricordi emozionali sono naturali e in molti casi sani, perché il nostro corpo conosce perfettamente i meccanismi di piacere legati al cibo con cui si è cresciuti e continua a mandare stimoli di conferma al nostro cervello.

Ricordo benissimo quando mia nonna da piccolo mi preparava gli gnocchi al ragù. Se mi concentro, posso ancora sentirne il gusto e il profumo. Ricordo come eravamo seduti a tavola e le sensazioni piacevoli che provavo. In quel piatto che mi portava mia nonna non c’era solo un oggetto che mi avrebbe sfamato, ma c’era tutto il suo affetto. C’era un’emozione che si è depositata dentro di me e all’occorrenza posso ripescarla nella mia memoria. Quell’esperienza è diventata per me archetipica, cioè un modello di riferimento per le mie scelte future.

E se i marketer, i pubblicitari e i creativi riuscissero oggi a ricreare tutto questo ricordo emozionale nel cervello dei consumatori?

Questo processo lo chiamiamo neurofood experience.

Gordon Murray Shepherd, neuroscienziato americano e docente alla Yale University, ha svolto ricerche sperimentali studiando come i neuroni siano organizzati in microcircuiti che svolgono operazioni funzionali del nostro sistema nervoso. Dimostra in che modo il sistema olfattivo diviene un modello di comprensione per il cervello, permettendogli di abbinare assieme spazio, tempo e conoscenze nel prendere delle decisioni. L’esperienza alimentare è uno dei pochi processi sinestetici che viviamo quotidianamente, in cui vengono implicati i nostri cinque sensi, e porta con sé anche un corredo cognitivo interessante. Shepherd, infatti, dice: “I sapori non sono nel cibo, ma vengono creati dal nostro cervello e la percezione del gusto è un processo complicato che coinvolge non solo i cinque sensi, ma anche memoria, emozioni e ricordi”1.

Ne consegue un mondo sempre più legato ad abitudini di acquisto: i brand sono comprati e riconosciuti non solo per la loro funzione utilitaristica, ma soprattutto per la loro forma fisica e comunicativa, costruendo così nuovi significati valoriali ed esperienziali.

Chi lavora in questo settore verifica ogni giorno che il centro comunicativo sono le persone, con i loro stili di vita, le loro abitudini di consumo, i loro bias cognitivi inconsci, le loro emozioni, i loro archetipi e le loro percezioni.

Nelle scelte d’acquisto i consumatori, di fronte a prodotti della stessa tipologia, pongono in essere associazioni inconsce che i brand suscitano in loro. Comprendere i processi cognitivi che si attivano nel momento della scelta permette di definire un piano strategico di marketing e di comunicazione utile per raccontare al meglio il prodotto e guidare la preferenza rispetto a possibili competitor.

Il neuromarketing è quella scienza che oggi meglio sa rispondere a tutte queste istanze, sia all’interno della ristorazione sia nel mondo del delivery o all’interno di un e-commerce.

Conoscere in profondità i meccanismi cognitivi che guidano il cervello del consumatore nei processi decisionali è il compito del neuromarketer che sa costruire una comunicazione in grado di abbinare stereotipi e archetipi, sentimenti ed emozioni, memoria e percezione, misurando le reazioni fisiche e cerebrali. Ed è così che la forma comunicativa di un brand diventa il fulcro creativo su cui concentrarsi, sia esso un packaging, un colore, un formato, un materiale, un logo, un claim, uno storytelling, un coinvolgimento sensoriale, un’illuminazione dello store… Perché sono tutti questi elementi che costruiscono le diverse percezioni da parte dei clienti e l’attivazione di aree differenti del nostro cervello.

Una perfetta azione di comunicazione e marketing che sia brand oriented permette di posizionare il prodotto nel mercato e nella mente dei consumatori. Un brand positioning vincente e duraturo si raggiunge creando forti associazioni positive tra marca e categoria merceologica di riferimento, creando connessioni emotive e razionali che chiamiamo “magazzini associativi”. Questi sono il frutto di conoscenze, pratiche, emozioni ed esperienze che vengono organizzate nel cervello del consumatore in base a schemi semantici interpretativi a cui la memoria attinge per risparmiare energia. Difatti ognuno di noi, in base alle esperienze vissute nella vita, costruisce dei propri magazzini associativi, che gli semplificano il vivere quotidiano perché accorciano il percorso di scelta e permettono una risposta automatica del cervello grazie a insiemi e sottoinsiemi semantici di aggregazioni, cioè significati già preconfezionati. Questa struttura produce una reazione comportamentale di risposta ai messaggi esterni che diviene quasi automatica.

Neurofood: il neuromarketing applicato al mondo dell’enogastronomia vuole proprio spiegarvi questi processi percettivi e il funzionamento cerebrale per comprendere la potenza multisensoriale del cibo. Marco Baldocchi, autore di questo splendido libro, è un esperto del settore e con le sue agenzie di marketing in Italia e negli Stati Uniti sta proponendo un modello di consulenza che ci viene raccontato in queste pagine. Ed è per questo che ciò che leggerete vi permetterà di costruire strategie di comunicazione efficaci per i brand che vogliono entrare nel carrello dei consumatori, per i ristoratori che desiderano mettere a proprio agio gli ospiti, per chi si occupa di delivery e punta a creare un rapporto con i clienti.

Molti casi studio, molta vita personale, molte scelte vincenti di marketing da parte di numerosi brand vi accompagneranno nel tempo che dedicherete allo studio di questo libro. Dico studio perché, pur essendo piacevole nella lettura e nella comprensione, questo libro va studiato e sottolineato: ogni sua frase è frutto di ricerca e applicazione.

Cibo + cervello + memoria + emozioni + percezione = neurofood experience

Credo che questa sia la formula che Marco ci propone in questo libro. Ora sta a voi scoprire ognuno di questi elementi e metterli in pratica nella vostra professione di marketer, di pubblicitari, di creativi o di semplici appassionati.

Buon appetito!

Mariano Diotto

Docente universitario e consulente di neuromarketing

1. Cfr. Sheperd G.M., All’origine del gusto. La nuova scienza della neurogastronomia, Codice Edizioni, 2014.




Introduzione
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Si fa prima a trovare il significato della vita che il tempo di cottura su un pacco di pasta.

Anonimo
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È sera, un’occasione particolare: un anniversario. Io e mia moglie siamo seduti al tavolo di un bellissimo ristorante, uno di quelli dove l’unica opzione è il menu degustazione: per lo chef, l’opportunità di dimostrare tutto ciò che vale creando piatti piccoli e innovativi; per il cliente, l’occasione di vivere un’esperienza enogastronomica unica, viaggiando attraverso i sensi. Dopo la presentazione di una portata, a fronte della richiesta di mia moglie di non mangiare coniglio, il cameriere risponde con un sorriso smagliante e un: “Tranquilla, ci penso io”. Passa poco tempo e ritorna con un piatto che lei preferisce comunque non mangiare, in quanto non di suo gradimento. Quando il cameriere si ripresenta svela, con un sorriso e un modo di fare che ritiene simpatico, che il piatto sostitutivo del coniglio contiene lepre.

Non siamo più tornati in quel ristorante e potete immaginare come io abbia raccontato questa esperienza alle persone a me vicine.

In particolare, più del comportamento fu quel sorriso beffardo a farci sentire presi in giro.

Da quel momento ogni portata che mangiammo ci piacque meno di quelle precedenti, iniziammo a notare diversi difetti, della location, dell’apparecchiatura e così via.

Perché, secondo voi? Che cosa è successo nei nostri cervelli?

In questo libro ci addentreremo insieme nel mondo del food e della sua connessione con le emozioni. Scopriremo insieme come le neuroscienze applicate al marketing possano essere di grande aiuto alla comunicazione nel food & beverage.

Questo libro è dedicato al mondo della percezione nell’enogastronomia a 360 gradi. Rifletteremo sui processi percettivi e sul funzionamento cerebrale per approfondire la potenza multisensoriale del cibo. Nel nostro percorso insieme, dopo aver compreso perché oggi sia fondamentale applicare le neuroscienze al marketing, affronteremo l’importanza delle percezioni e dei sensi e studieremo, anche grazie a casi pratici, in che modo taluni meccanismi, come l’aspettativa, si rivelino leve potentissime per qualsiasi brand in questo ambito. Il mio compito sarà fornirvi consigli applicabili nell’ambito della ristorazione e del delivery, che tanto è diventato importante in questo periodo storico, fino ad arrivare ai prodotti per la GDO. Entreremo nei meccanismi che si attivano nel cervello del consumatore quando si trova a dover compiere una scelta tra il nostro brand o quello di un competitor e, infine, vedremo come raggiungere l’El Dorado di tutti i prodotti: essere ricordati e, si spera, condivisi.




Capitolo 1

Neuromarketing, l’evoluzione del marketing
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Non è il più forte o il più intelligente che sopravvive, ma chi riesce a gestire meglio il cambiamento.

Leon C. Megginson
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Che cosa è il neuromarketing

È insito nella natura e nello sviluppo umano cercare di comprendere, di decifrare e in qualche modo di controllare i comportamenti dei propri simili. Ancor di più, ovviamente, se si parla di business e comportamenti di acquisto. Perché saper leggere il comportamento altrui significa, semplicemente, poter anticipare il mercato e guadagnare di più. Parliamo quindi di neuromarketing come applicazione delle neuroscienze al marketing: lo studio dei comportamenti di acquisto è ritenuto da tempo uno dei fattori determinanti per la crescita del proprio business, pertanto è stato naturale, negli ultimi, anni il passaggio dal marketing incentrato sul prodotto al marketing esperienziale, volto a evocare emozioni, sensazioni e percezioni intense all’utente, al fine di veicolarlo e accompagnarlo verso una precisa scelta di acquisto.

Ecco come nasce il neuromarketing, che certamente non sostituisce il marketing “tradizionale”, ma più semplicemente lo implementa e potenzia, grazie a precise e dettagliate analisi neurali e biometriche che permettono di comprendere e decifrare il non detto. Considerando che il 95% dei nostri comportamenti è frutto di stimoli sensoriali e rimane sotto la soglia di coscienza, ecco che il neuromarketing indaga proprio la sezione inconscia del cervello umano, fornendo spunti e risposte altrimenti non intercettabili dai tradizionali strumenti di marketing e ricerca.

Si tratta di una disciplina emergente, che deriva dall’applicazione delle conoscenze e delle pratiche neuroscientifiche a vari ambiti, con lo scopo di analizzare i processi razionali e irrazionali che avvengono nella mente del consumatore e che influiscono inconsapevolmente sulle decisioni di acquisto, oppure sul grado di coinvolgimento emotivo nei confronti di un dato brand o azienda (Figura 1.1).

[image: Images]

Figura 1.1 – Le neuroscienze applicate al marketing. © Trueffelpix – Adobe Stock
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Il termine “neuromarketing” è stato coniato nel 2002 da Ale Smidts, professore e teorico olandese di fama nazionale, e rimanda all’utilizzo delle più innovative tecniche neuroscientifiche per acquisire un sempre maggiore grado di comprensione del consumatore, potendo così delineare strategie di marketing e comunicazione sempre più efficaci. Il neuromarketing offre una soluzione aggiuntiva alle tradizionali ricerche di mercato, che ormai paiono non riuscire a soddisfare le crescenti esigenze dei professionisti del marketing e delle imprese. Per ben comprendere i meccanismi e gli utilizzi di questa disciplina, è necessario tener sempre a mente il più palese tra i dogmi sociali: non sempre gli individui dicono (o riescono a dire) ciò che realmente pensano. I pregiudizi, la paura dello stesso giudizio e la vergogna condizionano ogni giorno scelte, decisioni e risposte. Il mondo del non detto è sicuramente più vasto di quello del detto e del noto: ecco dove va a scavare il neuromarketing. Ma non solo: sono tendenti all’infinito i fattori che possono in un modo o nell’altro deviare e modificare la percezione umana, senza che gli stessi individui ne siano minimamente consapevoli. La disciplina protagonista di questo libro, invece, scopre gli altarini. E può facilmente trasformarsi in uno strumento potentissimo.
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La grande novità introdotta dal neuromarketing risiede nell’utilizzo di strumenti all’avanguardia, capaci di misurare le percezioni umane e le parabole cognitive della mente. I comportamenti dei consumatori sono stati fino a oggi studiati e analizzati da discipline in parte superate, appartenenti ai campi della psicologia cognitiva e dell’economia comportamentale. Dall’unione di queste materie nasce il neuromarketing, i cui strumenti sono fondamentali per l’attestazione scientifica delle proprie ricerche e per poter, di fatto, mettere da parte tutto ciò che è teoria, portando il focus sui dati, sulla ricerca e sui conseguenti risultati. Il quadro che emerge del consumatore è quindi più completo e delineato, finalmente utile e indicativo per le nuove strategie.

Abbiamo iniziato a comprendere come il neuromarketing sia utile per decifrare le percezioni e gli atteggiamenti cognitivi, ma per intuirne il raggio delle potenzialità è necessario porsi una ulteriore domanda: come funziona il nostro cervello?

Cominciamo con un esempio: a chi non è mai stato sottoposto uno di quei classici indovinelli con risposta apparentemente scontata (che poi scontata non è mai), quelli tra il caffè e il limoncello, insomma?

Tipo questo, evergreen: “Una racchetta e una pallina da tennis costano, insieme, 110 euro. Se la racchetta costa 100 euro in più della pallina, quanto costa la pallina?”. Non negatelo. Avete risposto d’istinto. La risposta è lì, a portata di mano. Pare evidente. Ma non lo è. Tutti (o quasi) puntualmente sbagliano. E adesso proviamo a spiegare il perché.

Questo indovinello richiede un ragionamento complesso, non immediato. Il nostro cervello cerca automaticamente scorciatoie (una sottrazione semplice, in questo caso), ma non basta. Non è sufficiente. Non è corretto.

Lo psicologo israeliano Daniel Kahneman (premio Nobel nel 2002 per gli studi in ambito di economia comportamentale) ha elaborato una teoria che mette in risalto queste scorciatoie mentali, che ognuno di noi utilizza, inconsciamente, ogni giorno della propria vita. Secondo Kahneman, in fase decisionale, se dominati dall’incertezza, gli esseri umani ricorrono naturalmente alle sopracitate scorciatoie (euristiche e bias, che vedremo nel capitolo dedicato) invece di addentrarsi in ragionamenti complessi e impegnativi. È naturale. Lo facciamo tutti. Pensateci.

Secondo questo studio le modalità di pensiero umane si dividono in due sistemi, che differiscono per velocità di azionamento e funzionamento. Per comodità e chiarezza sono stati identificati come Sistema 1 e Sistema 2 (Figura 1.2).
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Figura 1.2 – Sistema 1 e Sistema 2.

Il Sistema 1 del nostro cervello reagisce agli impulsi, intuisce e risponde di conseguenza, tramite grezze associazioni che conducono a conclusioni rapide. È un sistema a basso consumo di energie e non chiama in causa la sfera riflessiva della nostra mente. Ci consente di cogliere un riflesso, una sfumatura improvvisa, di schivare un pallone che durante la partita sta per colpirci, ma non chiedetegli di fermarsi a ragionare e ponderare. È quel sistema che ci ha fatto pensare (e non mentite) che la pallina costasse 10 euro. Portandoci, amaramente, fuori strada.

Il Sistema 2, invece, nella teoria di Kahneman rappresenta metaforicamente la parte consapevole della nostra mente, attenta e dannatamente dispendiosa dal punto di vista energetico. Serve un grande sforzo per mettere in moto il Sistema 2, spesso pigro e lento ad avviarsi. Se ben avviato ci consente di risolvere calcoli, di apprendere la lingua inglese o imparare un mestiere tecnico. È quel sistema che, se avessimo avuto tempo di mettere in moto, ci avrebbe suggerito quanto costava quella pallina. A proposito, costava 5 euro (e la racchetta 105). Adesso sembra facile, non è vero?

La teoria dei sistemi di Kahneman ci insegna e mostra come la nostra mente si lasci guidare troppo spesso dal Sistema 1, anche in ambiti delicati, non adatti all’impulsività di questa sfera. A nessuno piace ammetterlo, ma le nostre decisioni (anche le più importanti) sono per lo più il prodotto delle rapide associazioni tipiche del Sistema 1, che sovrasta nella quotidianità il pigro Sistema 2, a cui restano le razionali analisi post del “che stupido, te l’avevo detto!”. Nel migliore dei casi, il Sistema 2 accetta, giustifica, razionalizza e rielabora decisioni compiute dal Sistema 1. Evitando magari di eccedere, questo sì. Ed è così per tutti. Indistintamente1.

Parliamo di un mondo affascinante, a tratti inesplorato. Un universo che però si rivelerà più vicino di quanto sembri e sorprendentemente a portata di mano. Scopriamo perché.

L’importanza delle neuroscienze applicate al marketing

Riuscire a intercettare e comprendere i bisogni, le necessità, i desideri dei propri potenziali clienti, specie quelli subconsci, ovvero quelli inconsapevolmente già sviluppati, è evidentemente fondamentale per mettere in atto consapevoli azioni di promozione del proprio prodotto/servizio. Azioni che spaziano da un post sui social alla realizzazione di un sito web, di un packaging adeguato e innovativo, dalla produzione di un video dedicato all’impostazione di una campagna pubblicitaria vera e propria, e che possono finalmente essere eseguiti in base a parametri certi, rigorosi, inconfutabili. Misurando le emozioni, si agisce di conseguenza. Ecco la vera svolta. Ecco l’applicazione più fruttuosa e ambita del neuromarketing: svelare il non detto, quelle impressioni e quei bisogni inconsci che ognuno ha in sé, analizzarli, monitorarli e costruire su di essi il nuovo piano di crescita del proprio business. Una carta vincente, scientifica, inattaccabile. Ed estremamente utile.

Il marketing concorrenziale si distingue per un sovraffollamento di messaggi pubblicitari, di ogni genere e tipologia. Veniamo quotidianamente sommersi da promozioni, pubblicità e spot, fino al punto di esserne stanchi. Scocciati. Decisamente saturi.

In questa giungla, in questa battaglia per la guerra dei click, l’unica via per sopravvivere ed essere notati è creare contenuti, servizi, prodotti innovativi che davvero si differenzino e che facciano la differenza. Qualcosa di nuovo che funzioni, che entri nella mente dei consumatori e che lì ristagni come consapevolezza acquisita. Che diventi parte stessa della mente, tanta è l’affinità con i pensieri e i bisogni umani.

Vi piacerebbe poter riconoscere e decifrare velocemente i processi cognitivi e decisionali che concretamente spingono un consumatore a comprare? Capiamo come fare.

È necessario partire dal presupposto che quasi mai gli individui dicono ciò che pensano. Vergogna, pregiudizio e paura del giudizio stesso influiscono enormemente sulle nostre percezioni. Le nostre scelte sono spesso, per non dire sempre, influenzate dal contesto e dall’ambiente in cui ci troviamo. Emozioni, socialità e interazione sono parti integranti della nostra identità e sono fattori che assumono un ruolo fondamentale in fase di decisione.

Ecco perché per conquistare davvero il consumatore è necessario far breccia nella sua mente. Non sono sufficienti prezzi al ribasso, sconti, promozioni o super offerte. Servono le emozioni. Con il neuromarketing è possibile applicare le tecniche proprie delle neuroscienze alle ricerche di mercato e alle strategie di marketing. Riuscite a intuirne le potenzialità? Coniugare processi cognitivi, analisi degli stessi e marketing significa riuscire a leggere il non detto, significa giungere fino all’inconscio dei consumatori e definire di conseguenza strategie di comunicazione maggiormente efficaci.

Il nostro cervello è una macchina sofisticata, che reagisce a impulsi ben precisi. Spesso sono i dettagli a fare la differenza e orientare le nostre scelte: colore, forme geometriche, associazioni mentali e non solo rappresentano fattori determinanti, che vanno imprescindibilmente considerati in fase di strategia o piano editoriale. La presenza di questi fattori è determinante per il successo di una azione comunicativa: sottovalutarne le potenzialità e l’importanza potrebbe essere un errore irreparabile.

La nostra sfera cognitiva è suddivisa in diverse aree, ognuna delle quali ha un compito ben preciso e svolge delle attività strettamente collegate tra loro. Questi compiti sono il soggetto di analisi di neuromarketing che, usando varie strumentazioni insieme, permettono precise misurazioni. Un rapido esempio: con l’utilizzo dell’elettroencefalogramma e della risposta galvanica della pelle è possibile decifrare le risposte cerebrali e la loro intensità, come lo stress cognitivo, durante la visione di video, immagini, prodotti, colori e forme. Vengono così fornite ad aziende e marketer dettagliati insight su reali desideri, esigenze, bisogni e percezioni dei consumatori.

Ecco perché si parla di svolta. Dimentichiamoci il piano marketing tradizionale, e torniamo a parlare del nostro cervello (Figura 1.3).

Alcuni studiosi, come per esempio il francese Paul Broca, hanno avuto un ruolo determinante nella comprensione delle aree del cervello associate alla gestione delle emozioni e delle percezioni umane, materie studiate e approfondite con grande scrupolo fin dal XIX secolo. Con il sostegno e supporto delle evoluzioni tecnologiche e scientifiche, stimati neuroscienziati come António Rosa Damásio, Joseph LeDoux e altri hanno successivamente approfondito questi argomenti, perfezionando importanti ricerche sul funzionamento dei processi decisionali. Tenendo questi studi come riferimento e caposaldo, il neuromarketing si avvale oggigiorno di strumenti sofisticati che permettono di comprendere quali aree del cervello vengono attivate, e quali reazioni biofisiche avvengono, durante la visione di un annuncio, durante la presentazione di un determinato logo, prodotto o quali percezioni insorgono al tatto di un nuovo packaging.
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Figura 1.3 – Visualizzazione strumentale del nostro cervello. © Mart Production - Pexels

Gli studi condotti in ambito di neuroscienza evidenziano l’importanza degli stimoli sensoriali. Ecco alcuni esempi:

[image: ]il colore incide sulle decisioni, poiché attraverso ogni singola sfumatura il consumatore può percepire emozioni differenti (per esempio il blu trasmette tranquillità, fiducia; il rosso, potenza e forza);

[image: ]l’odore stimola fortemente il sistema limbico (ovvero la correlazione tra emozioni estemporanee e ricordi);

[image: ]il suono e il ritmo risultano facilmente identificabili e consentono rapide associazioni.

I diversi stimoli sopracitati vengono scansionati inconsapevolmente dal nostro cervello e ci conducono alle associazioni con i diversi marchi, collegandoli istintivamente a determinati odori, suoni, colori, sensazioni o emozioni. Ecco perché un marchio, anziché un altro, ci pare più affine a noi, ai nostri gusti, alla nostra essenza.

Conoscere come questi fattori possono realmente condizionare e orientare gli acquisti dei consumatori agendo su specifiche aree cerebrali rappresenta la vera svolta, l’implementazione, l’ausilio tanto ambito al marketing. Un valoroso alleato che può rivelarsi decisivo: il neuromarketing, una disciplina in continuo aggiornamento che sposta ogni giorno il limite dei suoi confini. Le ricerche condotte consentono, infatti, di fissare sempre nuovi obiettivi di lettura della mente e del corpo umano e non sarebbe preciso, a oggi, stabilire fino a che punto siano orientabili e modificabili le decisioni dei consumatori. Le motivazioni che inducono un utente ad acquistare un prodotto, anche in base alla sua tipologia, possono essere molteplici. Pensiamo alla differenza di ragionamento, per esempio, nell’acquisto di beni di prima necessità (come generi alimentari) o articoli/servizi acquistati per puro diletto (una GoPro, un abbonamento a Netflix). Ogni attività legata alla produzione e promozione prevede uno studio precedente in cui è possibile individuare e delineare una strategia che permetta di valorizzare sapientemente il prodotto. Il marketing deve avvalersi di un approccio multidisciplinare, oramai: ogni aspetto relativo alla sfera cognitiva e sensoriale umana merita attenzione e contribuisce in maniera fondamentale alla creazione di un brand di successo.

Marketing vs neuromarketing

David Ogilvy, storico pubblicitario britannico del XX secolo e fondatore dell’agenzia Ogilvy & Mather, considerato universalmente come uno dei padri del marketing, sottolineava nei suoi elaborati che “il problema delle ricerche di marketing (tradizionale) risiede nel fatto che le persone non si rendono conto delle proprie emozioni, non dicono quello che pensano e soprattutto non fanno quello che dicono”. Ogilvy sarebbe sicuramente felice di sapere che il neuromarketing, oggigiorno, consente di colmare questo spazio vuoto, avvicinando tra loro fatti, parole ed emozioni.

Gli obiettivi del marketing tradizionale e del neuromarketing sono speculari e risiedono nell’individuazione e soddisfazione delle necessità umane e sociali. La vera differenza sta nei metodi di ricerca e misurazione. Tramite le evidenze neuroscientifiche, le pratiche di neuromarketing condurranno a minori costi per le aziende (che potranno ottimizzare il proprio budget) ed esperienze più gratificanti per i consumatori finali.

È proprio grazie a queste evidenze che è stato possibile elaborare nuove teorie legate al comportamento del consumatore, facendo riferimento ai principi del neuromarketing e applicandoli alle varie strategie di lancio. Parliamo di teorie fondamentali per comprendere le caratteristiche del consumatoretipo e decifrarne abitudini ed esigenze al fine di migliorare e ottimizzare i principi di persuasione che lo conducono all’acquisto2.

[image: ]

In un settore competitivo come quello farmaceutico, per esempio, è fondamentale che le farmacie sviluppino nuove strategie di marketing servendosi delle più moderne scoperte in ambito scientifico e digitale per migliorare la comunicazione con il paziente. È in questo scenario che si inserisce il neuromarketing, vale a dire l’insieme delle tecniche di marketing che ricorrono alle neuroscienze e alla psicologia per aiutare il venditore a delineare una strategia comunicativa efficace, capace di guidare il cliente nella scelta d’acquisto. Scoperte recenti in ambito neuroscientifico hanno permesso di conoscere molto meglio, rispetto a qualche decennio fa, il funzionamento della mente umana.

A questo punto vi starete chiedendo: sì, ma nel concreto, in che modo il neuromarketing può essermi utile in farmacia? Quali vantaggi può apportare alle vendite del mio punto vendita o e-commerce? Sapere come il cervello ci porta a prendere determinate decisioni piuttosto che altre è essenziale per ottimizzare i processi di comunicazione legati alla vendita di farmaci e medical device.

Avrete notato che le scatole di analgesici sono spesso rosse (es. Moment Act). Questo avviene perché il nostro cervello collega automaticamente al colore rosso la forza, la potenza. Applicato a un medicinale, significa che questo è in grado di lenire il dolore nel minor tempo possibile. Un semplice concetto di neuromarketing universalmente adottato dalle case farmaceutiche.

E se sarebbe stato possibile intuirlo con le semplici e tradizionali operazioni di marketing, con il neuromarketing possiamo dimostrarlo.
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I grandi esperti di neuromarketing e gli studiosi più acuti hanno spesso evidenziato come i metodi di ricerca tradizionali (tipo focus group e sondaggi) possano risultare molto imprecisi, considerando che i consumatori non riescono mai a esprimere e decifrare perfettamente i meccanismi inconsci che li spingono a comprare certi prodotti anziché altri. Questo accade perché, come già evidenziato, la risposta razionale del consumatore a ipotetici sondaggi è sempre condizionata da diversi fattori, più o meno consapevoli. Ognuno di noi prova a fornire la risposta giusta, quella accomodante che farebbe tutti felici, perché l’essere umano è per natura socievole, sociale e cerca sempre l’approvazione altrui. Inoltre, altro fattore determinante e non da sottovalutare, non siamo in grado di esprimere cosa realmente proviamo. Proprio come intuito da David Ogilvy! Quello che crediamo di provare, le sensazioni che identifichiamo in noi stessi, raramente corrispondono alla realtà. Ecco perché le risposte dei test e dei sondaggi non sono realmente attendibili.

Tuttavia, riconosciuti esperti del settore come Elissa Moses, ex-CEO del Neuroscience and Behavioral Science Center di Ipsos, sostengono fermamente la possibile coesistenza di questi due approcci, sottolineando quanto sia importante non sottovalutare le pratiche di ascolto del consumatore, che può comunque fornire informazioni molto utili sul processo d’acquisto. La stessa Moses ha anche recentemente evidenziato, però, che numerosi clienti/potenziali consumatori paiono temere che i risultati riscontrati attraverso i metodi tradizionali possano non coincidere con quelli ottenuti tramite tecniche e strumenti neuroscientifici. E la Moses afferma che quelle situazioni rappresentano delle opportunità per imparare qualcosa di nuovo, ribadendo: “Se cerchi risultati neuroscientifici soltanto per confermare i risultati dei tuoi sondaggi, allora stai sprecando il tuo tempo!”.

Il professore di marketing distributivo, Gianpiero Lugli, nel suo libro Emotions tracking. Come rispondiamo agli stimoli di marketing, recita:
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Le nuove tecniche di indagine non sostituiscono le vecchie, bensì le completano. Infatti, una piena comprensione del comportamento umano richiede anche la conoscenza della costruzione individuale e sociale della realtà, che si può ottenere solo con le tecniche dell’intervista.
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Etica nel neuromarketing

Abbiamo compreso come il neuromarketing vada a scavare nella mente delle persone, nel non detto, ma questo, ed è importante sottolinearlo, non significa che esista il magic button, il magico pulsante che convince con fermezza e orienta con decisione verso un brand anziché un altro. No. Il neuromarketing, grazie alle sue analisi e i suoi approcci metodici, è in grado di indirizzare, di accompagnare gentilmente l’utente verso una scelta di acquisto. Per i miracoli non c’è ancora spazio. Esempio: se un appassionato di macchine di lusso intende comprarsi una Ferrari, ma non ha il budget per poterlo fare, il neuromarketing non sarà comunque in grado di fargli vendere un rene per acquistare l’auto dei suoi sogni. I limiti oggettivi del contesto ci sono, ci saranno e resteranno. Scordiamoci quindi del magic button.

La scelta d’acquisto non è solo frutto di processi non consci e consapevolmente razionali: dipende spesso da un trade-off tra l’anticipazione della ricompensa, l’ansia (quasi sofferenza) del pagamento, il rischio di dissonanza cognitiva e, ovviamente, dal contesto. È necessario quindi specificare e sottolineare che il neuromarketing non è una disciplina atta a rendere i consumatori incapaci di controllare le proprie azioni. Prevedere, studiare, orientare e influenzare non sono termini assimilabili a una manipolazione cognitiva.

Plasmare le scelte dei consumatori, in fondo, è l’obiettivo naturale del marketing, perseguito con ambizione e lungimiranza dai professionisti (sempre più) specializzati a partire dalla crisi del 1929 negli Stati Uniti, durante il boom economico del Secondo dopoguerra e nell’ultima parte dello scorso secolo. Un consumismo irresponsabile e convulso è stato il frutto della crescita esponenziale delle pratiche di marketing e della sua naturale evoluzione. Il fatto stesso che un consumatore sia influenzato, per esempio, dalla ripetizione ossessiva delle immagini di uno stesso prodotto, non dimostra di fatto che egli non abbia alcun controllo sul prodotto che alla fine sceglierà. Questo è marketing. Puro. Semplice. Nessuna reazione involontaria può scaturire dalle pratiche di marketing (così come da quelle di neuromarketing). Non esistono infatti riscontri che attestino una reazione automatica e involontaria degli utenti/consumatori agli impulsi di marketing. Il consumatore resta sempre libero di acquistare o meno un prodotto, mantiene sempre e comunque il controllo. Può essere solo indirizzato. Possono essere solleticate le sue esigenze, le sue passioni, le sue affinità, ma la decisione ultima torna a lui. Sempre. Ecco perché si può affermare con fermezza che le pratiche di neuromarketing hanno un carattere probabilistico e non prettamente deterministico.

Gli esperti di neuromarketing, nel pieno rispetto dell’etica professionale, devono per questo motivo affermare e promuovere il messaggio che l’esito delle analisi, degli studi e delle ricerche compiute fornirà risposte concrete in merito alle sole possibilità di acquisto e indicherà le circostanze considerate favorevoli alla stessa azione. Prevedere un comportamento, capire come indurre una azione: questi sono i compiti del neuromarketing. Le libertà fondamentali del consumatore non vengono mai, in alcun modo, intaccate.

Nonostante le agenzie specializzate in neuromarketing, con l’ausilio dei tool dedicati, riescano ormai a prevedere in maniera sempre più precisa e definita il comportamento dei consumatori, dovranno comunque evitare di considerare questi ultimi come semplici mezzi. Il fine comune ed eticamente valido del marketing resta, infatti, quello di individuare pratiche positive e propositive per accompagnare gli acquirenti verso l’acquisto di prodotti che essi hanno ragionevolmente la volontà di acquisire. A questo proposito, la vigilanza e il monitoraggio sulle questioni relative alla previsione e all’influenza sulle scelte del consumatore sono attualmente centrali e tali rimarranno sia nel futuro del marketing sia per quello che concerne il neuromarketing3.

Abbiamo raccolto alcuni dei quesiti etici che aiutano a comprendere e riflettere sulla questione.

[image: ]In che misura i consumatori possono essere influenzati o si possono prevedere le loro decisioni prima che si verifichi una violazione etica?

[image: ]Qual è la soglia di dannosità verificata di un prodotto oltre la quale dovrà esserne limitata la pubblicità?

[image: ]Se una tecnica di ricerca di mercato dovesse risultare troppo efficace, come esercitare una funzione di controllo e di intervento?

Domande con risposte ancora aperte, in cui a fare la differenza subentrano anche fattori e dinamiche culturali, diversi in ogni Paese o territorio geografico. Un dibattito destinato a restare aperto, ma utile per una approfondita riflessione in ambito. La certezza, come sempre, è l’appello al buon senso. Dei professionisti. Degli addetti ai lavori. Delle aziende.

Secondo Martin Lindstrom il neuromarketing, come scienza emergente, ha dei limiti naturali che riguardano l’incompleta comprensione che abbiamo ancora oggi del cervello umano. I migliori esperti di scienze cognitive in tutto il mondo concordano infatti nell’ammettere l’odierna scarsa conoscenza che abbiamo del nostro organo-capo. Come spiegato in recenti studi dalla nota neuroscienziata Marlene Behrmann, “nonostante decadi e decadi di ricerca, abbiamo ancora una comprensione rudimentale delle funzioni cerebrali”, per cui è ovvio che gli sviluppi nel settore del neuromarketing verranno condizionati dalle evoluzioni delle scienze cognitive.

I grandi progressi a livello tecnologico nel campo delle neuroscienze, che si sono susseguiti negli ultimi anni, permettono con relativa facilità di ottenere delle immagini di alta qualità del cervello umano e della sua attività in tempo reale, attraverso risonanza magnetica funzionale o elettroencefalogramma. Il progresso raggiunto nell’ottenere un tale livello di quantità e qualità dei dati purtroppo, però, non procede di pari passo con la capacità di interpretare quegli stessi dati.

Inoltre, i mass media internazionali per rendere queste informazioni comprensibili al grande pubblico fanno frequentemente ricorso a spiegazioni e modelli decisamente troppo semplicistici e che non corrispondono alla realtà. Si pensi a metafore come il già citato magic button, o pulsante dell’acquisto, una eccessiva semplificazione dei reali processi che risiedono alla base delle decisioni e del comportamento dei consumatori.

Nonostante sia evidente negli ultimi anni una maggiore prudenza nel parlare e veicolare questi argomenti, sono state mosse alcune critiche da parte di alcuni elementi della comunità scientifica appartenenti all’ambito delle neuroscienze e della psicologia del consumo. Nel paper Branding the brain: A critical review and outlook H. Plassmann e collaboratori, per esempio, fanno una distinzione, di carattere esplicitamente critico, tra neuroscienza del consumatore e neuromarketing. Mentre la prima riguarderebbe l’intercessione delle neuroscienze e della psicologia del consumo nella ricerca accademica, il focus del neuromarketing sarebbe invece l’interesse commerciale per strumenti di analisi neurofisiologica come eye-tracking, conduttanza cutanea, elettroencefalografia, implicit reaction time test e risonanza magnetica funzionale, al fine di portare avanti ricerche di mercato orientate alle aziende. All’interno del paper vengono individuati alcuni errori di inferenza che possono essere superati, ma che secondo gli autori potrebbero mettere in dubbio la validità scientifica di alcuni esperimenti condotti nell’ambito di queste due discipline.

Per quanto riguarda le questioni etiche che si pongono, l’argomento è in un certo senso controverso e le opinioni sui possibili usi e conseguenze per il consumatore si dividono.

Una associazione nordamericana, Commercial Alert, ha promosso una petizione contro l’uso delle tecniche di neuromarketing, presentata anche al Congresso nordamericano, enumerando le possibili conseguenze negative del loro uso. Le critiche a questa disciplina riguardano, per esempio, l’eventuale uso di queste conoscenze da parte di aziende promotrici di attività o di prodotti meno salutari come tabacco o fast food, oppure le eventuali conseguenze della creazione di campagne di propaganda politica “troppo efficaci”. Esperti come Martin Lindstrom, invece, presentano una prospettiva diversa, sostenendo che questa scienza emergente, come qualsiasi altra, va vista come un potente strumento che può essere utilizzato sia per il bene che per il male e che tutto, ovviamente, dipende dall’uso che ne viene fatto.

In linea con questa visione, il professor Vincenzo Russo, direttore scientifico del Centro di Ricerca Behavior and BrainLab IULM, ha recentemente spiegato che “il neuromarketing non manipola, ma semplicemente misura quello che fa il marketing”, sottolineando inoltre come la responsabilità di un uso adeguato e coscienzioso di queste conoscenze spetti alle aziende.

Sicuramente il neuromarketing e le neuroscienze applicate pongono nuove sfide (non solo etiche); rappresentano però anche nuove opportunità, con cui mettere al centro del progetto la persona con il suo cervello, in modo scientificamente ed eticamente valido. Per la prima volta l’azienda ha la possibilità di mettersi davvero nei panni del suo cliente, di guardare il mondo con i suoi occhi, di conoscere le emozioni che prova, di comprenderne i comportamenti, per essere così pronta a incontrarlo sul terreno dei valori condivisi, in una relazione che apporti il giusto valore a entrambi. Gli insight forniti dal neuromarketing potranno essere le leve che sposteranno l’attenzione dell’azienda dalla semplice ricerca del consenso alla costruzione di un nuovo orizzonte di senso.

1. Lindstrom M., Neuromarketing, Apogeo Education, 2009.

2. Garofalo C., Gallucci F., Diotto M., Manuale di Neuromarketing, Hoepli, 2021.

3. Morin C., Reinvosé P., Il codice della persuasione, Hoepli, 2019.




Capitolo 2

Come il neuromarketing misura le emozioni
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L’inizio di tutto era emozione, quindi sentirsi non è un processo passivo.

Antonio Damasio
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Punti di partenza

Il neuromarketing rivoluziona il passato, modifica le abitudini dei professionisti e, sull’onda lunga dell’economia comportamentale, oltrepassa e ribalta le teorie tradizionali, ovvero quelle secondo cui individui totalmente razionali massimizzano utilità e senno a ogni decisione.

Non a caso, sono sempre più frequenti (quasi all’ordine del giorno) i testi scientifici sul neuromarketing: dalle pubblicazioni sui journal internazionali fino ai libri di testo sul tema, spesso oggetto di studio per corsi universitari avanzati e non solo. Sono contenuti ad ampio raggio, spaziano da temi scientifici e rigorosamente analizzati e approfonditi fino ad argomenti, esempi e approcci di utilizzo più comune e dal fine prettamente divulgativo. Fatto sta che l’interesse è tangibile, percepibile. In ogni ambito. La necessità, quasi urgenza, di conoscere i meccanismi che regolano i comportamenti umani, e riuscire di conseguenza a capire come veicolare efficacemente un messaggio o scatenare le reazioni desiderate in relazione a stimoli precisi, è sempre più impellente.

È una esigenza, riscontrata in ambito professionale e accademico, che si porta inevitabilmente appresso la necessità di integrare e perfezionare metodi tradizionali di raccolta dati, che evidenziano limiti palesi e spesso non forniscono risultati accurati. Questionari, interviste e classici focus group sembrano non garantire più quei criteri di affidabilità necessari a una ricerca in ambito marketing. I metodi di raccolta dati sono fondamentali, infatti, per delineare la validità di una ricerca e oggi più che mai la strada consigliata dagli esperti in fase di prima analisi esula dalle solite pratiche.
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Secondo una recente ricerca del Breakthrough Innovation Report di Nielsen, il 76% dei lanci di nuovi prodotti di largo consumo, immessi sui principali mercati europei, oggigiorno fallisce entro un anno. Un tasso di fallimento decisamente alto, che dimostra come gli studi di marketing tradizionale finora condotti per il lancio di nuovi prodotti, idee o servizi non producano più, ormai, risultati del tutto affidabili. E tanto meno generalizzabili e validabili. La ragione dell’estremamente alto tasso di fallimento è da ricercarsi nella fase di raccolta dati, evidentemente insufficiente nel rilevare risposte emozionali e riscontri emotivi ai determinati prodotti. Oltre il 95% delle informazioni è processato a livello inconscio nel nostro cervello e il decision making del consumatore risulta quindi difficilmente interpretabile dai metodi di raccolta dati tradizionali1.
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Le misure di autovalutazione solitamente utilizzate nelle ricerche di marketing si basano appunto sulla capacità e sulla volontà del rispondente di riportare accuratamente i propri atteggiamenti e comportamenti2. I partecipanti agli studi o alle ricerche di mercato sono però facilmente soggetti all’astensione nel rivelare le proprie opinioni, a causa del cosiddetto “impression management”, ovvero il processo tramite cui gli esseri umani monitorano la loro impressione sugli altri: è una conseguenza della pressione sociale, cioè dell’influenza diretta che le persone impartiscono e ricevono dai propri pari. Dobbiamo sempre tenere a mente che i consumatori, nel momento dell’acquisto, non sono a conoscenza delle motivazioni inconsce che li dirigono verso un determinato prodotto anziché un altro. Ecco perché gli strumenti per le rilevazioni biometriche o di imaging non sono più appannaggio esclusivo delle neuroscienze, ma trovano sempre più frequentemente la loro utilità anche nelle scienze sociali. Una conseguenza è la nascita di nuove discipline, costole del neuromarketing, di cui si evidenzia quindi uno spiccato approccio multidisciplinare. Stiamo parlando della neurofinanza, neuroeconomia, neuropedagogia e neurofilosofia.

Perché passare dai focus group al neuromarketing

La generazione dei marketer tradizionali prova uno sconfortante senso di disagio nei confronti del tema del neuromarketing. Da sempre le nuove tecnologie sostituiscono quelle vecchie, e quelli che non stanno cavalcando la nuova onda potranno pericolosamente rimanere indietro.

Potreste chiedervi però: perché andare incontro a problemi, spese e complessità extra per condurre una ricerca di neuromarketing? Perché non usare semplicemente uno dei metodi tradizionali di ricerca di marketing, come i sondaggi o i focus group? Se state leggendo questo libro, significa che avete ben compreso la sola ragione per cui la tecnologia e le scienze hanno preso piede negli studi di marketing: è stato dimostrato che le persone sono del tutto incapaci di prevedere il loro stesso comportamento. Quindi i focus group, anche se hanno un piacevole suono politicamente corretto, semplicemente non funzionano secondo i parametri scientifici. Questo non significa che i focus group siano da considerarsi obsoleti, ma i metodi devono evolversi per tenere conto delle distorsioni cognitive nell’autodichiarazione, e soprattutto per lavorare con le nuove tecnologie, non contro di esse.

Sei benefici principali nell’uso del neuromarketing

1. SCOPRIRE NUOVI PUNTI DI VISTA

Il neuromarketing fornisce una prospettiva molto diversa dalla ricerca tradizionale; può misurare gli effetti a livello inconscio delle grafiche (come gli annunci di stampa o i post social) e dei video (come gli annunci TV e web) in termini di attenzione, emozione e risposte della memoria delle persone.

Mentre molti designer e creativi sono spesso concentrati sui significati di livello subconscio di ciò che stanno creando, la ricerca di neuromarketing può concentrarsi su sfaccettature molto più granulari. Queste comprendono indicazioni su come elaborare le immagini per catturare meglio l’attenzione, su come modificare meglio un annuncio per rendere le informazioni chiave più memorabili, e su come ordinare gli elementi del design (grafico o funzionale) che guideranno il coinvolgimento emotivo di un determinato prodotto, servizio, annuncio o pacchetto.

2. SCOPRIRE LE RISPOSTE EMOTIVE E NON COSCIENTI

In un giorno qualunque della nostra vita, la maggior parte di noi vive un susseguirsi di emozioni diverse. Alcune di queste sono veloci e fugaci, ma di grande impatto. Altre possono indugiare e restare in superficie costantemente, ma vengono notate a malapena. Eppure, questi sentimenti ed emozioni possono influenzare i nostri comportamenti, come ad esempio le decisioni d’acquisto. I metodi di neuromarketing aiutano a scoprire i fattori scatenanti di queste risposte emotive in un modo che le classiche domande da survey non possono fare.

3. MISURARE LE SCALE PERCETTIVE

Anche quando risulta possibile per i consumatori descrivere o valutare consapevolmente le loro risposte emotive a un input o l’attenzione che un annuncio o uno spot ha evocato in loro, il margine di errore resta comunque molto ampio. Se si raccolgono risposte da diverse persone di un determinato campione, non c’è alcun modo di sapere con certezza se alcuni stanno inconsapevolmente esagerando o altri stanno, invece, minimizzando. Solitamente, elaborando la media dei dati su un ampio campione, la risposta si avvicina a un livello di soddisfacimento, ma resta un esercizio innaturale per le persone valutare i loro sentimenti e inserirli su una scala di valori. Il problema è complicato, inoltre, dal tentativo di confrontare i risultati tra le diverse culture, dove le differenze di espressione comportano un ancor maggior margine di errore nell’interpretazione dei dati. Incasellare le risposte emotive in precisi schemi: ecco cosa fa il neuromarketing. Ecco cosa sono in grado di fare gli specifici tool che più avanti andremo ad analizzare.

4. MISURARE LE REAZIONI FUGACI CHE LE PERSONE NON POSSONO RICORDARE

Quando si studiano esperienze che si sviluppano in un determinato tempo, come guardare uno spot televisivo, gli strumenti del neuromarketing possono catturare le risposte momento per momento, in tempo reale. Questo fornisce preziose indicazioni su eventuali modifiche da apportare allo spot, altrimenti non individuabili in un bilancio totale dello stesso (classico debriefing post survey o focus group).

5. MISURARE GLI EFFETTI DI ADESCAMENTO

Ogni volta che guardiamo qualcosa, che sia un poster, un logo o una confezione, si attiva una serie di idee e percezioni a esso associate nella nostra mente. I neuroscienziati chiamano questo effetto priming. Alcune di queste idee – che i tool di neuromarketing possono interpretare e misurare – si riferiscono ai sentimenti e alle sensazioni che una pubblicità o il logo di un marchio possono innescare in noi. Alcune attivano degli stimoli in noi, spesso senza che ne siamo coscienti. Per esempio, il vostro desiderio di andare a cena in un ristorante di prestigio potrebbe essere stato innescato all’inizio della giornata dalla visione di un poster di un marchio di lusso. Questi sono gli effetti di adescamento, ed è importante esserne consapevoli.

6. COMPARARE I RISULTATI

I marketer tradizionali sottopongono i tester a questionari più o meno generici, cercando di leggere tra le righe le reali percezioni e risposte a stimoli e input proposti. È un metodo che non permette la comparazione su larga scala. I test di neuromarketing consentono, invece, una esatta replica degli stessi, su un campione similare o differenziato secondo precisi canoni: un vantaggio enorme per le aziende strutturate e internazionali, che possono così permettersi di variare strategia di comunicazione in base ai diversi target.

Mentre un ricercatore di mercato esperto e di talento può spesso aggirare alcune di queste sfide ponendo le domande in modo attento e leggendo tra le righe di ciò che la gente dice, un ricercatore meno attento può avere risposte falsate e risultati non corretti. Il neuromarketing offre tecniche di ricerca che le aziende possono scalare, spesso a livello internazionale, usando metodi comparabili, e quindi ottenendo risultati comparabili.
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È giusto fornire qualche piccolo tip a chi si avvicina al mondo del neuromarketing con comprensibile diffidenza:

•Rimanete vicini all’argomento, osservate le tecnologie più accessibili per le piccole imprese, e siate pronti a muovervi con esse e su di esse.

•Aggiornatevi sempre.

E poi, ancor più importante: non spingete il pulsante del panico aggrappandovi a metodi obsoleti. Imparate a far evolvere costantemente i vostri servizi, in modo che siano in linea con le nuove tecnologie.

E, ancora, se organizzate un focus group, imparate a fare domande che possano superare i pregiudizi cognitivi e fate sapere ai vostri clienti che state evolvendo i vostri metodi. Chi è obsoleto, chi resta indietro, non è qualcuno di “superato”: è semplicemente colui che non è disposto a evolversi e migliorarsi.





La scienza e le tecniche al servizio del neuromarketing

Come abbiamo visto, per decenni i marketer hanno cercato di comprendere i processi cognitivi dei consumatori affidandosi alle tecniche tradizionali, ovvero chiedendo loro cosa pensassero, tramite focus group e sondaggi specifici. Le tecniche di neuromarketing, sapientemente individuate come evoluzione dei metodi tradizionali, si fondano invece su principi scientifici che studiano i processi cerebrali di cui le nostre menti coscienti non sono effettivamente consapevoli, e le reazioni fisiologiche. L’impatto del marketing e della pubblicità sui consumatori è valutato e misurato con nuovi strumenti, capaci di determinare l’efficacia delle forme di comunicazione per influire sui processi decisionali3.

Queste nuove tecniche forniscono approfondimenti dettagliati e riscontrabili sulle decisioni e sulle azioni dei consumatori, che sono invisibili alle metodologie di ricerca di mercato tradizionali. Con il neuromarketing è possibile ottenere informazioni sulle motivazioni, sulle preferenze e sulle decisioni dei clienti, per prevedere e indirizzare (nei limiti dell’etica, si veda il Capitolo 1) il comportamento e il processo decisionale del consumatore (Figura 2.1).
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Figura 2.1 – Aree e funzionalità del cervello. © eveleen007 – Adobe Stock

Gli strumenti del neuromarketing

Gli strumenti e tecniche utilizzati dagli esperti di neuromarketing per misurare le risposte e il comportamento dei consumatori sono di varia tipologia. Questi comprendono approcci relativamente basici e non dispendiosi, come il tracciamento degli occhi (misurazione dei movimenti oculari e fissazioni), l’analisi delle espressioni facciali e gli esperimenti comportamentali (per esempio, appurare come i cambiamenti nelle visualizzazioni del prodotto influenzino le scelte del consumatore), e strumenti invece più complessi, che includono approcci e misurazioni basate sui sensori, come la biometria (misura di segnali corporei) che analizza il sudore, la respirazione, la frequenza cardiaca e il movimento dei muscoli facciali (elettromiografia, EMG), nonché la neurometria (misurazione del segnale cerebrale) che quantifica l’attività elettrica (elettroencefalografia, EEG), e il flusso sanguigno (risonanza magnetica funzionale, fMRI) nel cervello.

L’interesse degli addetti ai lavori per la consumer neuroscience ha letteralmente spiccato il volo a partire dalla metà degli anni 2000, quando sempre più numerosi ricercatori e studiosi delle scuole di business hanno iniziato a dimostrare che la pubblicità, il branding e altre strategie di marketing hanno impatti sul cervello misurabili, analizzabili e soprattutto prevedibili.

Ha fatto storia e scuola, al riguardo, l’esperimento del 2017, che ha dimostrato quanto sia importante l’aspettativa determinata dalla chiusura della bottiglia. In questo caso l’uso del tappo di sughero o di altre tipologie, come quello a vite, di plastica o di vetro, è stato oggetto di una nota ricerca condotta da C. Spence, docente di psicologia della percezione presso l’Università di Oxford. Spence fece giudicare la qualità percepita di due vini dopo aver sentito il suono provocato dall’apertura della bottiglia con tappo di sughero o con tappo a vite. I soggetti giudicarono quindi l’intensità del vino, la sua qualità, quanto fosse appropriato per la celebrazione di un evento importante e la sua capacità di influenzare l’umore dei commensali.

I risultati furono incredibilmente interessanti. I soggetti percepirono i due vini con la stessa intensità ma l’esperienza degustativa fu pesantemente condizionata. Il vino proveniente dalla bottiglia con tappo di sughero fu percepito come di migliore qualità, ottimo per un’occasione speciale e capace di migliorare l’umore.

Sulla base di questa ricerca il Behavior and Brain Lab IULM, centro di ricerca di neuromarketing di Milano, ha svolto uno studio simile in collaborazione con l’azienda Amorim Cork Italia, che produce tappi di sughero.

Sono state valutate la reazione emotiva e la percezione della gradevolezza del vino sia alla vista sia alla percezione, provocate dall’apertura di una bottiglia con tappo in sughero e di una con tappo a vite.

Anche questo studio ha confermato che, per effetto dell’aspettativa innescata dal suono del tappo, la percezione del gusto e della qualità del vino risulta modificata. Consapevoli che la chiusura della bottiglia è importante per la maturazione del vino, i soggetti della ricerca hanno valutato come più buono il vino stesso. Ormai avrete capito che era lo stesso vino.

Un altro esperimento da approfondire per comprendere le novità portate dal neuromarketing è senza dubbio quello condotto nel 2007 dal team Hilke Plassmann dell’INSEAD, denominato Branding the Brain. Durante lo studio furono analizzate le reazioni del cervello di un gruppo di soggetti durante la degustazione di tre vini dai prezzi notevolmente diversi (dettaglio sottolineato pre test). Il cervello dei tester registrava quindi i vini in modo diverso, con andamenti neurali che indicavano naturalmente una preferenza per il vino più costoso. In realtà i tre vini erano uguali. In altri studi accademici dell’epoca, la fMRI ha rivelato palesemente che, quando i consumatori vedono un prezzo, questo molto spesso influisce sulla percezione del valore e della qualità di un prodotto. I dati neurali differiscono molto a seconda del momento dell’esposizione del prezzo. Se avviene prima della visione del prodotto, sempre stando agli studi condotti, la domanda è: “Questo prodotto vale il prezzo?”. Invece, se vedono il prodotto senza conoscere il prezzo, si dicono: “Mi piace questo prodotto?”. È evidente la presenza di due percorsi mentali completamente diversi.

La svolta del neuromarketing è arrivata con la raffica di studi accademici, compiuti negli anni 2000, in cui è stato dimostrato come con i dati derivanti dal nostro cervello si possa prevedere il successo futuro dei prodotti o servizi in modo più accurato rispetto ai tradizionali strumenti usati dalle ricerche di mercato. Un team guidato da Moran Cerf, professore di neuroscienze e business presso la Northwestern University, è riuscito a predire il successo dei film usciti nell’anno a seguire con una precisione superiore al 22% rispetto ai metodi tradizionali, utilizzando la sincronicità delle letture EEG (elettroencefalogramma) delle persone del pubblico mentre guardavano i trailer delle pellicole.

Insieme alla “Harvard Business Review”, lo stesso Cerf ha sviluppato una matrice che mostra le varie tecniche di neuroscienza: FMRI, EEG, tracciamento oculare (sguardo), tracciamento oculare (pupillometria), biometria, codifica facciale. Riportiamo l’interessante schema in Tabella 2.1.

Tabella 2.1 – Schema della matrice Cerf & “Harvard Business Review”.
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Gli esperimenti sopracitati mostrarono a tutto il mondo i vantaggi del neuromarketing rispetto agli approcci tradizionali, che presentano notevoli debolezze intrinseche: abbiamo compreso e comprenderemo ancor meglio che le persone spesso mentono quando stanno cercando di compiacere o si sentono imbarazzate; le percezioni umane possono essere facilmente influenzate a seconda di come una domanda viene posta, proprio perché ciò che comunichiamo con le nostre parole non è sempre una perfetta interpretazione di ciò che sta accadendo nel nostro cervello. Anzi, non lo è quasi mai.

Tool di neuromarketing

Già a partire dagli anni ’60, le maggiori aziende in ambito di produzione industriale hanno capito l’importanza di un marketing a carattere scientifico. Fin da allora, infatti, è stata attribuita all’oggettività dei dati una fondamentale importanza in ambito di ricerca e sviluppo di nuove strategie.

L’approccio oggi è comune e diffuso tra le aziende e realtà maggiormente strutturate, ma il limite più lamentato resta la difficoltà di individuare con precisione i rapporti di causa-effetto tra le azioni di marketing intraprese e le proiezioni dei risultati ottenibili. Ecco il vero salto di qualità dei metodi neuroscientifici: gli strumenti di neuromarketing sono in grado di investigare, con affidabilità e precisione, gli aspetti primari collegati allo sviluppo di una determinata azione di marketing. Grazie all’utilizzo degli strumenti che andremo a elencare e presentare, si è resa finalmente possibile una analisi oggettiva, riscontrabile e misurabile sugli aspetti legati al comportamento di acquisto dei consumatori.

I metodi di ricerca di cui si avvale il neuromarketing misurano le reazioni comportamentali e neurofisiologiche di potenziali consumatori, esponendoli a determinati stimoli. Le variazioni dei parametri emotivi consentono in seconda fase di comprendere i meccanismi cognitivi e prevedere le scelte d’acquisto. Questi parametri registrano lo stato di attivazione del consumatore in relazione allo stimolo processato e non sono in alcun modo modificabili dal soggetto stesso durante l’esperimento, poiché conseguenza naturale e incontrollabile dell’attivazione del sistema nervoso4.

Gli strumenti e le relative tecniche utilizzati nei laboratori di neuromarketing sono distinguibili in:

[image: ]tecniche di brain imaging: elettroencefalogramma (EEG); risonanza magnetica funzionale (fMRI); spettroscopia funzionale nel vicino infrarosso (fNIRS);

[image: ]registrazione dei parametri biofisiologici: galvanic skin reponse (GSR); elettrocardiografia (ECG); misurazione frequenza respiro;

[image: ]registrazione degli indicatori comportamentali: eye-tracker; implicit reaction time test; riconoscimento delle emozioni facciali (ERS).

Analizziamo adesso gli strumenti nel loro dettaglio.

ELETTROENCEFALOGRAFIA (EEG)

Fu Hans Berger (1873-1941), psichiatra tedesco, a inventare e testare per primo l’EEG, la tecnica utilizzata per la registrazione delle attività elettriche dei neuroni, direttamente dal cuoio capelluto. Berger ne ideò un primo modello in seguito alla rilevazione di una differenza di carica e potenziale elettrico tra gli aghi inseriti nello scalpo di un essere umano (Figura 2.2). Dal primo modello di Berger, tecniche e relative strumentazioni hanno compiuto passi da gigante in rapida successione, ma il concetto di base resta lo stesso. Oggi, l’elettroencefalografia moderna riesce a registrare con infinitesimale precisione l’attività elettrica del cervello tramite gli elettrodi (piccoli cerchietti di metallo applicati sullo scalpo di una persona).
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Figura 2.2 – Casco per elettroencefalogramma. © MJ - Adobe Stock

Per comprendere le funzionalità dello strumento è necessario partire dai neuroni che, per comunicare tra loro e con altri tipi di cellule presenti in distretti corporei più lontani – come ad esempio i muscoli, per attivare il movimento – sfruttano delle piccole particelle, gli ioni, di carica positiva o negativa, che producono una corrente di tipo elettrico. Ecco, l’EEG registra, attraverso l’elettrodo, il flusso di corrente prodotto dai nostri neuroni piramidali. L’attività elettrica del cervello riportata dall’EEG è quindi la somma dell’attività di milioni di neuroni in seguito a un processo fisico-chimico che prevede il passaggio di ioni – sodio e potassio – attraverso le membrane cellulari. La scoperta di diverse onde cerebrali ha condotto alla comprensione e lettura di vari meccanismi patologici e non solo, fino ad allora sconosciuti, come ad esempio l’epilessia. È evidente grazie a questo strumento il collegamento tra le modifiche dell’attività elettrica del cervello e l’elaborazione di vari stimoli. Un banale esempio: le onde cerebrali di una persona in uno stato di allerta o preoccupazione sono totalmente diverse da quelle di una che invece si sta rilassando.

La principale applicazione dell’EEG in ambito di marketing aziendale consiste nell’analizzare la capacità di uno stimolo di suscitare una particolare attivazione neuronale collegata a processi cognitivi, come l’attenzione, la memoria e lo stress. Uno dei grandi vantaggi nell’utilizzo dell’EEG è la elevata risoluzione temporale – nell’ordine del millisecondo, addirittura. Una tecnica, in pratica, che sta al passo con i nostri pensieri, anche se non può coglierne l’origine.

RISONANZA MAGNETICA FUNZIONALE (FMRI)

La risonanza magnetica funzionale è il tool che consente di scoprire la vera funzione delle strutture cerebrali, in maniera complementare e parallela all’imaging strutturale, atto a visualizzarne, invece, la conformazione (Figura 2.3). Nel 1890, i neurofisiologi Charles Scott Sherrington e Charles Smart Roy intuirono la correlazione, alla base della moderna fMRI, tra il supporto vascolare del cervello e le variazioni locali dell’attività funzionale. Le evidenze sperimentali di questa teoria arrivarono poi per mano di Angelo Mosso, fisiologo italiano, sul finire del diciannovesimo secolo. Sulla scia dei suoi predecessori, Mosso realizzò la cosiddetta “bilancia della circolazione umana”, uno strumento in grado di rilevare, in modo non invasivo, le variazioni nella quantità di sangue presente nelle diverse aree cerebrali, durante l’attività emotiva e intellettuale del soggetto coinvolto. Tutt’oggi, la moderna risonanza magnetica funzionale si basa sullo stesso principio, permettendo infatti di fotografare le variazioni di ossigeno nelle vene – risposta emodinamica – del cervello. È giusto evidenziare come variazioni di ossigeno osservate nelle vene cerebrali siano strettamente correlate all’attività neuronale dell’area cerebrale, attraversata dalla vena in questione, coinvolta nel processo cognitivo in atto. Quando pensiamo, corriamo, leggiamo o compiamo una qualsiasi azione, il nostro cervello consuma ossigeno. Sempre.
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Figura 2.3 – Macchinario fMRI. © phonlamaiphoto - Adobe Stock

Se il nostro cervello processa uno stimolo o è occupato in un’attività più impegnativa del solito, consuma una quantità maggiore di glucosio e ossigeno. All’attività cerebrale è quindi direttamente associata una variazione locale di flusso sanguigno e di ossigenazione, consumati dalle cellule nervose. Per rilevare queste variazioni e riprodurre le parti del cervello attivo in un dato momento sotto forma di immagini, l’fMRI sfrutta le proprietà magnetiche dell’emoglobina – quindi, della quantità di emoglobina ossigenata presente nel sangue – riscontrate nel Blood Oxygenation Level Dependent (BOLD). Maggiori intensità del segnale BOLD sono associate a un aumento della concentrazione di emoglobina ossigenata. La risonanza magnetica funzionale permette così di addentrarsi letteralmente tra le parti più nascoste del cervello, come nel nucleus accumbens, il regno dei nostri piaceri. L’applicazione al marketing? Il rilascio di una particolare sostanza all’interno del nucleus accumbens del cervello umano è correlata, molto spesso, al desiderio stesso di ottenere un determinato prodotto o servizio. La risonanza magnetica è infatti l’unica tecnica a cui è riconosciuta la capacità di prevedere se un progetto o una singola campagna di pubblicità avranno effettivamente successo e riscontri positivi, grazie alla correlazione significativa (dati alla mano) tra l’attività registrata e l’efficacia delle iniziative. Una vera e propria lente di ingrandimento del piacere a disposizione degli esperti di neuroscienze applicate al marketing.

GALVANIC SKIN RESPONSE (GSR)

Eccoci alla risposta galvanica della pelle – Galvanic Skin Response – conosciuta anche come attività elettrodermica (EDA) o conduttanza cutanea (SC). Questa tecnica fa riferimento alle differenze rilevate, a livello epidermico, nella concentrazione di ioni e nel grado di sudorazione (Figura 2.4). Le ghiandole sudoripare sono innervate dal sistema simpatico del sistema nervoso autonomo. Quando questo è particolarmente sollecitato, in seguito a emozioni e processi cognitivi in essere durante la presentazione di un determinato stimolo, aumenta la produzione delle ghiandole sudoripare, incrementando quindi la conduttanza cutanea della pelle. Tali parametri variano ovviamente in base all’emozione provata e sono considerati un valido indicatore del tipo di interazione del soggetto con il prodotto testato, così come del genere di percezione o sensazione suscitata.
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Figura 2.4 – Sensori di rilevazione per conduttanza cutanea. © eSense

La misurazione avviene applicando una corrente a basso voltaggio sulla cute del soggetto, solitamente sul dito indice e medio della mano non dominante, tramite due elettrodi. Maggiore è l’emozione e più la nostra pelle lascia la corrente elettrica fluire liberamente da una parte all’altra.

Grazie alla sua capacità di restituire un quadro minuzioso del livello di eccitazione complessiva e stimolo relata di un individuo, derivante da una precisa sollecitazione esterna o interna, il neuromarketing si avvale della tecnica della GSR per comprendere le reazioni dei consumatori valutando le risposte emotive nei processi di acquisto e decisionali. Uno strumento perfetto, a utilizzo aziendale, per capire l’impatto emotivo di una campagna di advertising, del nuovo sito web, del packaging di un prodotto o dei visual a indirizzo social.

ELETTROCARDIOGRAFIA (ECG) E RITMO CARDIACO

Una forte emozione fa sobbalzare anche il cuore. E questo gli esperti di neuromarketing lo sanno bene. Il tool utilizzato per monitorare le variazioni del battito cardiaco è l’elettrocardiografia (ECG), che consente di registrare e riscontrare graficamente, sotto forma di onde, l’attività elettrica associata alle contrazioni cardiache (Figura 2.5). Il cuore, quando si contrae, genera infatti un campo elettrico, dal quale si possono ottenere informazioni utili riguardo le percezioni provate da un determinato soggetto in risposta all’esperienza appena vissuta. Per misurare il segnale ECG si utilizzano due elettrodi applicati sul petto o, in alternativa, su entrambi i polsi del soggetto. La corrispondenza tra emozione e stimolo, misurata grazie alle variazioni del ritmo cardiaco, fornisce indicazioni fondamentali in merito alla valenza percettiva di uno spot, di una campagna ADV sul web o di un singolo video promozionale. Memorabilità e capacità attrattiva sono i fattori che maggiormente vengono posti in risalto dal segnale ECG. Inutile sottolineare quanto questo possa rivelarsi fondamentale in fase di strategia di comunicazione.

La variabilità della frequenza cardiaca (HRV) si riferisce invece alla velocità del battito di un individuo. È chiaro che, quando corriamo o ci esercitiamo in qualche modo, la nostra frequenza cardiaca aumenta rispetto a quando siamo a riposo, ma anche il tempo tra ogni battito può variare.

Questa variazione significa che il nostro cuore non batte solo come un metronomo, ma si adatta a seconda di fattori come la nostra fisiologia estemporanea o il contesto ambientale. A causa dello stretto rapporto di coinvolgimento tra il nostro cuore e le nostre emozioni (non soltanto metaforicamente), questa variazione riflette sì il nostro stato fisiologico, ma anche il livello di eccitazione emotiva che stiamo vivendo.
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Figura 2.5 – Tracciato da elettrocardiogramma. © Goffkein - Adobe Stock

RITMO RESPIRATORIO

La misurazione del battito cardiaco è spesso associata a quella del ritmo respiratorio, di cui è possibile tracciare, tramite una cintura applicata intorno al torace del tester, velocità, frequenza e onde rilevate in base al grado di attenzione, coinvolgimento e tensione emotiva della persona. Come per gli altri parametri biometrici precedentemente descritti, la misurazione del ritmo respiratorio avviene mentre il soggetto è sottoposto a stimoli di varia natura: uditivi, visivi o multisensoriali, come uno spot pubblicitario. La relazione tra le variazioni del ritmo cardiaco e del ritmo respiratorio fornisce un quadro complessivo sull’impatto emotivo che diversi stimoli o situazioni hanno sui soggetti testati (Figura 2.6).

EYE-TRACKING

Il celebre eye-tracking è la tecnica utilizzata per misurare i movimenti oculari, i punti di fissazione, la dilatazione e la contrazione della pupilla del soggetto testato, quando sottoposto a un determinato stimolo visivo (video, spot, immagine, foto, packaging). Lo strumento utilizzato traccia graficamente i movimenti dell’occhio, determinando i focus dell’attenzione (Figura 2.7).
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Figura 2.6 – Ritmo respiratorio. © Zoie Dory - Slideserve
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Figura 2.7 – Esempio di tracciamento visivo in un ristorante.

È una delle tecniche più frequentemente impiegate nei test di neuromarketing, perché permette di ottenere una misurazione obiettiva degli aspetti che attirano i movimenti oculari del consumatore e, di conseguenza, lo colpiscono emotivamente. Rappresenta di fatto uno strumento in grado di cogliere parte dei processi cognitivi, tra cui l’attenzione prestata a un prodotto o per uno spot, ai banner durante la navigazione su un sito web e l’efficacia di un qualunque stimolo visivo. L’eye-tracker è impiegato con ottimi riscontri per realizzare studi di usabilità e rendere performanti i sistemi di pagamento, gli e-commerce e i sistemi di prenotazione di biglietti in ogni ambito. Spesso è associato a elettroencefalogramma, GSR o riconoscimento delle espressioni facciali perché, è bene sottolinearlo, questo strumento permette di verificare quali aspetti attirino l’attenzione e l’interesse del soggetto, ma non indica la motivazione di fondo sottesa a tale comportamento.

Abbiamo due tipologie di tool per l’analisi di eye-tracking: gli occhiali, utili per applicazioni in ambienti esterni o con prodotti fisici, e apposite telecamere che analizzano lo sguardo dei candidati al test durante la visualizzazione di contenuti digitali.

RICONOSCIMENTO DELLE EMOZIONI FACCIALI (ERS)

Un cinese, un irlandese, un senegalese o un peruviano avranno la stessa faccia quando sono felici? Per rispondere a queste domande, Ekman ideò uno studio che prevedeva l’identificazione, da parte degli indigeni, delle emozioni di alcune immagini di persone nordamericane rappresentanti diverse espressioni facciali. I risultati dello studio lo portarono a individuare e teorizzare l’universalità di sette emozioni di base (rabbia, disgusto, tristezza, gioia, paura, disprezzo e sorpresa), presenti in tutti gli individui, a prescindere dalla loro età, dal sesso, dalla cultura o dalla razza di appartenenza. Negli anni successivi, Ekman e Friesen iniziarono un lavoro certosino di codifica di tutte le emozioni, identificate attraverso micro-contrazioni dei muscoli facciali, in 44 unità fondamentali, combinabili in oltre diecimila varianti differenti – Facial Action Coding System (FACS).

Strumenti tecnologici sempre più precisi permisero, poi, di distinguere pattern muscolari sempre più dettagliati, portando a distinguere le macroespressioni facciali con durata tra uno e quattro secondi dalle micro-espressioni con una durata tra 1/15 e 1/25 di secondo (Figura 2.8).

Sono le emozioni a guidare la maggior parte delle scelte dei consumatori. E lo fanno ancor prima di una presa di decisione razionale e ponderata. Uno dei modi di cui si avvale il neuromarketing per identificare le percezioni suscitate da un prodotto o da uno spot si basa sul riconoscimento delle microespressioni facciali associate al tipo di emozione provata dal soggetto. Lo strumento in questione, l’elettromiografo, consente di registrare i livelli di contrazione di ogni muscolo del volto sfruttando impulsi elettrici inviati da aghi o elettrodi posizionati sulla cute. Perché è utile conoscere il grado di contrazione di ogni muscolo facciale? Per la stretta correlazione tra gli stati emotivi e la contrazione di tali muscoli. I dati raccolti permettono, ad esempio, di rivelare se lo stimolo processato – ovvero cosa il soggetto sta guardando in quel determinato momento – ha dato origine a un’emozione positiva, identificata in un sorriso, oppure a un’emozione negativa, ravvisabile in un volto imbronciato e irrigidito. I tempi di reazione descrivono invece quanto impiega un soggetto a rispondere a un determinato stimolo.
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Figura 2.8 – Microespressioni facciali. © Adobe Stock

È chiaro, quindi, che un’accurata analisi dei tempi di reazione permette di separare gli aspetti espliciti e impliciti di un comportamento; tra tutti, uno dei più interessanti per l’esperto di neuromarketing è proprio quello che riguarda la presa di una decisione.

Tempi di reazione maggiori, quindi con un riscontro più lento, sono il riflesso di una risposta esplicita e razionale; viceversa, tempi di reazione minori, con una risposta più veloce, corrispondono a un’associazione stimolo-scelta immediata, effettuata senza l’ausilio di un pensiero più razionale/decisionale che porta, inevitabilmente, ad allungare i tempi di risposta registrati.

IMPLICIT REACTION TIME TESTS (IRTs)

Gli implicit reaction time sono test che permettono agli esperti di neuromarketing di esplorare gli atteggiamenti impliciti delle persone (Figura 2.9). Gli IRTs si basano su tecniche che gli esperti usano più di vent’anni. In particolare, il primo Implicit Association Test (IAT), uno dei test più diffusi tra quelli riconducibili alla famiglia degli IRTs, è stato sviluppato da Greenwald, McGhee & Schwartz nel 1998.

Vediamo insieme come funzionano questi test. Il nostro cervello contiene una vasta rete semantica, dove ogni concetto presente in memoria rappresenta un “nodo” e possiede numerose connessioni con altri “nodi” (concetti); in pratica è una rete di conoscenza interconnessa5. Quando entriamo in contatto con un concetto, il nodo a esso correlato si attiva e innesca un’attivazione automatica e involontaria di altri nodi (concetti) simili e/o correlati, fenomeno chiamato “spreading activation”. Se scrivo la parola Apple (intendendo la mela) si attivano concetti come iPhone, MacBook, Safari, e lo stesso frutto, ma anche aspetti emotivi associati al nostro rapporto con il brand. In questo ambito entrano in gioco i tempi di reazione; infatti, la ricerca scientifica ha dimostrato che siamo più veloci a reagire a uno stimolo simile/correlato rispetto a uno stimolo diverso/non correlato.
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Figura 2.9 – Esempio di Implicit Reaction Time Test.

Se la rete semantica relativa ad Apple è attiva, saremo più veloci a reagire all’immagine di uno smartphone piuttosto che all’immagine del frutto. Non a caso questa famiglia di tecniche, che si basa sui tempi di reazione, prende il nome Implicit Reaction Time Tests (test del tempo di reazione implicita).

Come è possibile accedere agli atteggiamenti impliciti delle persone con gli IRTs?

Comprendere le reazioni implicite è possibile in quanto i rispondenti non sono in grado in alcun modo di utilizzare il proprio pensiero cosciente durante i compiti di risposta e/o associazione.

È proprio il tempo di reazione a darci le indicazioni della forza della connessione tra stimolo e concetto.

Le risposte ottenute tra gli 0 e i 200 ms dal manifestarsi di uno stimolo vengono considerate troppo veloci, in quanto non consentirebbero neanche la semplice rilevazione dello stimolo, e saranno dunque escluse dell’analisi. Allo stesso modo, le risposte ottenute dopo circa 600/700ms dal manifestarsi di uno stimolo vengono considerate contaminate dai processi di pensiero cosciente e di conseguenza saranno escluse dall’analisi.

Gli IRTs più utilizzati sono: Implicit Association Test (IAT), Affective Priming Task (APT), Go/NoGo (GNAT).

[image: ]Implicit Association Test (IAT). Esistono due tipi di IAT, quello tradizionale e quello singolo. Lo IAT tradizionale viene utilizzato per identificare quale brand, tra due brand concorrenti, ha una associazione a un concetto di interesse, per esempio il concetto di “sostenibilità”. Lo IAT singolo si differenzia dall’altro in quanto analizza un solo soggetto ed è utilizzato in quei casi in cui siamo interessati a misurare il collegamento implicito in termini assoluti.

[image: ]Affective Priming Task (APT). L’Affective Priming Task (APT), o priming affettivo, è simile allo IAT, ma in questo caso gli stimoli da categorizzare (stimoli target) vengono preceduti da uno stimolo “prime” che resta visibile a schermo per una brevissima durata temporale. Se lo stimolo target, per esempio il brand RedBull, viene preceduto dalla parola prime “energizzante”, il tempo di reazione sarà più rapido rispetto al caso in cui lo stimolo target sia rappresentato dal brand Ford.

[image: ]Go/NoGo (GNAT). Il test Go/noGo (GNAT) misura l’entità dell’associazione mentale tra un concetto target (i.e. Coca Cola) e due estremi di una dimensione valutativa (per esempio “sano” e “non sano”). I partecipanti devono rispondere in caso di associazione ma al contempo sono liberi di non rispondere (noGO) nel caso in cui percepiscano la parola a schermo come non appartenente ad alcuna delle categorie disponibili.
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Gli strumenti per le ricerche di neuromarketing sono ormai applicati in maniera del tutto trasversale in ogni ambito di business e rappresentano un fattore tangibile negli studi di ricerca, grazie alla sempre maggiore affidabilità delle tecnologie a disposizione e alla crescente sensibilità degli addetti ai lavori nei confronti di tematiche e possibilità fino a poco tempo fa ignorate del tutto.
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Capitolo 3

Food & beverage: il regno delle percezioni
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Se le porte della percezione fossero purificate, tutto apparirebbe all’uomo come in effetti è, infinito.

William Blake
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Dalla sensazione alla percezione

Siamo immersi in un mondo che ci bombarda continuamente di stimoli e il nostro cervello, che in realtà è rimasto praticamente invariato da quando è comparso l’homo sapiens, circa 200.000 anni fa, non è in grado di registrarli tutti e processarli, ecco spiegato perché tante delle pubblicità che avete studiato non funzionano come vorreste. Se aggiungete a questo problema anche il fatto che il mondo del food & beverage è sicuramente tra gli ambiti che maggiormente fa leva sulla sensorialità, capirete quanto è importante trovare il giusto modo di comunicare, toccando la parte più inconscia del consumatore.

Vi state chiedendo come?

Attraverso i sensi, ovvio!
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Dalle origini del mondo l’uomo ha esperito attraverso i sensi, prima ancora che con ogni altra capacità intellettiva. Abbiamo toccato, annusato, osservato, udito e gustato tutto ciò che ci circondava per comprendere cosa fosse buono e cosa invece pericoloso. Questo è ciò che ancora oggi fanno i consumatori, pertanto è fondamentale comprendere il processo che parte dai sensi e arriva al nostro cervello, influenzando il comportamento d’acquisto.

Il primo impatto con un prodotto avviene quindi attraverso la sensazione. La possiamo definire come l’esperienza soggettiva, immediata e naturale che viviamo quando entriamo in contatto con uno stimolo fisico. Implica la registrazione, e la codifica da parte degli organi di senso e delle vie neurali, dell’informazione contenuta nello stimolo.

[image: ]

Analizziamo ora il processo che dà origine alla sensazione.

Il processo percettivo

Il primo step lo è stimolo fisico (Figura 3.1), cioè una forma di energia o di materia che colpisce i nostri organi sensoriali, come una luce, un colore, una temperatura o un profumo. Alla ricezione di questo stimolo il nostro corpo reagisce con una risposta fisiologica, cioè l’insieme delle attività elettriche a livello di organi di senso, nervi e cervello (ad esempio la pupilla che si dilata o la sudorazione che aumenta). Attraverso questo meccanismo di risposta arriviamo all’ esperienza sensoriale, che si può descrivere come l’esperienza psicologica soggettiva e individuale che proviamo (per esempio il suono, un sapore, un odore ecc.).
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Figura 3.1 – Il processo percettivo.

Come vedremo nel Capitolo 4, nel quale parleremo dettagliatamente di come utilizzare i sensi, dobbiamo fare due precisazioni: i sensi sono sei e non cinque, perché a vista, udito, tatto, gusto e olfatto dobbiamo aggiungere la propriocezione (o cinestesia), cioè la capacità di percepire la posizione del proprio corpo nello spazio e lo stato di contrazione dei nostri muscoli.

Questo “sesto senso” è regolato da una parte specifica del cervello e assume un’importanza fondamentale nel complesso meccanismo di controllo del movimento tramite i neuroni di feedback sensoriale.

La seconda precisazione riguarda ogni senso: per ciascuno possiamo infatti distinguere diversi recettori. Per esempio, nell’ambito del tatto ne abbiamo per la temperatura, dolore ecc.; ognuno di questi ci fornisce informazioni utili per comprendere l’interazione consumatore-prodotto.

Approfondiamo cosa succede nel nostro corpo quando vengono ingaggiati i nostri sensi.

Le cellule sensoriali hanno tutte una caratteristica che le accomuna: esse trasducono, cioè convertono in segnali nervosi, specifici stimoli chimici e fisici come le onde luminose, le onde sonore, il tatto, il dolore e le molecole che portano odori o sapori. Questi segnali sono quindi trasmessi al sistema nervoso centrale per essere elaborati e interpretati.

In quale modo avviene la trasduzione del segnale? Ma, soprattutto, cosa è la trasduzione?

In biologia è la capacità di una cellula di convertire uno stimolo esterno in una particolare risposta cellulare; in questo caso tutti i sensi dipendono dal processo di trasduzione che si verifica nel momento in cui i sensori corporei convertono i segnali chimici in segnali neurali che saranno poi inviati al sistema nervoso centrale.

Il sistema nervoso

Approfondiamo rapidamente, per comprendere meglio le sensazioni, come è collegato il cervello con il nostro corpo. Abbiamo compreso che il cervello è il principale componente del sistema nervoso: il suo compito è coordinare le azioni del nostro corpo sulla base delle informazioni sensoriali ricevute.

Il sistema nervoso (Figura 3.2) è diviso in due parti principali: il sistema nervoso centrale (SNC) e il sistema nervoso periferico. Il sistema nervoso centrale è composto dal cervello e dal midollo spinale, un fascio di fibre nervose che partono dal cervello e arrivano all’osso sacro. Dal midollo si dirama una rete di nervi che penetra in tutto il nostro corpo, il sistema nervoso periferico, a sua volta diviso tra sistema nervoso somatico, che gestisce i movimenti volontari, e il sistema nervoso autonomo, che gestisce le funzioni involontarie.

Il sistema nervoso autonomo mantiene le condizioni interne del nostro corpo, controllando i muscoli involontari1, come nel sistema digestivo, nonché la frequenza respiratoria e cardiaca, la temperatura corporea e i processi metabolici. È diviso in due parti: il sistema simpatico agisce per aumentare l’attività del corpo ed è coinvolto nella risposta “fight or flight” (cioè lotta o fuggi). Il sistema parasimpatico agisce in contrasto, riducendo l’attività per riportare il corpo in uno stato di riposo (e infatti vedremo, in una ricerca effettuata insieme al mio staff, che il corpo cerca sempre di tornare in uno stato di equilibrio emozionale).
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Figura 3.2 – Il sistema nervoso. © VectorMine - Adobe Stock

La percezione

La percezione si divide in percezione consapevole e subliminale. La percezione subliminale è l’acquisizione di una serie di stimoli di cui il soggetto non è consapevole e di cui subisce involontariamente l’influenza.

Già nel XVI secolo musicisti componevano musica per accompagnare i banchetti e nel 1930 un gruppo di italiani provò a spruzzare profumi sui commensali per migliorarne l’esperienza enogastronomica. Altri decisero di accompagnare una cena, nella quale venivano servite zampe di rana, con una colonna sonora di gracidare di rane, in modo da rendere l’esperienza più immersiva e aumentarne la percezione.

Oggi alcuni ristoranti hanno creato esperienze più o meno estreme per aumentare la percezione di quello che si degusta. Un esempio è il piatto The sound of the sea, servito al Fat Duck di Heston Blumenthal, celebre cuoco britannico: è una portata di mare che devi degustare indossando le cuffie di un iPod e ascoltando una colonna sonora “marina”, che ti permette di immergerti nell’esperienza.

Non confondiamo i due termini: la sensazione è l’esperienza sensoriale, l’attivazione dei nostri sensi, mentre la percezione è l’elaborazione della sensazione da parte del nostro cervello.

Numerose ricerche hanno stabilito che ciò che ci aspettiamo più buono viene percepito migliore di quanto non lo sia in realtà e questo ci fa capire perché la percezione sia così importante.

In questa prima parte del lungo e complesso meccanismo di sensazione e percezione abbiamo già una prima informazione da non sottovalutare: ciò che i nostri sensi ci fanno provare è soggettivo, legato a ricordi di esperienze pregresse e alle emozioni che abbiamo collegato a quei momenti.

Arrivati a questo punto del nostro percorso “sensazione-percezione” abbiamo una trasmigrazione delle informazioni, che provengono dai sensi, al nostro cervello ed entriamo nell’ambito della percezione.

Questa fase è la capacità di recepire, elaborare e interpretare l’informazione contenuta nello stimolo ottenendone rappresentazioni organizzate, significative e utili. Per comprendere a fondo la percezione è necessario tornare per un attimo bambini, a quella fase della nostra vita nella quale chiedevamo sempre “perché”; infatti, possiamo dire che lo studio della percezione equivale a rispondere al quesito di Kurt Koffka: “Perché le cose appaiono così come appaiono?”2.

Il risultato della percezione (o percetto) non dovete immaginarlo come una copia perfetta della realtà, ma è l’insieme di due processi che si attivano nel nostro corpo: la codifica dell’informazione proveniente dall’esterno e l’organizzazione interna dell’organismo.

Quindi, riceviamo un’informazione da uno stimolo esterno, la codifichiamo in messaggi nervosi, la inviamo al cervello che la decodifica e la analizza sino a elaborarne un’interpretazione significativa: la percezione è l’insieme di questi processi e può essere considerata il fine ultimo della sensazione (Figura 3.3).
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Figura 3.3 – Il processo esposizione-percezione.

Riportando nel mondo del food quanto abbiamo compreso del processo percettivo, vediamo bene quanto gli stimoli inviati dal solo marketing “standard” non possano più essere sufficienti. Il consumatore infatti interpreta questi stimoli, attribuisce loro un significato basandosi, per lo più in modo inconscio, su influenze culturali, familiari e personali.

La nostra interpretazione degli stimoli è soggetta a modifiche sulla base di emozioni, stereotipi, informazioni in nostro possesso e aspettative. L’aspettativa in particolare è un fattore chiave perché, lo abbiamo accennato poco fa, il consumatore percepisce come più buono ciò che si aspetta essere più buono. È fondamentale comprendere che l’aspettativa è legata alla necessità o agli stimoli, come per esempio fame e sete. In una ricerca del 1947, pubblicata sul “Journal of Abnormal and Social Psychology”3 da Jerome S. Bruner e Cecile C. Goodman, è stata analizzata la percezione di alcuni bambini riguardo alla misura di monete e rondelle. I risultati dimostrarono che le monete, oggetti ai quali è attribuito un valore sociale, furono giudicate dai bambini di dimensioni maggiori delle rondelle grigie. In secondo luogo, i due autori notarono che, maggiore era il valore della moneta, più la stima delle sue dimensioni si discostava dalle dimensioni reali. In altre parole, la percezione era condizionata dal valore degli oggetti percepiti.

Credete che nel food sia diverso? No, non lo è, e lo scopriremo insieme nei prossimi capitoli.

Uno degli aspetti importanti del processo percettivo è la categorizzazione, che si verifica velocemente e inconsapevolmente, ed è fondamentale per fronteggiare la complessità del mondo esterno e la moltitudine di input che riceviamo.

Per il nostro cervello è importante riuscire a identificare gli oggetti e le persone usando informazioni già immagazzinate in classi, per risparmiare energie. Ogni classe è un insieme di oggetti che hanno in comune una o più caratteristiche rappresentate perfettamente dall’oggetto che rappresenta il modello della categoria.

Volete un paio di esempi?

Una persona buona ha labbra increspate verso l’alto con un sorriso, occhi grandi e viso tondo (gli spigoli per il nostro cervello sono sempre indice di “pericolo”).

Nelle pubblicità dei prodotti alimentari a livello inconscio la presenza di un bambino di convince della bontà e qualità del prodotto.

È stata la psicologia della Gestalt4 a studiare la categorizzazione all’interno del processo cognitivo. Sosteneva che le persone non percepiscono gli stimoli in modo isolato; al contrario, il nostro cervello elabora le informazioni che riceve servendosi di schemi già registrati per dare un senso a quanto percepito.

La percezione può essere influenzata dall’esperienza pregressa; infatti, le nostre esperienze condizionano la percezione degli stimoli e ne variano i comportamenti e azioni generate. Ecco perché è importante riflettere a lungo prima di creare un packaging estremamente innovativo ma tanto lontano dall’esperienza comune del consumatore.

E, a livello visivo, cosa influenza la nostra percezione? Vediamo tre casi di “inganno di percezione”.

VICINANZA

Percepiamo stimoli che non esistono nella realtà fisica, come nel caso delle figure anomale. In questo caso vediamo un triangolo per il quale non esiste un corrispondente stimolo fisico (Figura 3.4).
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Figura 3.4 – Il triangolo di Kanizsa.

SOMIGLIANZA

In uno stesso ambiente, gli elementi simili tra loro per forma, colore e dimensione vengono percepiti come collegati (al tempo stesso, se su uno scaffale di bevande troviamo una Red Bull da 20 cl posizionata accanto alla Coca Cola da 33 cl, il nostro cervello non percepisce i due prodotti come collegati e, pertanto, non valutiamo caro il prezzo della prima di circa € 2,00).

CHIUSURA

Il nostro cervello percepisce linee e forme familiari come complete, anche se graficamente non lo sono; questo può essere molto utile, nelle grafiche del vostro brand, per passare un messaggio senza scriverlo completamente (Figura 3.5).
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Figura 3.5 – Effetto chiusura.

Come funziona il nostro cervello: il processo decisionale

Il sistema decisionale dell’individuo-consumatore si fonda sull’interazione che coinvolge sistemi controllati (razionali) e automatici da una parte e sistemi cognitivi ed emotivi dall’altra. Il comportamento è quindi il prodotto di tale interazione e, affinché il processo decisionale sia eseguito in maniera efficiente, è necessario che tutti i sistemi funzionino correttamente in modo allineato.

Questa affermazione ci fa comprendere l’importanza delle due parti durante il processo decisionale.

Il ruolo delle emozioni nei processi decisionali trova conferma nell’analisi dell’attività cerebrale: i sistemi emotivi, cosi come quelli automatici, apportano infatti un contributo fondamentale nella formazione delle decisioni da parte del consumatore. Inoltre, da alcune recenti sperimentazioni risulta che un malfunzionamento dei sistemi emotivi non consente al sistema decisionale di lavorare in modo autosufficiente.

Un aspetto estremamente interessante, soprattutto nell’ambito delle tradizionali metodologie di marketing come focus group e interviste, è la funzione svolta dal sistema deliberativo. Questo sistema è responsabile della giustificazione razionale del comportamento e, mediante studi neuroscientifici, è emerso che esso non è in grado di esercitare la propria influenza sui sistemi decisionali che avvengono al di sotto del livello di consapevolezza; al contrario, è utile nel giustificare i comportamenti eseguiti dal soggetto, amplifica l’importanza dei processi che è in grado di gestire, fornendo quindi una giustificazione non oggettiva di ciò che accade realmente nel cervello. Di conseguenza, spesso i comportamenti innescati dai sistemi automatici o affettivi vengono interpretati dai soggetti come il prodotto di un ragionamento razionale.

All’interno dei processi decisionali esiste quindi una contrapposizione tra processi controllati e automatici5, e quella tra ragione ed emozione. I processi controllati (o consapevoli) in modo razionale hanno una logica sequenziale e sono gestiti dal soggetto nel momento in cui avviene un cambiamento della situazione attuale. Tali processi si attivano a livello conscio e sono associati a uno sforzo cognitivo da parte del soggetto. Essendo processi che avvengono in modo cosciente, l’individuo è in grado di ricostruire i passaggi che conducono alla scelta o al comportamento finale. In questo caso, quindi, l’analisi del processo decisionale può essere operata secondo i modelli classici dell’economia. I processi automatici invece, svolgendosi solitamente al di sotto del livello di consapevolezza cosciente del soggetto, avvengono in parallelo e non implicano nessuno sforzo cognitivo. Di conseguenza, non si ha un’analisi introspettiva riguardo ai passaggi che compongono il processo decisionale. Questi processi contribuiscono alla formazione di giudizi e atteggiamenti che sfuggono quindi al controllo della ragione; quest’ultima, infatti, subentrerà in un secondo momento mediante il sistema razionale, che utilizza la logica per sostenere giudizi o atteggiamenti che hanno pero origini ben più complesse.

I processi automatici e quelli controllati sono distinguibili anche a livello di aree cerebrali che si attivano. Semplificando, potremmo dire che nei processi automatici cognitivi si riscontra un’attività nella parte superiore, posteriore e laterale del cervello, mentre le risposte automatiche emozionali hanno origine nell’amigdala, area del nostro cervello che fa parte del sistema limbico, coinvolta nella gestione delle emozioni (come per esempio paura e rabbia). Dobbiamo specificare che i processi inconsci costituiscono la maggior parte dell’attività elettrochimica del cervello e sono attivi costantemente (anche durante il sonno). Al contrario, i processi controllati si attivano in particolari momenti, di norma quando l’individuo deve far fronte a un cambiamento, a un evento improvviso o prendere una decisione per risolvere un problema complesso; in questo caso, infatti, si può notare un’interruzione dei processi automatici per lasciare spazio a processi controllati.

Oltre alla distinzione tra sistemi consapevoli e inconsci, esiste quella tra i processi emotivi e quelli cognitivi. Questa differenza ha, in realtà, origini molto antiche; già Platone descriveva le persone alla guida di un carro trainato da due cavalli che spesso prendevano direzioni opposte, in cui uno rappresentava la ragione e l’altro le emozioni.

Come distinguere i processi cognitivi da quelli emotivi?

I primi sono quelli che rispondono alla domanda vero o falso, mentre i processi emotivi motivano l’accettazione o il rifiuto e comprendono le emozioni (tristezza, rabbia, vergogna) e i cosiddetti “affetti biologici” come la fame e l’appetito sessuale.

Capite bene quanto siano importanti i processi emotivi che sono posti nell’inconscio del consumatore nel settore del food, perché i suoi comportamenti derivano dall’interazione di questi sistemi. Per comprendere i meccanismi dei processi decisionali occorre studiare le modalità di interazione dei sistemi cerebrali e soprattutto indagare su come il contenuto emozionale, derivante dalle sensazioni, influisce sui processi cognitivi e conduce a una scelta.

Sapendo che la continua interazione tra i sistemi controllati e automatici e tra quelli cognitivi ed emozionali determina il comportamento, è importante analizzare gli aspetti che guidano questa interazione. Tra i diversi sistemi esiste, infatti, una collaborazione nel mantenere un equilibrio tra i processi decisionali automatici e/o affettivi con quelli seriali e cognitivi; ciò significa che, se il sistema cognitivo decidesse di lavorare in modo autonomo, sarebbe inesorabilmente costretto a fallire.

I processi cognitivi ed emozionali, tuttavia, non sempre collaborano; anzi, spesso competono per il controllo, guidando il comportamento verso direzioni conflittuali. Risulta importante anche la consapevolezza dell’individuo riguardo alla collaborazione e competizione di questi processi e alle influenze sul comportamento stesso.

Le teorie economiche classiche si basano sull’assunzione che i processi decisionali dei consumatori siano frutto solamente di processi cognitivi controllati e razionali. Tali teorie dovrebbero invece integrare le evidenze emerse nel campo neuroscientifico, che confermano l’esistenza processi automatici e controllati che utilizzano sia la dimensione cognitiva sia quella emozionale.

La generazione di una qualsiasi decisione, dall’acquisto di un prodotto a scelte più complesse, attiva una complessa rete neuronale e dà luogo a vari processi che analizzano informazioni. Questi processi sono influenzabili dai fattori esterni e dalla complessità del problema da affrontare; sono inoltre condizionati dal tempo a disposizione del consumatore.

Grazie alle neuroscienze applicate al marketing possiamo analizzare i pensieri e misurare l’intensità delle sensazioni per comprendere i processi decisionali che attivano comportamenti e scelte d’acquisto.

Le scoperte neuroscientifiche hanno quindi un impatto nello studio dei comportamenti del consumatore e il marketing si trova “costretto” a integrare queste per comprendere come i consumatori prendono decisioni al fine di ottenere, consolidare o massimizzare i benefici che derivano dall’interazione con i prodotti.

Le emozioni nel processo decisionale

La maggior parte dei processi all’interno del sistema neurale è emozionale piuttosto che cognitivo e ha origine nelle motivazioni profonde, spesso inconsce. Tali processi attivano strutture cerebrali del sistema limbico, responsabile della gestione della componente emotiva. Le logiche e le dinamiche che pilotano i processi emozionali sono spesso in evidente contrapposizione con le teorie economiche di comportamento, quasi da suggerire una totale ridefinizione delle stesse.

Le interazioni economiche devono tenere in considerazione le caratteristiche emozionali dei consumatori e, così facendo, possono migliorare in modo esponenziale.

Per comprendere il funzionamento del nostro sistema emozionale occorre capire che gli esseri umani si sono evoluti grazie all’egoismo, per sopravvivere e non per essere felici. Questo concetto base sull’evoluzione dell’essere animale uomo ci permette di comprendere un fenomeno molto utile per raggiungere l’obiettivo preposto dall’uomo stesso: l’omeostasi, quel processo finalizzato al mantenimento di un equilibrio dello stato del corpo. Siamo dotati di un meccanismo di controllo e di riequilibrio del corpo sia fisico che emozionale e, se il nostro equilibrio si perde, si innescano dei meccanismi volontari (come, per esempio, l’azione di mangiare qualcosa quando abbiamo fame) o involontari al fine di ristabilirlo.

È il cervello che ci mantiene in equilibrio, attraverso un meccanismo che da una parte crea sensazioni spiacevoli e dall’altra conferisce piacere. Infatti, quando perdiamo il nostro equilibrio abbiamo sensazioni negative e spiacevoli; ad esempio, sentire sete ci spinge ad intraprendere azioni che permettono di ristabilire l’equilibrio (cercare qualcosa da bere). Il processo da cui nascono le azioni che riportano lo stato del corpo in equilibrio, invece, viene chiamato allestesia e attiva nell’individuo sensazioni piacevoli.

Un brand che riesce a comprendere i bisogni nascosti del proprio cliente è quello che può, attraverso i suoi strumenti, attivare l’allestesia nei suoi clienti e quindi offrire loro sensazioni piacevoli che si collegheranno in modo indelebile al prodotto o all’azienda.

È quindi evidente che il processo di omeostasi nel comportamento umano ribalta il concetto classico di molte teorie economiche, che mettevano le preferenze come punto di partenza e il comportamento come punto di arrivo. Al contrario, l’approccio neuroscientifico considera il comportamento non come il punto di arrivo, ma come uno dei meccanismi con i quali il cervello cerca di raggiungere l’omeostasi e le preferenze del soggetto come variabili che garantiscono il risultato delle azioni: la sopravvivenza.

Secondo la nuova prospettiva basata sull’utilizzo delle neuroscienze il modello economico cambia, prendendo atto che gli individui agiscono ai fini di ottimizzare le proprie preferenze. Il piacere, giudicato dal marketing standard come l’obiettivo da perseguire, diviene per le teorie neuroscientifiche un’informazione che il nostro cervello utilizza come risorsa al fine di preservare l’equilibrio del corpo.

Inoltre, recenti studi hanno affermato che la nostra sensibilità neurale al cambiamento dimostra come l’uomo sia attirato in maggior misura dai cambiamenti nella nostra vita piuttosto che dal loro livello; il gioco d’azzardo, per esempio, rientra in queste logiche. Questo concetto, se riportato al mondo del food, ci fa comprendere come il nostro cervello sia programmato per sentirsi attratto dalle variazioni piuttosto che dalle abitudini. Non dimentichiamo, infine, le potenti risposte emozionali generate dalle aspettative, già citate in precedenza.

Alcune teorie riportano come leve principali dei nostri comportamenti la ricerca del piacere e la fuga dal dolore; oggi si crede che l’esecuzione di un’azione non sia esclusivamente correlata al raggiungimento di uno scopo piacevole e che i processi decisionali siano costituiti da due sistemi separati: uno che si occupa della gestione del piacere e del dolore mentre l’altro è responsabile della dimensione razionale.

Il processo decisionale negli acquisti

Oggi siamo bombardati dalle pubblicità, riceviamo migliaia di annunci ogni giorno, da radio, televisione, social network, cartelloni pubblicitari, riviste ecc. È indubbio che non siamo così evoluti per registrare tutte queste informazioni; dite la verità, vi è mai capitato di ricordare uno spot televisivo perché vi aveva colpito ma non sapere quale fosse il brand che ne era protagonista? E allora dobbiamo, grazie alla neuroscienza applicata al mondo del food & beverage, comprendere i processi inconsci di scelta e le motivazioni e aspettative dei clienti, cogliere i loro comportamenti e spiegare i successi o gli insuccessi delle campagne di comunicazione.

Per comprendere il comportamento di acquisto dobbiamo analizzare le tre fasi che lo compongono: catturare l’attenzione, convincere e infine chiudere. Immaginiamo questo iter come un vero e proprio percorso il cui primo passo è catturare l’attenzione del nostro pubblico. Gran parte dell’attenzione viene gestita al di sotto del livello della coscienza ed è pertanto difficile misurarlo, in particolare se chiediamo al nostro pubblico un feedback, quindi non possiamo descrivere accuratamente la qualità della nostra attenzione immediata. Qui entrano in campo le neuroscienze, che grazie a tecniche scientifiche raccolgono dati dal cervello e dal corpo che non dipendono dalla capacità del soggetto di riferirli. Permette inoltre di misurare l’attenzione con una precisione assoluta, al millisecondo: una vera rivoluzione per il marketing.

Per avviare il processo decisionale dobbiamo innanzitutto attivare un innalzamento emotivo stimolando il coinvolgimento del cervello primitivo, facendo passare lo stato emotivo persuasivo del pubblico da neutrale ad attivato. Tuttavia, il processo persuasivo non può consistere solo nel creare un innalzamento emotivo, per esempio rendendo una situazione sorprendente, dolorosa o persino scioccante; come abbiamo già visto, non siamo “animali solamente emotivi”.

Il messaggio deve aiutare il pubblico a passare dal coinvolgimento emotivo al coinvolgimento razionale. Perché questo accada, l’energia cerebrale deve attivare le funzioni cognitive superiori: in questo modo, il cervello processerà il messaggio come rilevante e importante e lo elaborerà a livello razionale.

L’attenzione è energia mentale che impieghiamo per elaborare uno stimolo, non a caso in inglese per dire “prestare attenzione” diciamo “pay attention”: rende bene l’idea di una “spesa” energetica. Una parte di essa risponde ai nostri comandi, ed è detta attenzione selettiva o volontaria; tuttavia, molto frequentemente l’attenzione si rivolge a eventi che stimolano reazioni nella parte irrazionale del cervello.

Alcuni esempi?

Un rumore improvviso di un petardo che scoppia vicino a noi ci fa girare e attira la nostra attenzione, così come un’immagine all’interno di una vetrina cattura la nostra attenzione quando passiamo: questa è l’attenzione riflessa o esogena.

Il metro per comprendere quanto consapevole sia la nostra attenzione è la velocità con cui reagiamo allo stimolo; più è elevata la velocità, meno controllo abbiamo su di essa. A seconda della natura volontaria o automatica dell’attenzione, entrano in gioco diversi percorsi neuronali che generano stati di attenzione più o meno elevati.

Le caratteristiche di un messaggio convincente

Una volta catturata l’attenzione del consumatore si passa alla fase di convincimento. Per far sì che una persona sia persuasa a una azione è necessario che il messaggio che abbiamo creato sia:

[image: ]personale;

[image: ]confrontabile;

[image: ]tangibile;

[image: ]emozionale;

[image: ]visivo;

[image: ]memorabile.

Vediamo queste caratteristiche nel dettaglio.

1. DEVE ESSERE PERSONALE E CONFRONTABILE

Siamo animali egoisti, ed è stato proprio l’egoismo a farci sopravvivere: la prova scientifica l’ha fornita Jaak Panksepp, neurobiologo che a seguito dei suoi studi affermò “l’egoismo è utile alla nostra evoluzione”.

Dello stesso avviso era il filosofo inglese Thomas Hobbes, che disse homo homini lupus, l’uomo è lupo per l’altro uomo. Con questa definizione etichettò il modo di vivere e il relazionarsi nei confronti degli altri individui: l’uomo si preoccupa solo di sé stesso e cerca in tutti i modi di sopravvivere, andando anche contro le esigenze altrui.

Per questo motivo il messaggio deve incentrarsi totalmente sulla persona che abbiamo davanti e che vogliamo persuadere.

Ecco il mio primo consiglio pratico: che abbiate un ristorante o un brand da lanciare nella GDO, nei vostri contenuti eliminate un po’ di “noi” e aggiungete un po’ di “voi”. Ai vostri potenziali clienti non interesserà affatto quanto siete bravi a fare le cose, vorranno sapere quanto siete bravi a rispondere alle loro necessità e ai loro bisogni. Parlate degli interessi dei clienti, risolvete i loro problemi.

Rendete il messaggio confrontabile: il nostro cervello ama fare paragoni e il confronto tra due situazioni semplifica il processo decisionale per il nostro cervello primitivo. Un chiaro esempio, che avrete sicuramente già visto, è il prima e dopo, ma declinatelo in “utilizzando il nostro prodotto vs non utilizzandolo”.

Non abbiate paura dei confronti con gli altri brand competitor, siate corretti e potrete fare questi paragoni con serenità, raccontando in cosa il vostro prodotto soddisfa meglio il bisogno del consumatore.

2. DEVE ESSERE TANGIBILE

Per convincere una persona a prendere una decisione dobbiamo essere utili e un buon modo è essere tangibili.

Il nostro cervello cerca continuamente di risparmiare energie da utilizzare per altre attività, perciò qualsiasi azione che richieda uno sforzo cognitivo ci mette in difficoltà. Indipendentemente dal livello di intelligenza delle persone, il nostro cervello cerca di risolvere i problemi nel modo più semplice, lineare e meno faticoso possibile. È definito pertanto “cognitive miser” (avaro cognitivo), concetto delineato per la prima volta da Susan Fiske, docente della Princeton University, e Shelley Taylor, docente e ricercatrice alla UCLA di Los Angeles, in una loro ricerca del 1984.

Il risparmio energetico però ci induce spesso a essere influenzati nelle nostre scelte, e condizionati da messaggi persuasivi. Questo avviene per colpa di un procedimento euristico adottato dal nostro cervello, cioè un approccio alla soluzione dei problemi che si affida all’intuito e alle circostanze per generare la scelta. Le persone non pensano razionalmente, al contrario usano scorciatoie cognitive per giungere a conclusioni e formulare giudizi. Queste scorciatoie includono l’uso di schemi, script, stereotipi e altre strategie percettive semplificate invece di pensare consciamente e attentamente.

Nel Capitolo 9 parleremo dei bias cognitivi, che sono proprio questo tipo di scorciatoie. Detto questo, è facile comprendere come il nostro messaggio funzionerà maggiormente quanto meno il consumatore dovrà effettuare uno sforzo cognitivo per comprenderlo.

All’inizio di questo libro abbiamo parlato di Daniel Kahneman: nel suo libro Pensieri lenti e veloci tratta un argomento estremamente interessante, la fluidità cognitiva. Misurando lo sforzo cognitivo con valori numerici da “facile” a “difficile” (maggiore attivazione del Sistema 2) crea una scala di impegno per le singole attività o scelte mentali. Definisce quindi la fluidità cognitiva come “la tendenza umana a prediligere attività e scelte familiari e di facile comprensione, in cui il Sistema 2 sia impiegato in misura minore secondo la legge del minimo sforzo”.

La fluidità cognitiva è la parola chiave per rendere un messaggio tangibile; infatti, il nostro cervello impara più facilmente quanto trova schemi che già conosce (ecco perché analogie e metafore sono sempre utili).

Il mio consiglio è di offrire al consumatore prove concrete a sostegno delle informazioni che state fornendo, con grande attenzione all’etica: mentire non paga mai!

3. DEVE EMOZIONARE

Passiamo ora all’aspetto emozionale. Abbiamo già parlato delle emozioni, qui proviamo a fare una precisazione: le emozioni non sono sempre quelle che ti fanno versare una lacrimuccia, anche la sicurezza è un’emozione forte, e se il vostro prodotto è, per esempio, un gelato che consegnate a domicilio in pieno agosto dovrete proprio far leva sull’emozione “sicurezza” che il prodotto arriverà ai clienti con il suo gusto e le sue proprietà organolettiche invariate nonostante il caldo.

Una recente ricerca effettuata dall’Institute of Practitioners in Advertising6 ha rilevato che, in un messaggio pubblicitario, il contenuto puramente emotivo ha un effetto doppio rispetto a quello puramente razionale. Per esempio, gli annunci che rendono felici possono indurci all’azione senza che la parte razionale del nostro cervello sia coinvolta. Come spiegano i neurologi, un sorriso stimola una reazione chimica nel cervello e il rilascio di alcuni ormoni, tra cui dopamina e serotonina, ed è stato provato che la dopamina motiva ad agire.

Ma attenzione, dipende dal messaggio che vogliamo inviare, perché non sono soltanto le emozioni positive a influenzare una decisione di acquisto. Mentre la nostra mente è assorta in un video su YouTube, potremmo provare frustrazione per un annuncio avvilente che si apre sul nostro schermo e, sebbene questo disturbo ci sembri intuitivamente in conflitto con il processo d’acquisto, non sempre lo è: in alcune circostanze emozioni negative come la frustrazione possono indurre ad acquistare, e questo avviene se subito dopo la presenza dell’emozione negativa il prodotto fornisce la soluzione.

Un esempio: se devo pubblicizzare un prodotto che ha un packaging interamente compostabile potrò iniziare il mio video con l’immagine di una tartaruga impigliata nella plastica (emozione negativa) per poi far comprendere che il mio prodotto non avrà mai quell’impatto sull’ambiente (soluzione al problema).

Realizzare immagini che fanno provare al pubblico emozioni particolari è la chiave per una campagna di successo. La risonanza e il “tocco all’anima” sono ciò che spesso rendono memorabili un’azienda e i suoi prodotti.

Le pubblicità si armonizzano maggiormente con le persone quando mostrano empatia. Se la creatività gioca un ruolo importante nel catturare l’attenzione delle persone, al contempo anche fantasia e novità sono importanti: le persone amano vedere qualcosa che non hanno mai visto prima (o da un punto di vista nuovo). Il fattore sorpresa può innescare gioia e coinvolgere il pubblico, conducendo il cliente potenziale in un vortice affascinante che si conclude con l’acquisto.

4. DEVE ESSERE VISIVO

È la vista il senso predominante nell’animale “uomo”, infatti attraverso di essa raccogliamo informazioni sulla forma, sul rilievo, sulla distanza e sul colore di tutto quello che osserviamo, e grazie alla visione congiunta dei due occhi riusciamo a percepire la tridimensionalità degli oggetti.

I ricettori visivi sono molto veloci, impieghiamo circa 13 millisecondi per elaborare un’immagine semplice (come per esempio una freccia) e circa 130 millisecondi per una parola. Per prendere una decisione razionale ce ne servono circa 500.

È facile comprendere perché un messaggio fortemente visivo sia maggiormente persuasivo rispetto a uno che non usa dettagli grafici. Ma cosa cattura realmente la nostra attenzione?

Gli oggetti in movimento e la salienza. Quest’ultima è l’importanza che un oggetto assume rispetto al contesto nel quale è immerso, da cui spicca, portandoci a modificare il comportamento.

Molti studi scientifici effettuati sul cervello hanno sottolineato che il concetto di salienza ha bisogno di uno stimolo che lo inneschi, di un contesto ambientale che lo collochi e di uno schema mentale che deve essere “stupito”7.

L’elemento saliente non emerge alla nostra attenzione solamente attraverso il meccanismo figura-sfondo, ma soprattutto in base a un’incongruenza rispetto a uno schema mentale conosciuto. Semplificando, per essere salienti è necessario offrire al cervello uno stimolo riconoscibile ma parzialmente incongruente rispetto a uno schema mentale conosciuto dal cervello di chi lo riceve.

Un esempio è la pubblicità del liquore Patrón che ha utilizzato la frase “Practice makes perfect” modificandola con il nome del suo prodotto: “Practice makes Patrón” (Figura 3.6). Nel nostro cervello, un’espressione che rappresenta uno schema mentale (la pratica rende perfetti) viene interrotta da un elemento di disturbo e diventa pertanto “saliente”.
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Figura 3.6 – Pubblicità Patrón.

Uno degli aspetti più sottovalutati è che non basta creare un messaggio visivo per catturare l’attenzione, perché solo una parte di quello che entra nel nostro campo visivo viene realmente visto. I più recenti studi sul movimento oculare confermano che la maggior parte delle persone vede solo una piccola parte di una pagina web o dell’etichetta di un prodotto.

Nell’occhio umano ci sono circa cento milioni di ricettori, ma solo pochi milioni di fibre nel nervo ottico. Inoltre il cinquanta per cento dell’area visiva del nostro cervello è incaricata di elaborare meno del cinque per cento del mondo che abbiamo davanti. Semplificando potremmo dire che i movimenti dei nostri occhi ci aiutano a vedere meglio le piccole aree e non vedere una porzione maggiore delle aree grandi.

Un altro spunto interessante inerente agli stimoli visivi è che più giovane è il cervello di chi riceve il messaggio, maggiore è l’influenza che può subire da questo tipo di stimolo.

5. DEVE ESSERE MEMORABILE

Arriviamo all’ultima caratteristica del messaggio, la memorabilità.

Siamo programmati per ricordare cose semplici e per vivere il qui e ora e questo è un punto chiave per comprendere (lo vedremo nel Capitolo 10) come funziona la memoria. Per ora concentriamoci sulla logica di codifica mnemonica. La nostra attenzione, infatti, e di conseguenza la capacità di memorizzare hanno un andamento che ricorda una U. Partiamo con grande attenzione e capacità di memorizzare quando riceviamo il messaggio, perdiamo capacità di registrare le informazioni man mano che “subiamo” il messaggio per avere un picco di attenzione al termine del messaggio stesso. Questo ci fa capire che dobbiamo quindi, per generare attenzione, creare un messaggio che abbia un forte inizio e una fine “con il botto”.

Inoltre, siamo inclini a ricordare meglio contenuti che ci aiutano a risolvere un problema che sentiamo vivo.

Ma andiamo per gradi, tutto ha inizio con una storia.

Un amico di amici è un manager che viaggia spesso per lavoro. Chiamiamolo Dave. Di recente si è recato ad Atlantic City per un meeting importante con dei clienti. Dopo la riunione, dato che ha un po’ di ore di attesa prima del volo, decide di andare in un bar per bere un drink e ammazzare il tempo.

Ha appena finito il bicchiere, quando gli si avvicina una donna molto attraente, che gli chiede se può offrirgli un altro drink. Sorpreso, ma lusingato, Dave accetta. La donna ordina due cocktail al bar – uno per lei e uno per il nostro amico – e il buon Dave beve il primo sorso.

Questa è l’ultima cosa che ricorda. O meglio, è l’ultima cosa che ricorda prima del suo risveglio, disorientato e sdraiato in una vasca d’hotel piena di ghiaccio. Si guarda intorno nel panico più totale, cercando di capire dove si trova e come è arrivato fino a lì.

Poi, vede un biglietto: NON MUOVERTI. CHIAMA IL 911.

Un cellulare è appoggiato su un tavolino di fianco alla vasca da bagno. Lo prende e chiama il 911, con le dita intorpidite e doloranti per via del ghiaccio. L’operatore non sembra stupito da quello che gli racconta. Gli dice: “Signore, voglio che con la mano controlli con delicatezza e lentamente dietro di lei: c’è un tubo che esce dalla parte bassa della sua schiena?”.

Con l’ansia che lo fa iperventilare, Dave controlla e sì, c’è un tubo.

Le parole dell’operatore trasformano Dave in una statua di sale: “Non si faccia prendere dal panico, ma le è appena stato rubato un rene. C’è un gruppo di trafficanti di organi attivo in città e lei è una loro vittima. I paramedici stanno arrivando. Non si muova finché non sono lì”.

Questa è la leggenda metropolitana con la quale Chip Heath e Dan Heath iniziano il loro libro Made to Stick: Why Some Ideas Survive And Others Die, dove spiegano quali elementi rendono alcune idee vincenti.

La storia del povero Dave è entrata nel vostro cervello, vero? Riuscite a immaginarlo sdraiato in quella vasca da bagno, immerso nei cubetti di ghiaccio, con gli occhi fuori dalle orbite e un colorito grigiastro in faccia.

Quasi incredibilmente sentite quel piccolo tubo uscire dalla schiena, non è così?

Non vi preoccupate, è normale, questo breve racconto possiede elementi chiave che lo rendono memorabile: semplicità, imprevedibilità, concretezza, credibilità, emozionalità, narrabilità.

Vediamole ora declinate per voi e i vostri prodotti.

1.Semplicità. Certo, essere semplice è semplice. Errore! Creare idee semplici non significa superficialità, è necessario individuare l’essenza dell’idea del proprio prodotto ed eliminare tutto il resto. Comunicate la vostra idea con una frase semplice e profonda al tempo stesso.

2.Imprevedibilità. Volete rendere la vostra idea “appiccicosa”? Desiderate quindi che il vostro prodotto resti “attaccato” al cliente? Per farlo dovete violare le aspettative delle persone. Generare sorpresa infatti aiuta ad agganciare l’attenzione del pubblico; ovviamente, poi, tocca al contenuto.

3.Concretezza. Rendete il vostro messaggio concreto, perché i concetti astratti sono nemici delle buone idee. Rendetelo concreto perché sia il più chiaro possibile. Steve Jobs non ha mai parlato degli studi che sono stati fatti prima di realizzare l’iPhone. Ha semplicemente detto: “Vogliamo realizzare uno smartphone che sia bello e piacevole al tatto”. Un’idea immortale e concreta. Quindi: usate immagini concrete che stimolano i sensi. Il nostro cervello è naturalmente portato a ricordare meglio i dati concreti e rendere il messaggio memorabile.

4.Credibilità. Create un messaggio basato sul concetto di “provare prima di acquistare” e spiegatelo usando informazioni che possano essere ritenute credibili sulla base delle esperienze pregresse, in modo che il pubblico possa immedesimarsi e dire: “Eh sì, è sicuramente così”.

5.Emozionalità. Come abbiamo visto le emozioni sono leve potentissime e permettono di rendere il messaggio memorabile. Create un messaggio che coinvolga nel profondo, non esiste processo di memorizzazione senza emozioni.

6.Narrabilità. Le storie coinvolgono, ma non solo. Ci preparano a reagire in modo più veloce ed efficiente nella vita reale, perché, immedesimandoci nel soggetto della storia, creiamo a noi stessi un pregresso che ci aiuterà nei nostri comportamenti futuri qualora dovessimo trovarci in una situazione simile a quella narrata. Inoltre le storie, proprio per la loro struttura, sono i contenuti più semplici da memorizzare. Puoi scordare tante cose, ma non scorderai mai una bella storia!

Marketing emozionale

Nella storia del marketing siamo passati dal marketing di prodotto (attraverso il marketing dei dati) al marketing delle emozioni, che ha poi abbracciato il marketing sensoriale.

Con il marketing emozionale si parla al consumatore su un piano emotivo con immagini, colori, musica e uno storytelling adeguato. Consapevoli che il 95% delle decisioni viene preso in modo inconscio, questa disciplina permette di dare una “spinta” proprio a tali scelte. Mettere in pratica strategie di emotional marketing non serve solo a fidelizzare i clienti, ma anche a farli sentire soddisfatti.

Abbiamo compreso l’importanza di raccontare una storia e di collegarla alle emozioni utilizzando il coinvolgimento di tutti e cinque (in realtà sei) sensi. Il marketing emozionale è il passo successivo, quello che parla al cuore delle persone toccando corde profonde.
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Barilla per il Carbonara Day

“Dove c’è Barilla c’è casa”. Questo claim nasce da una campagna televisiva andata in onda nel 1985 per sette anni. Grande impatto auditivo, con il tema musicale composto dal musicista greco Vangelis che accompagna storie di famiglie in totale assenza di dialoghi. La pasta viene quindi identificata come il simbolo della famiglia e degli affetti, delle buone tradizioni8.

Sono passati quasi 40 anni e Barilla riesci a tenersi stretto quel claim, in modo da entrare nella mente dei suoi consumatori come “la pasta che fa famiglia”. Ma l’importante è declinare il messaggio in base al periodo storico che stiamo vivendo, e così Barilla per il Carbonara day 2021 (6 aprile) si affida alla suggestione dello storytelling grazie a un cortometraggio, diretto dal regista Xavier Mairesse.

La breve storia, otto minuti, è ambientata nel 1944 e racconta la storia di una Roma liberata dalle truppe statunitensi, l’incontro avvicina un cuoco italiano, interpretato da Claudio Santamaria, e un soldato americano, l’attore Yonv Joseph (Figura 3.7).

[image: Images]

Figura 3.7 – Fotogramma del cortometraggio Barilla per il Carbonara Day.

Le truppe americane, lontane da casa, hanno il morale sotto i tacchi e il soldato viene incaricato di trovare un piatto che li faccia sentire meglio. La ricerca, resa più ardua dalla difficoltà di comunicazione con il cuoco, inizia dalla Razione K delle truppe, che è composta da bacon essiccato e uova disidratate.

Il cuoco, grazie alla tenacia e creatività italiana inventa la carbonara, che lega la tradizione italiana, la pasta, agli ingredienti già conosciuti dai soldati (ricordate che il nostro cervello processa meglio schemi che si avvicinano a quanto già conosciuto? Perciò gli ingredienti familiari sono un punto chiave). Ed ecco che i soldati si sentono a “casa”, come “in famiglia”.

Il cortometraggio si chiude con il concetto di “prendersi cura” di chi abbiamo vicino, da lì il nome CARE-bonara.



Un bell’esempio di emotional marketing, non credete?

Analizzando questo video possiamo comprendere quanto le immagini (che siano illustrazioni, montate in video o “semplici” foto) abbiano un ruolo fondamentale nel primo approccio con il cliente, un approccio che è immediato: vi basti pensare che alle persone sono sufficienti meno di tre secondi per vedere una cosa e formulare un’idea positiva o negativa su ciò che hanno visto.

Ecco che le immagini hanno l’importante ruolo di attrarre l’attenzione del potenziale cliente, di catturarlo emotivamente e di convincerlo a soffermarsi a guardare, a leggere, a scoprire il nostro prodotto.

Gli inneschi emotivi che possono catturare maggiormente l’attenzione

1. PAURA

La paura è un’emozione potentissima, in particolare in questo periodo. Il mio consiglio è di utilizzarla in due modi: raccontando alle persone come quel prodotto o quel servizio può aiutarle a risolvere il problema che le impensierisce (per esempio, non essere in forma o non avere tempo per cucinare la cena) oppure facendo leva sul concetto di scarsità (per esempio, un gusto disponibile solo per 30 giorni oppure acquistabile dal sito web del brand solo per i primi 30 clienti).

2. SENSO DI COLPA

È un’altra potente emozione negativa. Se il nostro prodotto è in grado di alleviare un senso di colpa del nostro potenziale cliente, lui ne sarà grato.

“Ami il gelato ma non vuoi sentirti in colpa per i chili di troppo? Abbiamo la soluzione per te, un gelato buono e ipocalorico” (questa è una case history reale che vi racconterò a fine capitolo).

3. FIDUCIA

Affinché le persone si convincano ad acquistare un prodotto, dovranno fidarsi. La fiducia è basilare in ogni processo di acquisto.

In che modo possiamo condurre le persone a fidarsi?

Sono molte le strade da percorrere, la tangibilità è sicuramente quella che consiglio. Mostrate concretamente i risultati che si possono ottenere utilizzando il prodotto, per esempio: “Senza essere uno chef puoi cucinare piatti belli da vedere e buoni da mangiare dedicandovi solo un po’ di tempo”.

Su questo esempio voglio porre l’accento. Spesso i brand in ambito food si concentrano sul problema principale, il tempo. Certo, viviamo tutti di corsa e abbiamo poco tempo da dedicare alle attività di routine, come preparare cena; al tempo stesso, un bisogno che ho scoperto durante le analisi di laboratorio per un nostro cliente è quello di presentare in tavola piatti che non sembrino cibo per cani appena uscito da una scatoletta. Ho scoperto che le persone sono disposte a dedicare dieci minuti in più all’atto del cucinare in cambio della presentazione di un bel piatto perché è ormai risaputo, per il nostro cervello, il collegamento “bello-buono”.

La fiducia si può instillare nel nostro consumatore grazie alle recensioni sul prodotto, perché l’animale “essere umano” è particolarmente sensibile ai pareri dei suoi simili. Questa è la teoria dei modelli mentali dei quali spesso parla Charlie Munger, vice presidente di Berkshire Hathaway, Inc.

Ma cosa è un modello mentale?

È il processo di pensiero specifico che usiamo per esaminare un problema al fine di analizzare un concetto estraneo e ridurne la complessità.

Uno di questi è legato alla social proof tendency. Detto in parole semplici: tendiamo a pensare che quello che fa la maggioranza sia giusto e che sia la decisione giusta da prendere. Ci uniamo al branco e agiamo e pensiamo come i suoi membri perché ci dà l’illusione di sicurezza. Una conseguenza è il nostro bisogno di appartenenza, i cui effetti collaterali sono il pensiero di gruppo e la polarizzazione di insieme.

4. BISOGNO DI APPARTENENZA

Siamo animali sociali. Dall’inizio della nostra esistenza ci siamo riuniti in tribù. Il senso di appartenenza a una comunità è sempre stato fondamentale per l’uomo, perché lo fa sentire accettato, meno solo e protetto.

Oggi condividere ideali e prodotti alimentari da consumare permette di creare senso di comunità molto forte, non dimenticatelo!

5. GRATIFICAZIONE IMMEDIATA

Siamo nell’epoca della velocità, dell’immediatezza: non amiamo perdere tempo e tutto quel che vogliamo, lo vogliamo subito. Ecco perché sfruttare questo innesco emotivo può diventare una potente spinta all’acquisto. “Vuoi la tua pizza? Entro trenta minuti la consegneremo, calda e fumante, a casa tua.”

6. VALORE

Una leva emozionale forte è il valore per il cliente del prodotto, che può essere incredibilmente diverso da quello che noi riteniamo il valore del prodotto. Fondamentale è far percepire al potenziale cliente che quel che sta acquistando ha un valore molto importante oppure che, sfruttando quella promozione a lui riservata, sta facendo un vero affare.

Costruite la vostra comunicazione puntando sul valore che quel bene o quel servizio riserva al cliente e lo convincerete ad acquistare.

7. DESIDERIO DI APPARIRE

Se è vero che l’appartenenza al branco è un desiderio profondo e radicato, è vero al tempo stesso che in quel branco vogliamo apparire sempre un passo avanti agli altri. Questa leva può essere una forte spinta emotiva all’acquisto. Ecco che le campagne di influencer marketing permettono di proiettarsi in ciò che si vorrebbe essere, e di sentirsi “unici”. Esistono brand che hanno fatto di questa leva una contro comunicazione. “Guarda dall’altra parte, non sei all’altezza di acquistarmi” è una scritta comparsa su un packaging di un prodotto alimentare che lo ha fatto diventare un caso studio del mio laboratorio. I risultati delle nostre ricerche hanno dimostrato quanto l’analisi visiva di quel prodotto da parte del consumatore lo facesse sentire “esclusivo” e lo spingesse all’acquisto solo per essere diverso dalla massa.

Recentemente McDonald’s ha compreso che i suoi clienti volevano un prodotto di status e hanno creato un “influencer-meal”. Travis Scott, i BTS, J. Balvin e Sawetie sono alcuni degli artisti con i quali McDonald’s ha iniziato a collaborare per creare i menu basati sui gusti degli artisti… “Io al McDonald’s mangio questo!”, il claim di questo nuovo prodotto. Mossa geniale negli US per raggiungere il pubblico che ha in questi personaggi un modello di riferimento9.

Il sensory marketing

È importante esaminare l’impatto che le sensazioni hanno sulle emozioni e, a sua volta, l’impatto delle emozioni sulla memoria. A seconda del grado di intensità dell’esperienza, si creerà un ricordo che evocherà l’esperienza passata. Le emozioni sono “stati” intensi e specifici dello stimolo che possono essere di due tipi: emozioni di base ed emozioni complesse.

Le prime sono componenti fondamentali della vita degli esseri umani che si possono trovare in tutto il mondo. Pensiamo alla tristezza o alla gioia, di cui da tempo studiamo la codifica delle espressioni facciali. Le seconde sono una combinazione di emozioni di base, come la nostalgia. La maggior parte delle emozioni che genera il marketing appartiene alla categoria delle complesse10. “L’emozione attira la nostra attenzione attraverso i nostri sensi, che poi influenzano i nostri processi decisionali. I marchi che creano una connessione emotiva con i consumatori sono molto più forti di quelli che non lo fanno: è così semplice (ed estremamente complicato)”11.

Le emozioni sono sentimenti incontrollati innescati da eventi ambientali, che potrebbero essere eventi interni o esterni. Anche se le emozioni sono associate al comportamento umano, la situazione e le percezioni tra diversi individui e culture determinano l’intensità dell’emozione e il grado in cui il comportamento sarà influenzato12.

È importante affermare l’attrattiva del marketing sensoriale come creazione di un’esperienza sensoriale tra il marchio e il consumatore; il risultato di questo comportamento si tradurrà in vendite. Quello che viene perseguito dal marketing sensoriale è tatuare il marchio nella mente dei consumatori stimolando la ripetizione continua di un’esperienza che determinerà le future risposte involontarie.

Sappiamo che i sensi ci fanno vivere esperienze e che le esperienze creano apprendimento. Se consideriamo inoltre che ciò che è nuovo è attraente, si capisce che reinventare il brand con esperienze uniche è un’esigenza basata sulle richieste dei clienti di sentirsi speciali e non un semplice numero.

Andiamo allora ad approfondire perché nel settore del food il marketing sensoriale vince a mani basse la sfida con il marketing tradizionale.

È importante evidenziare le differenze tra marketing tradizionale e marketing sensoriale, al fine di comprendere i vantaggi che quest’ultimo può apportare a qualsiasi marchio, in particolar modo nel food & beverage, e come la sua implementazione può aiutare a catturare e fidelizzare i clienti.

Il marketing tradizionale si concentra sulle caratteristiche e sui vantaggi, sulle funzionalità e sulle prestazioni di prodotti, considera i clienti come decisori razionali. Ha lo scopo di attirare le persone, in particolare quando stanno facendo la selezione del prodotto sullo scaffale, circostanza che può e deve generare emozioni, poiché è il momento nel quale si entra in contatto con il prodotto stesso. Il marketing sensoriale, quindi, si rivela più efficace perché si concentra sulla creazione del concetto di marca e dell’immagine del brand, costruendo una perfetta sinergia tra prodotto e cliente che fa leva sui bisogni delle persone. Questo tipo di marketing progetta strategie dal punto di vista del cliente, considerato in quanto essere emotivo e razionale; si concentra su soluzioni e risultati anziché esclusivamente sui prodotti; si basa sulla collaborazione tra il cliente e l’azienda al fine di creare valore emozionale.

Il marketing sensoriale parte dal desiderio di fornire e trasmettere esperienze olistiche e mira a creare legami con il cliente, poiché si concentra sull’esperienza post-vendita. Si basa su diversi metodi per trasmettere il messaggio chiave del brand, utilizzando una risposta efficace all’informazione, alla gestione del marchio e alla comunicazione. Propone il consumo o l’uso di un prodotto come il momento più importante in cui un brand può influenzare un cliente, impostando una relazione a lungo termine.

Il marketing sensoriale cerca di creare un’esperienza positiva attraverso i sensi umani, facendo innamorare i consumatori prima, durante e dopo la decisione di acquisto. La strategia fondamentale è di innescare una profondità emotiva al di là delle caratteristiche tangibili del prodotto, con cui il marchio migliorerà la sua consapevolezza e rafforzerà la fedeltà del cliente.
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Mangiare nei fast food

Voglio raccontarvi una storia basata su una mia consulenza negli Stati Uniti. Da alcuni anni ho aperto a Miami, Florida, una società di consulenza neuroscientifica applicata al marketing.

Un giorno è venuto da me un importante brand in ambito di fast food che aveva grossi problemi sul percepito del suo prodotto. In effetti conoscevo quei ristoranti e la qualità era veramente molto alta, ma la loro comunicazione proprio non traspariva questa caratteristica.

Fino a quel giorno si erano concentrati sulla vendita del prodotto finale, piuttosto che sull’esperienza culinaria complessiva. Il risultato era stata una limitazione delle scelte alimentari a ciò che il cliente vede, piuttosto che a ciò che percepisce. Il modo in cui il cliente si sente ha un impatto sulla decisione di mangiare fuori, ma il marketing tradizionale ignora gran parte dell’esperienza culinaria del fast food, e questo caso ne era una triste conferma.

Da una ricerca quantitativa che facemmo sui clienti di fast food statunitensi emerse che alcuni dei fattori che influenzavano maggiormente le loro scelte erano la velocità del servizio, la qualità e il prezzo (rigorosamente nell’ordine). La capienza del locale e l’atmosfera dei posti a sedere non erano particolarmente indicate come priorità per i clienti statunitensi abituali, indicando una tendenza culturale di “mangiatori seri” più interessati al prodotto finale che all’atmosfera prima e dopo la vendita. Le culture europee, ad esempio, tendono a considerare il mangiare come un’esperienza più sociale o divertente, e questo lo abbiamo notato perché effettuando la stessa ricerca in Italia abbiamo scoperto che i clienti italiani apprezzano altre dimensioni del servizio, come l’affidabilità e l’empatia, rispetto al prezzo. Si è notato che l’attenzione individuale e le coccole del cliente sono più significative del risparmio di tempo nella loro esperienza al ristorante.



Questo confronto l’ho voluto fare per sottolineare l’importanza del tenere in considerazione fattori culturali e sociali per raggiungere la base di clienti desiderata.

Parlare di sensory marketing, quindi, significa cambiare le strategie passando dall’uso della pubblicità solamente visiva allo sviluppo di comunicazioni di marketing più creative e innovative. L’importanza sta nel costruire relazioni a lungo termine tra brand e clienti, integrando esperienze multisensoriali e strategie culturalmente sensibili che avvicinino il cliente al brand.

E allora concentriamoci sulle esperienze sensoriali e sui loro trigger13.

Immaginate di mangiare in un ristorante dove vi sentite come se steste cenando in fondo al mare (Figura 3.8), in cima alla volta della foresta pluviale o nel mezzo di un vigneto. Alcune realtà culinarie, come Sublimotion, dispongono di tecnologie di realtà virtuale e di proiezione digitale per trasportare i clienti in ambienti diversi. Sublimotion è il ristorante più caro del mondo ed è “semplicemente” una stanza chiusa con pareti bianche, tavolo bianco e sedie bianche all’interno dell’Hard Rock Hotel di Ibiza. Lo chef pluristellato Paco Roncero lo definisce la concretizzazione dei suoi sogni visionari, tra i quali quello del cibo visto non come quotidiana esigenza, ma una vera avventura dello spirito.

D’altronde, sostiene, nella nostra vita ci sediamo a mangiare in media ottantamila volte e non ci annoiamo mai: un miracolo, che a suo dire merita di essere vissuto con un’esperienza immersiva come quella che lui riesce a far a chi si siede al suo tavolo.

Al Sublimotion non si mangia soltanto: si vive un’avventura unica e irripetibile, in cui i commensali vengono trasportati in una dimensione parallela grazie ad artifizi spettacolari di prim’ordine. Le pareti bianche fungono da schermi, sui quali raffinati sistemi tecnologici proiettano giochi di luci e immagini complementari alle portate servite in tavola; potete sentirvi sul fondo del mare, nel mezzo della campagna Toscana, in cielo tra le stelle e in molti altri luoghi.

Bolle di cristallo ripiene di cibo che calano dal soffitto, contenitori variopinti che compaiono dal nulla sul tavolo, cucina e magia, insomma, ma soprattutto suggestione e sapori. Un mix di sicura efficacia che fa sì che il Sublimotion sia costantemente frequentato, nonostante il costo esorbitante. Il parere di chi ha fatto questa esperienza è che una volta nella vita bisogna vivere un’esperienza dei sensi totalizzante come quella.
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Figura 3.8 – Cena in fondo al mare.

Cucina molecolare o quasi, naturalmente: ovvero piatti in cui lo chef studia con maniacale precisione gli effetti che la cottura produce sulle materie prime utilizzate nelle ricette. I piatti devono colpire prima di tutto gli occhi, per poi esplodere in bocca grazie a gusti e aromi unici e irripetibili, perfettamente allineati all’avventura che si sta vivendo.

Lo si può interpretare anche come uno straordinario spettacolo, in cui il cibo e la tavola sembrano soltanto un sofisticato pretesto.

Ma non è l’unico ristorante che gioca con i sensi degli ospiti. All’O.Noir, a Toronto, i clienti mangiano nella completa oscurità, privati di un input sensoriale per migliorare gli altri. Questi tipi di ambienti immersivi stanno diventando sempre più popolari, poiché gli operatori della ristorazione cercano di migliorare la loro esperienza e creare un vantaggio competitivo.

Anche se non ritengo giusto né possibile che ogni ristorante diventi completamente immersivo con aspetti a tema, l’insegnamento da trarre da questa tendenza è che le attività enogastronomiche devono tenere in considerazione, con grande attenzione, le esperienze sensoriali. Coinvolgere i sensi dei clienti ha il potenziale per creare un’esperienza culinaria unica e può essere sfruttato come strumento di branding per attirare e fidelizzare i clienti. I sei sensi della vista, dell’olfatto, del gusto, del tatto, dell’udito e della propriocezione hanno tutti un impatto sull’esperienza del cliente in un ristorante. Nel prossimo capitolo affronteremo questo aspetto, ma facciamo una breve anticipazione.

Se tali fattori vengono valutati individualmente, possono essere molto potenti nel guidare le scelte del consumatore.

I sensi da stimolare

1. VISTA

I clienti generalmente valutano un ristorante con i loro occhi prima di decidere di mangiare il cibo che propone. Pertanto, gli aspetti visual sono molto importanti in un ambiente in cui dobbiamo fare un’esperienza enogastronomica. Comunicano la brand identity e creano il tono desiderato. La grafica del menu, i contenuti digitali e la fotografia di cibo possono aumentare l’appetito. Gli elementi di illuminazione e di design creano un’esperienza visiva e un’atmosfera che devono essere allineati con lo stile del ristorante. Per esempio, vedere il cibo cucinato può creare intrattenimento e anticipazione, ecco spiegato il motivo delle cucine a vista.

Ricordo anni fa un ristorante in un piccolo paese delle montagne vicino alla mia città di origine che aveva messo delle telecamere sulla cucina e dei monitor in ogni sala in modo che i commensali potessero vedere, in qualsiasi momento, i loro piatti in preparazione.

Ecco alcuni dei principali pensieri dei clienti relativi alla vista:

[image: ]Questo ristorante sembra un posto per me?

[image: ]È pulito?

[image: ]Il cibo sembra gustoso?

[image: ]Che tipo di esperienza sarà questa?

[image: ]La seduta sembra comoda?

[image: ]Soddisfa il mio stato di bisogno (vale a dire, soddisfa la mia ricerca di un ambiente sociale, un ambiente romantico o un servizio rapido ecc.)?

2. OLFATTO

Gli spunti aromatici possono svolgere un ruolo importante nell’attirare i clienti in un ristorante. L’odore del pane appena sfornato o della carne alla griglia è difficile da ignorare. Creare un profumo caratteristico del brand potrà imprimere l’esperienza nei ricordi dei clienti per guidare il loro comportamento futuro. Cinnabon, per esempio, posiziona strategicamente i suoi forni nella parte anteriore del negozio e riscalda ulteriori fogli di zucchero di canna e cannella per attirare il naso dei potenziali clienti della zona14.

In ogni caso, è importante trovare un equilibrio tra l’odore gradevole e quello travolgente. I clienti in relazione all’odore possono pensare:

[image: ]Da dove viene quel delizioso profumo?

[image: ]Quel delizioso profumo è familiare…

[image: ]Ha un profumo fresco e gustoso… ho fame!

3. GUSTO

Il gusto del cibo è ovviamente importante, ma l’utilizzo di tecniche come la presentazione di piccoli “campioni” può fornire ai clienti informazioni sensoriali prima che decidano cosa degustare. Un esempio: provate a portare il carrello dei dolci con una piccolissima degustazione di ciò che mostrate, profumo e gusto saranno una leva molto influente poiché è innegabile che assaporare un assaggio può spingere i clienti a provare il resto. Attenzione: il personale che offre i campioni deve essere cordiale ma non invadente, per evitare di infastidire clienti.

Pensieri dei clienti, legati al gusto:

[image: ]Non so se mi piacerà… proverò un assaggio!

[image: ]Quell’assaggio ha un sapore delizioso… ne sono convinto!

[image: ]Questo assaggio ha un sapore migliore di quanto mi aspettassi.

4. TATTO

I materiali utilizzati a tavola (dalla sensazione del tavolo al comfort delle sedie, e persino la consistenza dei piatti e delle posate) possono essere elementi chiave per un’esperienza specifica del brand. Questi segnali tattili offrono la conferma di un’esperienza particolare, per esempio un tocco premium oppure un materiale che risulta essere innovativo, come i tavoli digitali del Sublimotion. Anche la confezione da asporto è un punto di contatto che i consumatori considerano per valutare l’espressione tattile dell’azienda (ma parleremo meglio di questi argomenti nei capitoli dedicati).

Pensieri dei clienti relativi al tocco:

[image: ]Questi materiali mi fanno sentire a mio agio.

[image: ]Queste posate sono uniche e di livello eccelso.

[image: ]Il mio bicchiere fa diventare speciale il mio drink.

[image: ]Questa confezione è fantastica, lo sarà anche il prodotto al suo interno.

5. SUONO

Anche gli elementi uditivi sono importanti da considerare, quando si progetta un’esperienza all’interno di un ristorante. Le scelte musicali possono dettare il ritmo dell’ambiente e influenzare il comportamento dei clienti. Se una cucina aperta fa parte della strategia, i suoni che provengono da lì genereranno eccitazione. Portare in tavola cibo che emette un suono, come le fajita sfrigolanti, crea un ulteriore intrattenimento. Per esempio, lo chef Blumenthal ha compreso che i suoi clienti percepiscono maggiormente il sapore della sua crema di zabaione al bacon, se prima dell’assaggio hanno sentito il rumore dello sfrigolio del bacon sulla piastra.

Pensieri dei clienti relativi al suono:

[image: ]Sembra un posto divertente.

[image: ]La musica è rilassante, mangerò lentamente e mi godrò ogni boccone.

[image: ]I suoni della cottura del cibo sono emozionanti… è quasi pronto!

Tutti questi trigger sensoriali hanno il potenziale per catturare l’attenzione dei clienti e, infine, guidare le vendite. Le esperienze sensoriali legano anche le proposte del menu all’ambiente, creando un’immagine percepita di brand più coesa. Siamo tutti esseri sensoriali e concentrarci sul parlare con ogni senso creerà una connessione immersiva più profonda e più potente.

Il collegamento tra marketing sensoriale ed emozionale: il marketing esperienziale

Le sensazioni creano emozioni che diventano prove reali e tangibili della veridicità del messaggio; ecco quindi che creare messaggi di comunicazione diventa un pretesto per coinvolgere emotivamente i consumatori. Vivere l’esperienza del prodotto significa percepirne in modo concreto i vantaggi.

Se ci pensate bene non vi sto raccontando niente che non abbiate già visto mille volte, ma non vi siete mai fermati a pensarci. Cosa vedete spesso nei supermercati? I promoter! E cosa fanno? Con un approccio diretto spingono a provare i prodotti. Usano la sollecitazione multisensoriale per permettere di vivere l’esperienza. Il consumatore, in questo modo, testa il prodotto, e la sua attenzione si sposta dal prezzo al desiderio di possederlo. L’acquisto, così, si avvicina. Un primo punto di vista sul marketing esperienziale ce lo fornisce il professore della Columbia University, Bernd. H. Schmitt, che nel suo libro Experiential marketing: How to get customers to sense, feel, think, act and relate to your company and brands, descrive la differenza esistente tra il marketing tradizionale e il marketing esperienziale: il primo è fortemente prodotto centrico, con una base ideologica più analitica; il secondo, invece, considera i consumatori in qualità di esseri umani che, in maniera del tutto razionale, sono bramosi di coinvolgimenti emotivi.

“Experiences provide sensory, emotional, cognitive, behavioural, and relational values that replace functional values.”

Secondo Schmitt, è necessario rendere l’esperienza olistica. Per esempio, se vendiamo una confezione di polpette, non dobbiamo limitarci a vederla solo come qualcosa che toglie la fame ma dobbiamo approfondirne il concetto, ovvero pensare in maniera strategica a tutti i bisogni che il nostro prodotto soddisfa, a tutte le funzionali declinazioni del prodotto nelle situazioni quotidiane e a come potrebbero packaging, pubblicità e caratteristiche del prodotto stesso migliorare l’esperienza del consumatore e garantirne la fidelizzazione.

A quel punto, grazie a un rapporto consolidato con il prodotto, il consumatore diventerà fidelizzato e la sua scelta consapevole, considerando il prodotto quello che “non cambierei con nessun altro”.

Facciamo un esempio: immaginate di esser a tavola in un ristorante prestigioso, state aspettando la prima portata a sorpresa che lo chef ha pensato per voi, sarà sicuramente una prelibatezza ma quando arriva il piatto vi vedete servito un semplice e poco invitante piatto di farina della migliore qualità, di grano formentone 8 file.

Che delusione! Chi lo assaggerebbe mai?

È una provocazione, ovviamente. Ve l’ho scritta per farvi capire che un ingrediente da solo, seppure di elevata qualità, non è sufficiente a soddisfare un’esigenza: nessuno vuole solo un ingrediente a tavola, vuole piuttosto un piatto di spaghetti (di cui l’ingrediente base resta pur sempre la farina!).

Allo stesso modo il consumatore moderno non se ne fa nulla di una semplice informazione. L’utente, oggi, cerca soluzioni ai propri bisogni e vuole vivere esperienze.

Stiamo parlando di customer experience, che Wayne Schutte, direttore della customer experience di Everything Everywhere, ha paragonato al volo di un aereo, per cui ogni parte del viaggio è importante ma, mentre alcuni aspetti sono più semplici e basilari, come servire il pranzo ai passeggeri, altri sono assolutamente critici, per esempio completare bene la fase di decollo e di atterraggio.

Quali sono gli ingredienti per far vivere un’esperienza di successo?

Secondo Schmitt il customer experience management è una metodologia con la quale si possono analizzare e comprendere le esperienze che il consumatore già possiede nel suo bagaglio personale, per scoprire quelle che non ha e vorrebbe fare e di conseguenza porre in essere strategie volte a fornire un’esperienza di consumo dall’alto valore aggiunto15.

L’ideatore del CEM, come prima cosa, suddivide le esperienze in cinque tipologie, dette SEM (Strategic Experiential Module), ovvero moduli strategici esperienziali, e individua i cosiddetti fornitori di esperienza (ExPro). I moduli strategici esperienziali rappresentano i diversi tipi di esperienze di acquisto e di relazione dell’individuo con l’oggetto. Conoscendo questi moduli possiamo definire gli obiettivi e le strategie di comunicazione, di marketing e di posizionamento di un prodotto o servizio.

Le cinque tipologie di esperienze sono definite sense, feel, think, act, relate.

SENSE

Il marketing del sense fa appello ai cinque sensi (ma sarebbe meglio dire sei) per stimolare il cliente a vivere una esperienza sensoriale attraverso la vista, l’udito, il tatto il gusto, l’olfatto (e, perché no, i movimenti nello spazio di uno store per esempio).

Nella letteratura si trovano moltissimi esempi di questo tipo di strategia di marketing. Uno dei casi più famosi è sicuramente quello del brand Perugina che, aprendo la sua fabbrica al pubblico, ha stimolato un approccio sensoriale al prodotto. Si visitano la fabbrica, il laboratorio, la scuola di cioccolato, si fanno assaggi di diversi tipi di cioccolato e, infine, si prova a creare cioccolatini con un maestro cioccolatiere. Un’esperienza che lascia il segno nel cuore e nella mente dei consumatori.

Molti brand hanno invece puntato sulla stimolazione dei sensi attraverso comunicazione cartacea: una strategia applicata dal cioccolato Richart attraverso la cura del design e del packaging del prodotto.

Un altro caso di successo è quello che abbiamo portato alla luce con una ricerca neuroscientifica del nostro laboratorio, effettuata per l’Osservatorio Nescafé Dolce Gusto: siamo andati a indagare il possibile collegamento inconscio tra stimoli gustativi, olfattivi ed emozioni collegate ai ricordi e abbiamo scoperto che, sfruttando i sensi, il prodotto aveva la capacità di attivare la nostra memoria involontaria. Senza alcuno sforzo cosciente della nostra mente, risveglia in noi ricordi vividi e inconfondibili.

Pensiamo anche a tutte quelle tecniche che oggi consentono, strofinando una confezione o una pagina pubblicitaria, di sentire un profumo o un aroma particolare.

Un altro caso che ho vissuto sulla mia pelle è relativo a una catena di bar che, pur non producendo cornetti, ha visto aumentare la vendita dei prodotti da colazione semplicemente inserendo nei punti vendita dei profumatori all’aroma di “cornetto appena sfornato” che, a orari specifici, emettevano un profumo che spingeva le persone a entrare e consumare. La cosa più interessante è stata che, facendo spruzzare l’aroma sempre alla stessa ora, i consumatori frequentavano i bar proprio all’ora del “profumo” perché collegavano l’idea che a quell’ora uscissero i cornetti freschi.

FEEL

Il marketing del feel richiama i sentimenti dei clienti, gli umori, e ha l’obiettivo di creare esperienze affettive, che possono andare da una semplice soddisfazione di acquisto a emozioni forti di orgoglio e appartenenza. È il caso di quei brand, come Apple, che con i suoi prodotti genera un senso di appartenenza unico: in questo caso vengono coinvolti i sensi (vista, udito, tatto) e l’orgoglio di possedere un prodotto che rappresenta uno stile di vita.

Un esempio di feel experience nel food è quello dei biscotti Krumiri: la sinestesia, cioè l’accostamento di sfere sensoriali opposte, stimolata dal prodotto, diventa il suo punto di forza; la riconoscibilità del biscotto attraverso tutti i cinque sensi ne garantisce la sua unicità16.

Attenzione a non esagerare, però, come è capitato a Mc Donald’s quando, in passato, ha giocato la sua campagna marketing su sentimenti forti e toccanti. Un suo spot parlava di mancanza e dolore di un bambino per aver perduto il padre e della sua ricerca a tutti i costi di una somiglianza che mantenesse vivo il legame. Il bambino diventava felice quando scopriva che l’unica cosa in comune col padre era il gusto, perché aveva la stessa preferenza sul panino da consumare17. Purtroppo siamo di fronte a un caso di pubblicità emozionale che è andata oltre l’ammissibile, toccando corde emozionali troppo sensibili per essere trattate in contesti commerciali, e per questo lo spot è stato ritirato.

THINK

Il marketing del think ha l’obiettivo di creare esperienze di problem solving che impegnano i clienti dal punto di vista creativo. Fa appello a strumenti come la sorpresa, l’intrigo e la provocazione. Oggi molte campagne pubblicitarie si basano sull’esperienza del think, in particolare nel settore dei prodotti tecnologici, ma anche nel retail e nel design dei prodotti.

Casi classici sono rappresentati dalle campagne Microsoft: celebre lo slogan “Dove vuoi andare oggi?”, che invitava le persone a scoprire le potenzialità offerte dall’utilizzo del computer, e il ruolo di Microsoft come veicolo per portare ogni utente alla destinazione scelta.

Un’altra società che ha sempre investito in questo tipo di comunicazione è ancora Apple: per esempio nello spot Apple-think different testimonial d’eccezione come Einstein, Gandhi, John Lennon esortano le persone a usare la propria testa, perché solo “pensando in modo differente” si può pensare in grande o, meglio, come sottintende la pubblicità Apple, si può pensare un prodotto unico come quelli di Apple.

ACT

Il marketing dell’act mira a influenzare le esperienze fisiche, gli stili di vita e le interazioni. Intende mostrare ai clienti alcuni possibili stili di vita basati sulla attività fisica, in contrapposizione alla sedentarietà, o li spinge a compiere una attività che impieghi energie fisiche. Tutte le grandi marche sportive, di abbigliamento, accessori per lo sport si posizionano nella comunicazione attraverso il marketing dell’act: esistono slogan talmente celebri da essere entrati nel gergo comune, da “Impossible is nothing” di Adidas alla campagna “Just do it” di Nike, a “Is it in you?” di Gatorade.

Questi slogan sono rappresentativi di una strategia di comunicazione totale e globale, che si attiva non solo con la classica pubblicità televisiva, ma anche via Internet, con siti web tematici, interattivi, che utilizzano modelli di ruolo (role model) per rappresentare stili di vita reali o aspirazionali: sportivi famosi, grandi star del cinema ecc.

RELATE

La strategia di marketing basata sul relate intende utilizzare le altre esperienze (sense, feel, think, act) per stimolare l’individuo a riflettere non sui sentimenti o pensieri privati, ma sul rapporto con la società di cui fa parte.

In questo senso la sociologia del consumo offre molte spiegazioni: ogni individuo costruisce la propria identità nel rapporto con la società, ma anche con gruppi sociali ristretti, che ne influenzano i comportamenti (ricordate? Siamo animali da branco). Per questo le strategie di comunicazione basate sul relate mettono in relazione l’individuo con il suo sé ideale, con gli altri, e le altre culture. In questo segmento troviamo praticamente tutte le grandi marche, dai cosmetici all’intimo, dalle auto alle aziende fornitrici di servizi, dai prodotti tecnologici ai prodotti di consumo.

Pensate alla pubblicità di Mastercard, un servizio immateriale, difficile da descrivere perché intangibile (fatta eccezione per il supporto fisico della carta di credito): con la serie di spot dedicati “ci sono cose che non si possono comprare, per tutto il resto c’è Mastercard”, oppure “ritrovarsi offline non ha prezzo” nel caso delle magliette acquistate via Internet, la Mastercard ha creato una filosofia di vita, un modo di intendere il valore degli oggetti, dando anche risalto all’importanza della vita offline (reale) in contrapposizione alla vita online (sempre connessi, always connected), tipica di molti adolescenti.

In questi spot c’è molto di più del messaggio, del prodotto: c’è la relazione dell’individuo con la società, con la tecnologie, con gli altri. Anche nelle affissioni pubblicitarie classiche si ritrova un nuovo modo di intendere la comunicazione.

L’inconscio del consumatore

La ricerca sul comportamento dei consumatori è stata a lungo caratterizzata da modelli decisionali che hanno posto la coscienza al centro. Secondo Gabriele Oettingen18 (professore alla New York University e all’Università di Amburgo), gli studiosi che considerano la coscienza come un principio alla base delle loro teorie si trovano nel campo della definizione degli obiettivi e del perseguimento degli obiettivi.

La teoria del comportamento pianificato viene utilizzata per accreditare la dominanza della parte cosciente nei modelli di comportamento del consumatore. Questa teoria, che è stata considerata come una delle più influenti degli ultimi decenni, pone al centro l’impegno consapevole della persona nei suoi comportamenti, mirando però a una riduzione della complessità del processo decisionale.

Secondo Bargh19 (psicologo sociale della Yale University) e Chartrand20 (Roy J. Bostock marketing professor e professore di psicologia e neuroscienze alla Duke University), nel campo della psicologia c’è stato un cambiamento collegato alla ricerca: si è passati dalla percezione del comportamento di una persona come risultato di decisioni puramente coscienti al cosiddetto “modello di processo duale”. Questo modello identifica l’atteggiamento, il pensiero o il comportamento come il risultato di due processi distinti che possono essere consapevoli o automatici e sottosoglia di coscienza21. In seguito, Albert Jan “Ap” Dijksterhuis, psicologo sociale olandese, ha approfondito questo concetto con delle ricerche e stabilito che i due processi cognitivi in cui un individuo può essere coinvolto sono il pensiero conscio e l’inconscio. Dijksterhuis ha ipotizzato, infatti, che un gran numero di scelte sia in effetti fatto inconsciamente e in larga misura influenzato da fattori ambientali. In seguito, nel 2004, Dijksterhuis e Nordgren hanno introdotto la Unconscious Thought Theory (UTT)22, una teoria del pensiero inconscio che attenua in qualche modo la superiorità del pensiero inconscio e ne limita il vantaggio ad alcuni principi di base.

La teoria del pensiero inconscio (UTT) sostiene che la mente inconscia sia in grado di svolgere compiti al di fuori della propria consapevolezza, e che il pensiero inconscio (UT) sia migliore nel risolvere compiti complessi, per cui vengono considerate molte variabili, rispetto al pensiero cosciente (CT), ma è superato dal pensiero cosciente in compiti con meno variabili.

La teoria si basa principalmente sui risultati di alcuni test, che hanno messo a confronto soggetti che dovevano prendere una decisione su quale appartamento fosse il migliore tra una vasta gamma di alternative. Alcune persone avevano pochissimo tempo; altre disponevano un tempo consono; infine, un terzo gruppo aveva un tempo consono ma con fattori di distrazione molto alti, e quindi senza poter dedicare risorse all’attenzione conscia.

I risultati hanno evidenziato che i soggetti che non sono stati in grado di dedicare un’elaborazione consapevole al compito hanno superato sia quelli che avevano tempo a disposizione sia coloro che hanno dovuto rispondere in pochissimo tempo. Dijksterhuis e Nordgren hanno interpretato questi risultati come un forte sostegno all’idea che il pensiero inconscio sia superiore al pensiero cosciente.

Questa posizione è in contrasto con la maggior parte delle ricerche sull’elaborazione inconscia condotte negli ultimi 40 anni, che hanno riscontrato che i processi inconsci sono caratterizzati da risposte semplici e incapaci di operazioni complesse. Una delle critiche più dure a questa teoria viene da parte di ricercatori che, negli anni, non sono riusciti a replicare gli effetti originali.

[image: ]

Quando prendo una decisione di minore importanza, ho sempre trovato vantaggioso considerare tutti i pro e i contro. Nelle questioni vitali invece… la decisione dovrebbe venire dall’inconscio, da qualche parte dentro di noi.

Sigmund Freud, citato da Dijksterhuis

[image: ]

La soddisfazione post scelta del consumatore

Per Dijksterhuis e van Olden, la risposta è semplice: la soddisfazione postscelta è maggiore quando deriva dal pensiero inconscio invece che dal pensiero cosciente. In una loro ricerca, basata su uno studio di Wilson e altri del 199323, Dijksterhuis e van Olden hanno permesso ai partecipanti di scegliere tra una serie di poster. Ne è risultato che i partecipanti che hanno deciso inconsciamente hanno riportato una maggiore soddisfazione dalla scelta del poster rispetto ai partecipanti dalla scelta consapevole e immediata. Sulla base di questi risultati e studi sulla ponderazione cosciente degli attributi24, Dijksterhuis e Nordgren hanno formulato il principio di ponderazione della teoria del pensiero inconscio, che sostiene che il processo decisionale inconscio è migliore nel ponderare in modo naturale gli attributi che compongono una scelta.

Tuttavia, il principio di ponderazione può (e deve, a mio avviso) essere messo in discussione, poiché si basa sulla minore soddisfazione dei partecipanti dal pensiero cosciente basato sull’introspezione sul ragionamento. Nel loro disegno sperimentale, Dijksterhuis e van Olden hanno lasciato che i partecipanti analizzassero attentamente le loro preferenze utilizzando parametri come “mi piace” o “non mi piace”, variabile non sufficiente a fornire alti livelli di soddisfazione post-acquisto.

Inoltre, Dijksterhuis e Nordgren hanno introdotto il principio della teoria del pensiero inconscio chiamato “the capacity principle”. Argomentano che la mente conscia è caratterizzata da una capacità molto limitata se messa a paragone con il pensiero inconscio, cosa che risulta evidente nelle scelte subottimali.

Oltre Miller (1956) molta della letteratura successiva al principio di capacità si è concentrata sull’analisi degli aspetti razionali o irrazionali. Sebbene non vi siano dubbi sulla limitatezza della mente cosciente nell’elaborare enormi quantità di informazioni razionali, un certo numero di studiosi25 dubita fortemente della superiorità generale dell’inconscio nell’elaborare grandi quantità di informazioni.

Dijksterhuis e Nordgren difendono il valore delle scelte prese in modo inconscio, avvalorando il loro principio, rifacendosi agli studi di Wilson e Schooler del 199126.

Infatti, i partecipanti agli esperimenti di Wilson e Schooler, chiamati a fornire feedback sulla propria soddisfazione a seguito della scelta di marmellate alle fragole, hanno raccontato di una minor soddisfazione per le scelte effettuate consapevolmente.

La ragione di questa bassa soddisfazione, ancora una volta, non può essere trovata nel pensiero cosciente stesso: va cercata nell’introspezione sul ragionamento conseguente a un comportamento. Più in dettaglio, l’analisi delle proprie preferenze costringe un individuo ad analizzare i propri atteggiamenti ma, poiché le ragioni del proprio comportamento non sono sempre accessibili e recuperabili, i punti focali possono essere posti su un sottoinsieme di ragioni. Nel successivo giudizio sull’atteggiamento, questo sottoinsieme di ragioni può ricevere un’enfasi più forte del dovuto, risultando quindi una minore soddisfazione dalla scelta.

Altri studiosi27 hanno una visione più equilibrata dell’elaborazione delle informazioni e ritengono che alla base del pensiero siano presenti processi che sono di natura cognitiva e altri che sono di natura affettiva. I processi cognitivi sono controllabili, dipendenti dalle capacità di elaborazione e sfociano in riflessioni sulle conseguenze del comportamento. I processi affettivi, invece, sono automatici, indipendenti dalle capacità di elaborazione, e sfociano in emozioni, sentimenti o stati d’animo.

Nei loro esperimenti Shiv e Fedorikhin hanno dimostrato che quando la capacità di elaborazione cognitiva di un individuo è pienamente utilizzata, cioè quando la coscienza di un individuo è bloccata, verrà scelto il prodotto che è più alto su scala affettiva. Occorre considerare che ciò vale non solo in casi estremi, quando un prodotto è molto carico di associazioni affettive e un secondo prodotto non è affatto carico di associazioni affettive, ma anche in casi meno assoluti.

Shiv e Fedorikhin fanno riferimento a tali differenze nel caricamento relativo delle associazioni affettive dicendo che “è probabile che il consumatore scelga (rifiuti) l’alternativa che suscita più affetti positivi (negativi) intensi”.

Questa particolarità evidenzia che, nelle situazioni di scelta del prodotto, il consumatore ne preferisce uno rispetto agli altri per la sua maggiore associazione affettiva.

Analizziamo però le nozioni di “scelta consapevole” e “scelta inconscia”. La scelta consapevole tiene conto dell’atteggiamento del consumatore nei confronti di due o più prodotti e delle loro caratteristiche, e non mette in discussione l’atteggiamento stesso. Nella scelta conscia si suppone che l’attenzione sia focalizzata sull’oggetto di interesse, nella scelta inconscia l’attenzione è distratta.

Per concludere: abbiamo compreso quanto l’aspetto inconscio del nostro consumatore sia importante, ma è bene chiarire che tutte le scelte sono un mix tra parte cosciente e incosciente. Potremmo paragonare l’aspetto inconscio alla foglia di lattuga sotto a una bella bistecca (la parte cosciente). L’insalata sta sotto e inevitabilmente accompagna la carne e ne fa da contorno alla presentazione.

1. Fate attenzione al concetto di involontarietà, lo ritroveremo spesso.

2. Koffka K., Principles of Gestalt Psychology, Harcourt, 1935.

3. Bruner J.S., Goodman C.C., Value and need as organizing factors in perception, “Journal of Abnormal and Social Psychology”, vol. 42, n. 1, pp. 33-44.

4. “Una corrente psicologica incentrata sui temi della percezione e dell’esperienza. Nata e sviluppatasi agli inizi del XX secolo in Germania (nel periodo tra gli anni Dieci e gli anni Trenta), proseguì la sua articolazione negli Stati Uniti” (fonte: Wikipedia).

5. Shiffrin R.M., Schneider W., Controlled and automatic human information processing: II. Perceptual learning, automatic attending and a general theory, “Psychological Review”, vol. 84, n. 2, 1977, pp. 127-190.

6. https://ipa.co.uk.

7. Fiske S.T., Taylor S.E., Social Cognition, McGraw-Hill, 1991.

8. https://www.archiviostoricobarilla.com/esplora/focus/atlante-delle-campagne-tv/televisione/campagna-dove-ce-barilla-ce-casa-i-periodo-1985-1991.

9. Kelso A., From Travis Scott To J Balvin, McDonald’s ‘Marketing War Chest’ Is Filled With Celebrity Meal Promotions That Are Proving Wildly Popular, https://www.forbes.com/sites/aliciakelso/2020/10/06/mcdonalds-marketing-war-chest-is-filled-with-celebrity-meal-promotions/?sh=269e67f023af.

10. Schmitt B., Experiential Marketing. How to get customers to sense, feel, think, act, relate to your company and brands, The Free Press, 1999.

11. Lindstrom M., Brand Sense. Sensory secrets behind the stuff we buy, Kogan Page, 2010, 2nd ed.

12. Hawkins D. I. B. R. J. C., Kenneth A., Consumer Behavior. Building Marketing Strategy (Vol. 8th), McGraw-Hill, 2000.

13. Termine preso in prestito dall’elettrotecnica, il trigger è un innesco che scatena una reazione forte e inaspettata, un evento che scatena l’associazione di ricordi facendo rivivere l’esperienza a livello fisico e psichico.

14. Nassauer S., Using Scent as a Marketing Tool, Stores Hope It – and Shoppers – Will Linger, https://online.wsj.com/article/SB10001424052702303468704579573953132979382.html?reflink=desktopwebshare_permalink.

15. https://en.wikipedia.org/wiki/Bernd_Schmitt.

16. Eccone il video esempio: https://www.youtube.com/watch?v=VU4Q1uH34ts.

17. Qui il video https://www.youtube.com/watch?v=S1XM4INk8l8.

18. Oettingen G., Grant H., Smith P.K. et al., Nonconscious goal pursuit: Acting in an explanatory vacuum, “Journal of Experimental Social Psychology”, vol. 42, n. 5, 2006, pp. 668-675.

19. Bargh J.A., Losing consciousness: Automatic influences on consumer judgment, behavior, and motivation, “Journal of Consumer Research”, vol. 29, n. 2, 2002, pp. 280-285.

20. Chartrand T.L., The Unbearable Automaticity of Being, “American Psychologist”, vol. 54, n. 7, 1999, pp. 462-479.

21. Petty R.E., Heesacker M., Hughes J.N., The Elaboration Likelihood Model: Implications for the Practice of School Psychology, “Journal of School Psychology”, vol. 35, n. 2, 1997, pp. 107-136. Cacioppo J.T., “The elaboration likelihood model of persuasion”, in Berkowitz L. (ed.), Advances in experimental social psychology, vol. 19, 1986, pp. 123-205, Academic Press, New York.

22. Dijksterhuis A., Nordgren L.F., A theory of unconscious thought, “Perspectives on Psychological Science”, vol. 1, n. 2, 2006, pp. 95-109.

23. Wilson T.D., Lisle D.J., Schooler J.W. et al., Introspecting about Reasons can Reduce Post-Choice Satisfaction, “Personality and Social Psychology Bulletin”, vol. 19, n. 3, 1993, pp. 331-339.

24. Levine G.M., Halberstadt J.B., Goldstone R.L., Reasoning and the weighting of attributes in attitude judgments, “Journal of Personality and Social Psychology”, vol. 70, n. 2, 1996, pp. 230-240.

25. Simonson I., Determinants of Customers’ Responses to Customized Offers: Conceptual Framework and Research Propositions, “Journal of Marketing”, vol. 69, n. 1, 2005, pp. 32-45. González-Vallejo C., Lassiter G.D., Bellezza F., “Save Angels Perhaps”: A Critical Examination of Unconscious Thought Theory and the Deliberation-Without-Attention Effect, “Review of General Psychology”, vol. 12, n. 3, 2008, pp. 282-296.

26. Wilson T.D., Schooler J.W., Thinking too much: Introspection can reduce the quality of preferences and decisions, “Journal of Personality and Social Psychology”, vol. 60, n. 2, 1991, pp. 181-192.

27. Shiv B., Fedorikhin A., Heart and mind in conflict: The interplay of affect and cognition in consumer decision making, “Journal of Consumer Research”, vol. 26, n. 3, 1999, pp. 278-292.




Capitolo 4

Utilizzare i sensi nel food & beverage
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I sensi sono strumenti che uniscono il mondo esterno al nostro ‘io’ più intimo: imparate dunque a distinguere quanto nei loro messaggi sia verità, e quanto sia illusione.

Anonimo
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La fame e la sete

Cibo e bevande sono essenziali per la nostra sopravvivenza: il nostro cervello lo sa e se ne ricorda anche quando deve scegliere un ristorante su una piattaforma di booking o un piatto su un sito di delivery.

Sono alcuni ormoni che ci stimolano ad assumere cibo e bevande creandoci la sensazione di fame e sete. È importante comprendere i meccanismi che utilizziamo per gestire fame e sete, per cogliere le leve da premere quando parliamo di comunicazione in ambito food & beverage.

Caratteristiche della fame

Esistono due tipi di fame: quella edonica e quella omeostatica. Quella edonica ci induce a mangiare quando siamo già sazi; in particolare ci attirano cibi ricchi di grassi e zuccheri e sale. La fame omeostatica nasce in risposta all’esaurimento delle riserve di energie. Ecco i cinque step che regolano questo secondo tipo di fame:

1.Quando il nostro stomaco rimane vuoto per circa due ore, diminuiscono insulina e glicemia. Questo induce lo stomaco a produrre un ormone chiamato grelina.

2.L’aumento di grelina stimola l’ipotalamo a rilasciare un segnale chimico, detto neuropeptide Y, che stimola l’appetito.

3.Dopo aver soddisfatto la fame, l’intestino tenue rilascia un ormone chiamato increatina che, associato alla dilatazione dello stomaco e all’aumento della glicemia, spinge il pancreas a produrre insulina.

4.Per evitare di mangiare troppo, le cellule del tessuto adiposo rilasciano l’ormone leptina che, agendo nuovamente sull’ipotalamo, blocca la fame.

5.I segnali di aumento di leptina e insulina che arrivano al nostro cervello fanno sì che l’ipotalamo produca un ormone, la melanocortina, che ci fa provare senso di sazietà.

L’ipotalamo ha quindi una funzione da regolatore nella sensazione di fame o di sazietà: è bene ricordarlo nel momento in cui sappiamo che fa parte del sistema limbico, che è un complesso di strutture encefaliche avente un ruolo chiave nelle reazioni emotive, nelle risposte comportamentali, nei processi di memoria e nell’olfatto.

Caratteristiche della sete

La minor presenza di acqua nel nostro corpo porta a un aumento di concentrazione di sale nel sangue. Questa informazione arriva al nostro cervello e induce il corpo a trattenere i liquidi. Dopo circa 15 minuti che abbiamo soddisfatto la sete la concentrazione di sale nel sangue torna alla normalità. In passato si credeva che fossero i movimenti della gola durante la deglutizione a far capire al nostro cervello che non abbiamo più sete; con uno studio della Columbia University Medical Center del 20151 si è scoperto invece che a “spegnere” il senso di sete sono i neuroni VAGT, probabilmente attivati proprio dall’azione del deglutire.

Ecco i sette step che regolano la sete:

1.I recettori di reni e cuore rilevano l’aumento della concentrazione di sale nel sangue e allertano il cervello.

2.L’organo vascoloso della lamina terminale e l’organo subfornicale ricevono il segnale e lo comunicano all’ipotalamo.

3.L’ipotalamo invia dei segnali all’ipofisi che produce un ormone antidiuretico (ADH).

4.Alti livelli di ADH spingono i reni a trattenere l’acqua e a secernere renina, che a sua volta forma l’ormone angiotensina II.

5.L’organo subfornicale rileva l’alto livello di angiotesina II e stimola l’ipotalamo a produrre più ADH.

6.L’ipotalamo crea la sensazione di sete inducendoci il desiderio di bere per ripristinare i livelli di liquidi.

7.I neuroni inibitori nella lamina terminale, attivati dalla deglutizione, fermano l’assunzione dell’acqua.

Come è facile comprendere anche nello stimolo della sete è attore principale l’ipotalamo e vedremo insieme come attivarlo e coinvolgerlo attraverso i sensi.

La vista: immagini e colori attraggono e coinvolgono

Uno dei ruoli chiave del cervello è di facilitare l’alimentazione. Spesso nelle mie consulenze mi sento chiedere se esistono segnali impliciti che possano scatenare la fame più spesso di quanto forse faccia bene a noi. Ne parleremo, ma ora concentriamoci sulla vista. In particolare, vediamo l’impatto che può avere su di noi la crescente esposizione alle immagini di cibi desiderabili (ciò che spesso è stato etichettato come “food porn” o “gastroporn”, ne parleremo) tramite interfacce digitali, e comprendiamo se possa essere utilizzata per aumentare la “fame visiva”, cioè il desiderio di cibo che può nascere direttamente dal mondo digitale.

Esaminiamo, grazie alle neuroscienze cognitive, l’evidente effetto-causa che la visualizzazione di tali immagini può avere su attività neurali, in particolare sul nostro cervello “affamato”.

Fu presumibilmente Apicio, il buongustaio romano del I secolo, a coniare la frase “noi mangiamo prima con i nostri occhi”. Al giorno d’oggi, un numero crescente di prove delle neuroscienze cognitive sta rivelando quanto sia vero questo aforisma. Già dalle prime forme di vita gli occhi e la vista hanno permesso di sondare e percepire gli ambienti circostanti a distanze sempre maggiori, permettendo loro di percepire quegli stimoli collocati nello spazio extrapersonale. La vista si è evoluta per aumentare le possibilità di sopravvivenza di una specie, migliorando l’individuazione efficiente delle fonti di energia (cibo) all’interno di un ambiente.
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La ricerca di cibi nutrienti è una delle funzioni più importanti del cervello. Negli esseri umani, questa attività si basa principalmente sulla vista, specialmente quando si tratta di trovare quegli alimenti che già conosciamo2 (torna il concetto che ciò che ci è conosciuto ci dà sicurezza e quindi ci piace di più).

Una teoria molto affascinante spiega che la visione dei colori tricromatica possa essersi originariamente sviluppata nei primati come un adattamento per facilitare l’individuazione di frutti più ricchi di energia (e probabilmente rossi) da dentro una pianta verde scuro3.
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Notate bene: se dobbiamo far immaginare un prodotto energetico, il colore rosso sarà quello da utilizzare, perché il nostro cervello ancora oggi lo interpreta come “forte”. Trovare fonti nutritive di cibo è senza dubbio essenziale per il benessere umano, un’attività in cui gioca un ruolo centrale la vista, mediata dai sistemi dell’attenzione, del piacere e della ricompensa, oltre che dai complessi cicli fisiologici della fame.

Avendo appreso quanto sopra, non dovrebbe sorprendere che l’attrattiva visiva eserciti un’influenza importante sulla percezione di piacere generale che il cibo suscita (Figura 4.1).
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Figura 4.1 – Esempio di foodporn. © Marta Dzedyshko - Pexels

La fame vista dal cervello

Riflettiamo sull’affermazione del famoso scienziato britannico J.Z. Young: “Il fatto che il cervello e la bocca siano entrambi alla stessa estremità del corpo potrebbe non essere così banale come sembra”.

In effetti, alcuni hanno preso questa osservazione per suggerire che il cervello potrebbe essersi evoluto negli animali come mezzo dell’intestino per controllare il suo apporto di nutrienti e, così facendo, aumentare le possibilità di sopravvivenza e riproduzione. In altre parole, determinando quali alimenti nutrienti accettare (cioè ingerire) e quali alimenti potenzialmente dannosi (per esempio velenosi) evitare o rifiutare, la bocca può in definitiva aver svolto un ruolo importante nello sviluppo corticale. Ancora una volta, è stato J.Z. Young che ha catturato l’idea nelle frasi di apertura di uno dei suoi articoli: “Nessun animale può vivere senza cibo. Cerchiamo quindi di seguire il corollario di ciò: vale a dire, il cibo è l’influenza più importante nel determinare l’organizzazione del cervello e il comportamento che l’organizzazione del cervello detta”.

Il cervello è l’organo del corpo che consuma più energia, precisamente il 25% dell’energia disponibile4.

È indubbiamente vero che il mondo in cui abitiamo oggi, in particolare il mondo occidentale, è uno scenario molto diverso da quello con cui hanno avuto a che fare i nostri antenati. In particolare, il cervello umano si è evoluto durante un periodo in cui il cibo era molto più scarso di quanto lo sia ora, e sembrerebbe che il nostro corredo genetico ci spinga ancora al consumo ogni volta che il cibo è facilmente accessibile5.

Questo ci fa comprendere come la facilità di accesso al cibo, o alla scelta dello stesso, sia fondamentale per concludere il processo di vendita del nostro prodotto.

Rendere facilmente accessibile il nostro prodotto, attraverso i touchpoint con il cliente, diventa un fattore chiave per la sua scelta. Se vendiamo un gelato, sarà nostra cura cercare partnership con stabilimenti balneari o locali allineati allo stile del nostro prodotto per andare a cercare il consumatore nel luogo in cui può aver voglia del nostro prodotto.

Si potrebbe ben sostenere che la “fame visiva”, un concetto che definiamo qui come un desiderio naturale, o urgenza, di vedere il cibo, sia un adattamento evolutivo: il nostro cervello ha imparato a godere nel guardare il cibo, poiché questa azione precederebbe il consumo. La ricompensa automatica associata alla vista del cibo probabilmente significava un altro giorno di sopravvivenza. La regolare esposizione virtuale ai cibi al giorno d’oggi, e la serie di risposte neurali, fisiologiche e comportamentali a essa collegate potrebbero intensificare la nostra fame fisiologica: tale fame visiva è presumibilmente anche parte del motivo per cui vari media alimentari hanno avuto sempre più successo in questa era digitale.

Il mio consiglio, prima di tutto, è di usare le immagini di cibo con etica. Diamo ora un’occhiata alle prove delle neuroscienze cognitive che evidenziano l’effetto che la visualizzazione delle immagini del cibo ha sia a livello fisiologico sia a livello neurale.

Cibo virtuale per occhi affamati

Gli ultimi cinquant’anni circa hanno visto una crescita diffusa nella popolarità di varie pratiche culinarie, nonché l’ascesa del ruolo dello “chef”, e questo ha portato a un’inevitabile esposizione di procedure di cottura visivamente succulente e piatti ben presentati ma, siamo onesti, non sempre salutari.

Ogni giorno siamo esposti a un numero sempre più crescente di immagini di cibo, fenomeno che alcuni (forse in modo negativo) chiamano “gastroporn” o “food porn”6.

Inoltre, gli scaffali delle librerie stanno sempre più cedendo sotto il peso di tutti quei libri di cucina pieni di immagini di cibo ad alta definizione. È anche evidente che quelli di noi che attualmente vivono nel mondo occidentale stanno guardando più programmi di cucina in TV che mai.

Dai ristoranti ai supermercati, dalla carta stampata fino al packaging di prodotto passando per i social, i suggerimenti di utilizzo del prodotto sono spesso presentati con i cibi stessi raffigurati nel modo più favorevole e desiderabile (sebbene irrealistico) possibile: molte di queste immagini di cibo tendono a essere alquanto più appetitose rispetto ai prodotti reali che ritraggono. In alcuni casi, i piatti sono creati esclusivamente con l’estetica visiva in mente (si veda il sito www.theartofplating.com, Figura 4.2).

Detto questo, il modo in cui un cibo è impiattato (cioè presentato visivamente) esercita un impatto sulla percezione del sapore nelle persone e può modificare le successive scelte alimentari e addirittura il comportamento di consumo. A causa della crescita esponenziale della disponibilità di interfacce digitali e media audiovisivi nell’ultimo secolo (si pensi a smartphone, tablet e monitor di computer), la maggior parte delle persone ora ha accesso quotidiano agli schermi digitali. Con il passare degli anni, il display digitale (ma anche le fotocamere integrate) di questi dispositivi è andato migliorando continuamente in termini di risoluzione e qualità della resa cromatica, con il risultato che le immagini scattate hanno una maggiore qualità estetica. Senza contare l’arrivo di applicazioni che servono per “abbellimenti”, con le quali chiunque può facilmente rendere le proprie immagini visivamente più attraenti. Queste nuove tecnologie stanno determinando una crescente esposizione dei consumatori alle immagini digitali del cibo, cioè avulse dalle situazioni naturali di consumo.
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Figura 4.2 – Sito The Art Of Plating. © http://theartofplating.com/

Questo sviluppo tecnologico ha spinto a un drammatico aumento dell’ossessione per l’acquisizione di immagini dei cibi che si stanno per mangiare, a cui spesso segue la condivisione tramite i social network. La situazione è arrivata al punto che alcuni chef stanno valutando se limitare o, addirittura, a volte vietare ai propri clienti di fotografare i piatti quando escono dalla cucina. Tuttavia, un consulente ed editore in ambito ristorazione ha recentemente suggerito che l’aspetto del cibo è forse più importante che mai: “Sono sicuro che alcuni ristoranti stanno preparando cibo che starà bene su Instagram”7.

Alcuni chef hanno persino abbracciato questa tendenza, fornendo ai commensali supporti per fotocamere ai tavoli del ristorante, servendo persino cibo su piatti che ruotano a 360 gradi, consentendo così ai loro clienti di ottenere ogni volta lo scatto perfetto.

Ma questa influenza da “pascolo digitale” può portare a un cambiamento dei comportamenti degli utenti? Dopotutto, è già noto che la pubblicità alimentare aumenta la voglia di cibo dei consumatori, incrementando quindi il loro consumo di qualunque cibo possa essere a portata di mano. Da recenti studi sembrerebbe che la “fame visiva” possa attivare quei comportamenti associati al consumo di cibo in modo relativamente automatico.

Conseguenze (neuro-)fisiologiche della visione di immagini di cibo

Etica prima di tutto, non mi stancherò mai di dirlo!

L’esposizione a immagini di cibi desiderabili può innescare processi cognitivi inibitori come l’autolimitazione, cioè attività faticose associate alla resistenza alla tentazione che i cibi desiderabili costituiscono.

Come tutti i processi razionali, questi processi inibitori possono essere particolarmente impegnativi per coloro che, per qualsiasi motivo, mostrano una tendenza a mangiare troppo in quanto il loro cervello è maggiormente sensibile alla ricompensa, attivazione cerebrale ed eccitazione, in risposta alla visualizzazione di immagini di cibi piacevoli.

Attenzione, proprio riguardo alla vista e alle persone in sovrappeso c’è uno studio molto interessante del 2008 che dimostra quanto gli individui che hanno un peso superiore alla media si aspettino una maggiore ricompensa dall’assunzione di cibo; allo stesso tempo, però, provano meno piacere sensoriale come risultato del mangiare8. Pertanto, uno stimolo visivo ben studiato può essere una leva incredibile su chi è sovrappeso, ma meno su chi è normopeso.

In una ricerca effettuata nel 20119, Vanessa Harrar e altri studiosi dell’Università di Montréal hanno riassunto le loro scoperte come segue: “Questi risultati supportano l’idea che le persone elaborano rapidamente (cioè entro poche centinaia di millisecondi) il valore di grassi/carboidrati/energia o, forse più in generale, la piacevolezza di cibo. Potenzialmente a causa di un alto contenuto di grassi i cibi a base di carboidrati sono più piacevoli e quindi hanno un valore di incentivo più elevato, sembra che vedere questi alimenti si traduca in una prontezza di risposta, o un effetto di allerta generale, nel cervello umano”.

La ricerca che è stata condotta negli ultimi cinque-dieci anni mostra che l’attenzione viene catturata in modo più pronunciato da quei partecipanti che, nel momento della visualizzazione, hanno fame rispetto a quelli che sono sazi.

Cosa attira la vista nelle foto di food?

Nella nostra vita quotidiana, ovviamente, raramente vediamo immagini di cibo isolato: che si tratti del packaging o della collocazione in un luogo, come un piatto in un ristorante, c’è sempre un contesto.

Un recente studio10 ha messo in luce che la quantità di attenzione che le persone dedicano alle immagini del cibo dipende dalla salienza di fondo (cioè cambia in funzione sia dell’impostazione che della decorazione della tavola) e della cultura. In sintesi, la ricerca sinora riportata dimostra chiaramente che il cervello del consumatore tende a dirigere le sue limitate risorse attentive (prima in modo inconscio, poi consapevolmente) verso le fonti di cibo energetico che attualmente si trovano nel campo visivo e che “spiccano” dallo sfondo.

Quando visualizziamo cibo appetitoso, un piccolo numero di regioni chiave del cervello si attiva in risposta alle immagini. Per esempio, il giro fusiforme posteriore bilaterale, la corteccia orbitofrontale laterale sinistra (OFC) e l’insula centrale sinistra mostrano una maggiore attività neurale dopo la presentazione di immagini di cibo, a prescindere dallo stato di fame. Le immagini del cibo non solo provocano profondi cambiamenti nell’attenzione e nell’attività neurale attraverso una rete di aree cerebrali, ma possono anche portare a un aumento della salivazione (almeno se le immagini del cibo sono combinate con altre immagini sensoriali legate al cibo). Sono stati segnalati cambiamenti nella fase cefalica del rilascio di insulina in seguito alla presentazione di immagini di cibo, così come cambiamenti nella frequenza cardiaca in previsione del cibo che dovrebbe essere degustato.

Ma la vista gioca anche effetti strani; come accennato, infatti, l’esposizione visiva alle immagini del cibo può anche indurre sazietà: in modo simile alla riduzione graduale della fame che si osserva durante il consumo effettivo, anche solo il visualizzare un consumo può ridurre la fame.

Forse ancora più sorprendenti, tuttavia, sono le scoperte recenti che mostrano che la semplice visualizzazione di 60 (vs. 20) immagini di cibo associate a una specifica esperienza di gusto (ad es. salato) riduce il piacere delle persone nel fare esperienze di gusto simili durante il consumo (Figura 4.3).
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Figura 4.3 – Foto di cibo. © Nerfee Mirandilla - Pexels
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Concludendo la nostra parte sulla vista, potremmo dire che una delle funzioni primarie, o sfide, affrontate dal cervello è trovare cibi nutrienti ed evitare di ingerire quelle sostanze che possono essere velenose o comunque dannose. Mentre i sensi del gusto (gusto), dell’olfatto (olfatto) e della consistenza (tatto o sensazione oralesomatosa) forniscono gli ultimi arbitri dell’appetibilità di un cibo, è il senso della vista che fornisce un mezzo molto più efficace di foraggiamento, e prevede quali alimenti saranno probabilmente sicuri e nutrienti da consumare, generando quelle aspettative che limiteranno l’esperienza di consumo. Le neuroscienze contemporanee dimostrano quale potente spunto la vista di un cibo invitante possa essere per il cervello, specialmente per il cervello di una persona affamata.
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L’olfatto: impariamo dal caffè

L’olfatto è, dopo la vista, l’elemento chiave nel mondo del food & beverage. Infatti, il nostro cervello cerca di ingannarci facendoci credere che i sapori arrivino solamente attraverso il nostro palato, ma non è proprio così!

Importanti ricerche scientifiche hanno stabilito che in fase di elaborazione delle percezioni multisensoriali, ad esempio quando degustiamo qualcosa di molto buono, abbiamo l’illusione che il piacere nasca in bocca; in realtà solo un quarto di quella piacevole sensazione è legata al gusto, il resto, ovvero il 75%, è puramente questione di olfatto.

Secondo una ricerca effettuata da Charles Spence, docente all’università di Oxford e autore del libro Gastrophysics. The new science of eating, quella percentuale potrebbe persino salire fino al 90%.

Possiamo quindi dire che è il naso a fare la differenza a tavola, e non il palato.

Facciamo un po’ di chiarezza su come funzionano “l’animale essere umano” e il suo olfatto.
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Secondo il famoso neuroscienzato Gordon M. Shepherd, l’olfatto è composto da due sistemi olfattivi, quello ortonasale e quello retronasale.

Il primo è in uso quando annusiamo, il secondo quando, avendo in bocca del cibo o una bevanda, respiriamo comprimendo l’aria nel retro della bocca. È attraverso questo processo che gli aromi, che sono molecole volatili, entrano in contatto con l’epitelio olfattivo e stimolano i recettori olfattivi. Queste sensazioni olfattive retronasali sono quindi strettamente legate alle sensazioni gustative dal nostro cervello e insieme formano una “meta sensazione” chiamata sapore.

Ma la cosa più interessante che scrive Charles Spence è “che gli odori creano aspettativa, mentre gli aromi sono determinanti nella percezione del sapore”, e abbiamo capito quanto l’aspettativa sia una leva incredibilmente forte.



Se ci pensiamo siamo abituati a descrivere il cibo o le bevande in base al gusto, ma in realtà il sapore è costruito attraverso l’odore, principalmente grazie all’olfatto retronasale, ed è soggetto a condizionamento e apprendimento: questo spiega le differenti percezioni culturali legate a questo mondo.

L’olfatto, spiega Shepherd, è ancora più importante del gusto per la formazione del sapore, e questo pur tenendo conto che il palato, oltre ai cinque sapori principali, dolce, salato, amaro, acido e umami, presenta anche il senso del tatto, la percezione della temperatura e del dolore. In effetti il tatto ce l’abbiamo anche al naso. (Basti pensare all’effetto che ci fa annusare un bicchiere di acqua addizionata di anidride carbonica, avete presente quella sensazione di “pizzicorio”?)

Shepherd cita alcuni esperimenti di laboratorio, condotti anche da altri scienziati, che permettono di capire meglio il funzionamento dell’olfatto, incluso il nostro modo di percepire alcuni sentori più intensamente di altri, o di assuefarci agli odori (qualcosa che rende l’olfatto molto simile alla vista, in realtà) e il modo in cui, grazie alla cosiddetta corteccia olfattiva, il nostro corpo riesce a trasformare gli stimoli olfattivi nella percezione di un sentore. Infatti, è proprio la corteccia olfattiva che ci permette di creare la nostra memoria olfattiva, tanto cara ai sommelier e a chiunque si occupi di gastronomia, di adattarci a un odore sgradevole, di collegare i sentori che percepiamo in un momento a quelli sentiti in passato e di costruire una sorta di “oggetto odoroso”, così come il nostro cervello immagazzina gli stimoli luminosi e non che arrivano attraverso gli occhi e li trasforma in un oggetto visivo.

Una volta ricordato l’oggetto odoroso nella neocorteccia avviene il processo di interpretazione, una sorta di lettura e di assegnazione di un significato. La neocorteccia è una parte del nostro cervello che è più sviluppata nei primati e con l’evoluzione si è sviluppata ancor più negli esseri umani; potremmo perfino definirla la parte del cervello che ci rende umani.

Semplificando, rispetto a quello di un animale, quello umano è un olfatto che ha una funzione principale: farci sentire i sapori. A questo punto abbiamo compreso che il consumatore valuta i sapori come mix di olfatto in primis, e poi gusto, tatto, percezione della temperatura e del dolore, vista e suono mentre mangiamo.

Di fatto, il sapore non esiste nel cibo, ma nel modo in cui è creato dal nostro cervello.

In più, sempre analizzando anatomicamente il percorso di un profumo, comprendiamo che gli stimoli olfattivi hanno un collegamento diretto tramite il bulbo olfattivo e la corteccia olfattiva primaria anche all’amigdala, struttura del nostro cervello coinvolta nelle emozioni. Infatti, gli stimoli olfattivi la raggiungono senza passare attraverso il talamo, considerato come l’ingresso della neocorteccia e quindi della nostra parte razionale.

E non possiamo non parlare delle fragranze edibili, veri e propri stimolatori olfattivi che non impattano sul gusto degli alimenti ma sono capaci di amplificarlo valorizzando uno specifico ingrediente. Una importante testimonianza in merito arriva da uno dei pasticceri più promettenti d’Italia, lo chef Beppe Allegretta, che ha dichiarato: “Ho deciso di sviluppare una serie di prodotti capaci di amplificare il sapore di certe materie prime, andando a stimolare quella parte neurologica che porta poi a un dato ricordo. Il primo dolce che ho creato con le fragranze di Antonella (Bondi, l’architetto delle fragranze) aveva una base di caramello, caffè e cioccolato, tutti elementi riproposti sotto forma di essenza che veniva vaporizzata sul piatto prima di mandarlo al tavolo. Ho anche ideato la mia rivisitazione della cassata, che si fa gourmet grazie anche a un profumo a base agrumi, fresco e con sentori di melissa. Quando il dolce viene servito al tavolo emana un tale mix di odori da permetterti di mangiarlo con il naso e con gli occhi ancor prima che con la bocca”.

Prendiamo spunto dal caffè, perché è uno stimolo olfattivo molto intenso e identificativo, distinguendo prima di tutto il concetto di aroma e quello di profumo o odore (che ricordiamo essere sinonimi). Con aroma s’intende, come abbiamo visto, quella sensazione che si prova quando le molecole olfattive raggiungono l’epitelio olfattivo per via indiretta (retronasale) e cioè attraverso la bocca. Le molecole responsabili dell’odore o profumo di caffè sono le stesse responsabili dell’aroma, ciò che cambia è la modalità di arrivo all’epitelio olfattivo e la conseguente elaborazione sensoriale da parte dell’individuo. Le molecole, una volta legatesi ai recettori presenti sull’epitelio, inviano l’impulso al cervello, e in seguito a una fitta rete di complessi processi biochimici sviluppano la sensazione aromatica o olfattiva, in relazione ai diversi casi.

Volete fare un gioco con me?

È un gioco che ci farà capire la differenza tra aroma e profumo di caffè.

Provate a chiudervi il naso e immettere nella cavità orale una piccola dose di caffè. Tenendo sempre il naso chiuso, potrete notare che le sensazioni percepite riguardano solo quelle tipiche dei quattro gusti fondamentali. Trattenendo il caffè nella cavità orale, liberate il naso; a questo punto percepirete gli aromi del caffè che piano piano risalgono dalla bocca fino a giungere ai recettori disposti sull’epitelio olfattivo.

Un tipico esempio di sapore per così dire “nasale” sono i cibi che vengono serviti freddi, come per esempio il gelato o i vini; questo perché, essendo ricchi di molecole olfattive attive, appena entrano in contatto col calore umano creano una vera e propria esplosione di sapore, buona parte del quale è recepita appunto dal naso. (Uno spunto interessante, non credete?)

Il senso del gusto è solo in grado di distinguere tra salato, dolce, amaro, umami e aspro mentre il numero di esperienze registrate dall’olfatto è molto più ampio.

E allora, che cosa è il sapore?

Il sapore non è altro che la combinazione di gusto e olfatto, ma con la prevalenza del secondo nel distinguere ogni sfumatura di quel piacere talvolta così intenso che proviamo a tavola (e ci emoziona).

Ma perché è così importante lavorare sull’olfatto nel food? Perché l’olfatto è strettamente legato ai ricordi; infatti, fin dai primi anni di vita l’apparato olfattivo analizza, elabora e cataloga tutte le molecole odorose con cui viene in contatto, permettendoci di riconoscere ciò che ci piace da ciò che potrebbe rappresentare un pericolo (cibo andato a male, aria insalubre ecc.).

Sebbene il processo avvenga in modo inconsapevole, un ricordo olfattivo può influenzare le nostre preferenze e i nostri comportamenti quotidiani. L’area del cervello che elabora l’esperienza olfattiva è collegata al sistema limbico, direttamente connesso alle nostre emozioni (in particolare all’amigdala che i ricercatori definiscono una sentinella delle nostre emozioni) e alla nostra memoria (ippocampo). Ecco perché ricordi scaturiti da un profumo sono così intensi e istantanei.
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Uno studio della Rockefeller University di New York ha dimostrato che le persone possono ricordare il 35% di quanto annusano, rispetto al 5% di ciò che vedono, al 2% di ciò che sentono e all’1% di quello che toccano.

Questo ci fa capire quanto il profumo di una portata, di un ambiente o, perché no, il profumo che scaturisce appena il cliente apre il packaging del nostro prodotto, sia di fondamentale importanza per creare emozioni.



Il gusto: si crea nel cervello prima che in bocca

Come accennato in precedenza, il gusto nella sua definizione più semplice è “una percezione dei segnali chimici sulla lingua” che ci consente di riconoscere cinque sensazioni di gusto di base: dolce, salato, amaro, acido e umami. Se vi state chiedendo che cosa sia l’umami, tranquilli, non saperlo non è una mancanza grave.

Il gusto umami è un concetto relativamente nuovo per i Paesi occidentali che, infatti, hanno iniziato a riconoscerlo solo nell’ultimo decennio. Fu scoperto per la prima volta nel 1908 dallo scienziato giapponese Dr. Kikunae Ikeda, mentre cercava di determinare quale fosse esattamente il sapore che rendeva la zuppa di sua moglie così buona. Scoprì che era il sapore salato creato dal glutammato, un aminoacido che viene rilasciato attraverso la cottura lenta e la fermentazione. I prodotti che includono parmigiano, funghi, salsa di soia e ketchup e che hanno un gradevole sapore salato che avvolge la lingua e persiste a lungo in bocca hanno un pronunciato sapore umami (Figura 4.4).
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Figura 4.4 – I gusti.

Le cinque sensazioni gustative

I segnali dolci, salati, amari, acidi e umami sono recepiti dalle papille gustative, che si trovano sulla parte anteriore e posteriore della lingua, nonché sul palato, sui lati e sulla parte posteriore della bocca. In passato si pensava che la lingua fosse divisa in diverse sezioni, con aree particolari in grado di riconoscere i diversi gusti. Questa popolare teoria era basata su un’interpretazione errata, e in realtà i recettori che recepiscono questi gusti sono sparsi in tutta la lingua, indipendentemente da dove si trovino i recettori specifici.

Jason Cohen, fondatore di Analytical Flavor Systems, ha dichiarato: “I consumatori, nonostante le loro crescenti intenzioni salutari, vanno comunque alla ricerca di qualcosa che abbia un sapore squisito”.

Gli esseri umani sono predisposti al sapore dolce, salato e grasso. Questi stessi prodotti possono spesso avere ripercussioni negative sulla salute, se consumati in eccesso. “Il gusto”, secondo una ricerca del 2019 del Food Information Council, rimane il criterio di acquisto primario (86%), ben prima della salubrità (62%).

Questa ricerca ha trovato conferma in un progetto che ho seguito personalmente per un brand in ambito food.
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SQUP, il gelato senza senso di colpa

Squp è una startup innovativa che ha lanciato un nuovo gelato confezionato studiato apposta per essere particolarmente leggero, gustoso e a basso contenuto calorico. I valori del prodotto sono la naturalezza, la leggerezza e il gusto intenso (Figura 4.5).

[image: Images]

Figura 4.5 – Il packaging Squp.

Quando mi contattarono erano in cerca di un consulente che potesse aiutarli a comprendere i bisogni reali della nicchia di clienti a cui facevano riferimento e la capacità effettiva della loro comunicazione nel veicolare il valore del prodotto, lavorando con una forte etica sociale (valore del brand) distante da qualsiasi concetto di persuasione.

Sulla base di un test quantitativo su circa 5.300 persone, Squp aveva ricavato alcune informazioni, tra cui che la rinuncia al gelato crea frustrazione, e che la maggioranza lo consumerebbe a casa e non all’aperto come ci si aspetterebbe. Forse per senso di colpa? Dopo aver analizzato il packaging e averlo ottimizzato ci siamo concentrati su questo aspetto.

Utilizzando l’implicit reaction time test (Figura 4.6) abbiamo approfondito lo studio del senso di colpa legato al consumo di gelato.

Combinando biofeedback (EEG) e microespressioni facciali abbiamo analizzato di nuovo il campione di potenziali consumatori e abbiamo scoperto che il senso di colpa, dopo aver consumato il gelato, era presente sia in persone in sovrappeso sia su quelle appassionate di fitness e su chi si prende cura di qualcuno (per esempio, la mamma che si preoccupa del bambino), esattamente coincidenti con le personas individuate dal brand.

Indagando ulteriormente siamo riusciti a confermare che in effetti il senso di colpa era molto sentito e istintivo, perché i tempi di reazione, misurati con l’IRT, erano rapidissimi.

A questo punto ci siamo concentrati su alcuni claim:

[image: ]il gelato ipocalorico;

[image: ]il gelato senza sensi di colpa;

[image: ]il gelato vegano;

[image: ]il gelato naturale.

I risultati ci hanno raccontato che “il gelato senza senso di colpa” non inficiava la sensazione del gusto. In altre parole, senza senso di colpa non significava “non buono”, e veniva associato pesantemente alla frase “lo proverei”.

Il claim “il gelato naturale” ha ottenuto un buon appeal, ma uno scarso livello di memorizzazione, in quanto concetto ormai banale e abusato. Il cervello si è abituato al concetto di naturalezza, se lo aspetta e quindi resta meno impresso.

Quando il prodotto è stato proposto come “vegano” il collegamento è stato a “poco gustoso” o “di nicchia”. Al contrario, su pubblico vegano è stato forte la reazione “lo proverei”.

“Il gelato ipocalorico” ha avuto un riscontro inaspettato, fortemente collegato a “sano” ma anche a “insipidità, mancanza di bontà”.

In conclusione, “il gelato senza senso di colpa” risultava essere il claim con maggiore risposta emozionale, con meno carico cognitivo per comprenderlo e spinge la gente a ricomprare il prodotto.

Qualche considerazione finale: attenzione agli utenti, sono iporeattivi a messaggi abusati che non risolvono un loro bisogno inconscio, in questo caso mangiare un gelato senza avere senso di colpa.
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Figura 4.6 – Parametri per Implitic Reaction Time Test. © Neurostrata



Torniamo al nostro gusto: come si può creare (e comunicare) un prodotto più sano senza compromettere il gusto?

Parliamo di retrogusto.

Per alcuni prodotti il retrogusto è un fattore importante nel determinare la qualità complessiva del gusto. Il retrogusto può essere definito come l’intensità del gusto che viene percepito immediatamente dopo che il cibo ha attraversato la bocca (generalmente dopo esser stato deglutito).

Il retrogusto viene misurato in base alla qualità, all’intensità e alla durata. I primi due fattori riguardano il gusto reale del prodotto e la sua entità, e il terzo si riferisce alla durata del retrogusto.

Ecco alcuni consigli su cosa piace al cervello dei nostri consumatori.

1. SENSAZIONI GUSTATIVE BILANCIATE

Recenti ricerche hanno dimostrato che i prodotti che ottengono un punteggio elevato nella percezione complessiva del gusto hanno sensazioni gustative ben bilanciate – non troppo dolci, salate, acide o amare. Il nostro cervello interpreta in modo negativo un eccesso di uno di questi gusti di base, e c’è un certo ottimale che rende il dosaggio cruciale nella composizione del sapore. Il corretto equilibrio dei sapori dipende dal tipo di cibo e dalle aspettative del consumatore. Per esempio, la giusta quantità di acidità aggiunta a un succo d’arancia dal gusto dolce creerà un sapore rinfrescante, senza renderlo troppo sgradevole. Durante un test recente effettuato su due succhi di frutta all’arancia in uno è stato aggiunto un colorante rosso. Per chi ha assaggiato i succhi quello colorato era percepito maggiormente dolce e ricco di frutta.

2. AMIAMO I PRODOTTI DI QUALITÀ

Viviamo in un’era in cui il consumatore e il suo cervello sono sempre più attenti alla salute, e lo si riscontra dalla recente (nemmeno troppo) moda che ha spinto i produttori a sviluppare gamme di prodotti “leggeri”, “a basso contenuto di grassi” e “a basso contenuto di zuccheri”, spesso utilizzando ingredienti alternativi non naturali, come i dolcificanti artificiali. I consumatori, però, hanno iniziato a rendersi conto che questi ingredienti “alternativi” sono spesso meno sani dello zucchero e dei grassi che sostituiscono: i meccanismi di difesa del nostro cervello hanno agito, rendendo di fatto queste strategie poco efficaci.

A tal proposito, una ricerca del 2012 condotta da un professore della North Carolina State University11 ha mostrato che diverse regioni specifiche del nostro cervello vengono attivate, in un processo in due parti, quando siamo esposti a pubblicità che riteniamo cerchino di ingannarci. Lo studio ha utilizzato la risonanza magnetica funzionale (fMRI) per catturare immagini del cervello, mentre ai partecipanti allo studio è stata mostrata una serie di annunci pubblicitari. Le immagini fMRI hanno permesso ai ricercatori di determinare come il cervello dei consumatori risponde alla pubblicità potenzialmente ingannevole.

“Non abbiamo incaricato i partecipanti di valutare gli annunci. Volevamo imitare l’esposizione passiva alla pubblicità che tutti noi sperimentiamo ogni giorno”, afferma la dott.ssa Stacy Wood, illustre professoressa di marketing presso NC State e co-autrice di un articolo che descrive la ricerca.

I partecipanti sono stati esposti a tre annunci pre-testati che sono stati considerati “altamente credibili”, “moderatamente ingannevoli” o “altamente ingannevoli”. Gli annunci sono stati anche pre-testati per garantire che riguardassero prodotti che i consumatori trovavano ugualmente interessanti e desiderabili, lasciando il grado di inganno come unica variabile significativa. “Abbiamo scoperto che le persone attraversano un processo in due fasi quando si trovano di fronte a pubblicità moderatamente o altamente ingannevoli”, afferma Wood. Durante la prima fase, i ricercatori hanno visto un aumento dell’attività nel precuneo (area del cervello che si trova nella parte interna tra i due emisferi cerebrali nella zona posteriore, tra la corteccia somatosensoriale e davanti del cuneo del lobo occipitale; è associata alla focalizzazione dell’attenzione cosciente). “Abbiamo scoperto che più una pubblicità è ingannevole, più ne sei attratto”, afferma Wood, “tanto quanto la nostra attenzione è attratta dalle potenziali minacce nel nostro ambiente”. Nello specifico, in questo studio, più un annuncio era ingannevole, maggiore era l’attività precuneo osservata.

Durante la seconda fase, i ricercatori hanno visto una maggiore attività nelle regioni del solco temporale superiore (STS) e della giunzione temporoparietale (TPJ) del cervello. Ciò suggerisce un aumento del ragionamento sulla “teoria della mente” (ToM). La ToM è un tipo di elaborazione che ci consente di distinguere i nostri desideri e bisogni da quelli degli altri, in particolare per quanto riguarda l’intuizione delle intenzioni di altre persone. In questo caso, sembra indicare che i partecipanti stessero cercando di determinare la verità dietro le affermazioni nelle pubblicità potenzialmente ingannevoli.

“La cosa interessante qui è che gli annunci moderatamente ingannevoli causano più attività durante questa seconda fase”, afferma Wood. Ciò può essere dovuto al fatto che gli annunci altamente ingannevoli vengono eliminati più rapidamente, e scartati in quanto non meritevoli di ulteriore attenzione.

Nel complesso, esaminando entrambe le fasi della risposta cerebrale, i ricercatori hanno scoperto che c’era una maggiore attivazione cerebrale quando i partecipanti erano esposti a pubblicità moderatamente ingannevoli.

Ma se le pubblicità moderatamente ingannevoli stimolano una maggiore attività cerebrale, questo ci rende più suscettibili all’influenza di vendita nelle pubblicità che innescano solo un pizzico di scetticismo? Apparentemente no. In un follow-up,, i ricercatori hanno interferito con la fase ToM, rendendo più difficile per i partecipanti determinare l’intenzione dietro gli annunci. Di conseguenza, i partecipanti credevano più frequentemente alla pubblicità moderatamente ingannevole. Ciò suggerisce che la seconda fase è un passaggio importante, che aiuta a proteggere i consumatori consentendo loro di discriminare ed escludere meglio gli annunci ingannevoli.

Wood afferma anche che, una volta identificate le fasi di risposta del cervello, potremmo concentrarci sull’individuare i motivi neurali inconsci per i quali alcune popolazioni sono più inclini a cadere preda di pubblicità ingannevoli. Di particolare interesse il fatto che, essendo queste parti suscettibili a invecchiamento, le persone più anziane si dimostrano più vulnerabili alle frodi o alla pubblicità ingannevole.

Compreso il meccanismo di difesa, sappiamo che l’etichetta “perfetta” per il nostro prodotto deve prevedere ingredienti semplici e naturali, che non siano eccessivamente elaborati, impostando “un’etichettatura pulita”.

Altro consiglio per coinvolgere, in modo etico, il cervello del nostro consumatore è creare porzioni più piccole che permettano di mangiare prodotti gustosi senza eccedere e cadere nel senso di colpa.

3. FAR CORRISPONDERE I SAPORI ALLE ASPETTATIVE DEL CONSUMATORE

Sono sempre di più gli studi che dimostrano che, se il sapore e le aspettative sensoriali non sono confermati, le probabilità di successo del prodotto sono scarse, poiché causano segnali confusi. Per esempio, se ci aspettiamo che un frullato alla frutta abbia un sapore dolce e invece scopriamo che ha un sapore amaro, si crea una mancanza di fiducia nel prodotto, che dunque difficilmente ci piacerà.

Per analizzare meglio l’importanza dell’aspettativa prendiamo un’altra importante ricerca effettuata da un pool di studiosi dell’Istituto di neuroscienze del Consiglio nazionale delle ricerche di Pisa (Cnr-In) e delle Università di Firenze e di Pisa che ha indagato i processi cerebrali che sottendono i meccanismi collegati tra aspettativa, illusione e sorpresa.

Nello studio, pubblicato sulla rivista scientifica “Current Biology/Cell-press” e intitolato Perceptual history propagates down to early levels of sensory analysis12, Guido Marco Cicchini (Cnr-In), Alessandro Benedetto (Unipi) e David Burr (Unifi) hanno studiato in che modo il cervello genera le aspettative sul mondo che ci circonda.

Lo studio nasce dall’analisi di un fenomeno noto come “dipendenza seriale” in cui, per esempio quando il prestigiatore esegue un numero di illusionismo, gli osservatori tendono a confondere le proprietà degli oggetti che hanno di fronte (per esempio il colore, l’orientamento ecc.) con quelle di oggetti simili visti poco prima.

Burr ha affermato che il cervello cerca costantemente di prevedere quello che accadrà, attingendo dall’informazione più affidabile del futuro, ossia il passato prossimo delle nostre esperienze sensoriali.

I ricercatori hanno generato una serie di stimoli visivi ordinari, inframezzati da stimoli illusori, ossia sollecitazioni che appaiono percettivamente diverse da come sono fisicamente. Analizzando il comportamento dei soggetti in prossimità di questi stimoli illusori hanno notato che il cervello, per formare le sue previsioni, utilizza uno scambio continuo e reciproco, in entrata e uscita, di segnali neurali di livello più alto (cioè elaborati) con segnali più grezzi che sono recepiti dalle aree neuronali più prossime alla retina.

La scoperta è stata sorprendente. Infatti, gli studiosi si aspettavano di osservare meccanismi locali, circoscritti alle aree prime sensoriali, quelle della vista, oppure ad aree di alto livello, dedicate all’elaborazione della memoria. Invece, i dati hanno mostrato che il fenomeno della dipendenza seriale nasce da un dialogo delle seconde con le prime, probabilmente utilizzando dei percorsi neurali di feedback.

Il cervello è un’intricata rete di neuroni interconnessi in cui si distinguono due grandi categorie: le connessioni feedforward, che portano informazioni dalle prime aree sensoriali ai centri di elaborazioni più alti, e le connessioni rientranti, feedback, che fanno il percorso inverso. Mentre il ruolo delle connessioni feedforward è abbastanza chiaro, quello delle connessioni rientranti è ancora oggi in fase di approfondita analisi.

Questo interessantissimo studio chiarisce che l’aspettativa è un lato fondamentale del funzionamento cerebrale. Quando non si avvera emergono sensazioni di apprensione, spavento, sorpresa o meraviglia. Molto interessante notare che nei bambini spesso la sorpresa sfocia in allegria, ma in generale per l’adulto, che ha imparato le regolarità e gli schemi del mondo circostante, gli eventi imprevedibili sono pochi e pertanto un’aspettativa non rispettata genera sensazioni negative.

Il tatto: l’importanza dell’essere sensuali

Quando si parla del senso del tatto nella valutazione del cibo ci si riferisce spesso alla sensazione in bocca o alla consistenza di un prodotto. È importante riconoscere che il nostro cervello inizia a valutare la consistenza prima ancora di toccare un prodotto, attraverso i segnali che ci trasmette grazie al suo aspetto.

Continuiamo quindi a valutare la consistenza attraverso i suoni che si propagano in bocca. Ecco perché il tatto nel food è importante, e lo comprenderemo ancora di più nel capitolo in cui parleremo del packaging.

Durante il consumo di cibo o bevande il senso del tatto viene rilevato dai recettori della temperatura, della pressione, del dolore e dell’irritazione del trigemino (il trigemino è il nervo che porta al cervello le informazioni percepite a livello del volto).

Quando pensiamo al tatto pensiamo alla pelle, ed è corretto; è l’organo più grande del nostro corpo, circa venti piedi quadrati (poco meno di due metri quadri) in un adulto, ma i recettori per il tatto sono distribuiti in modo non uniforme, con le labbra e la lingua che sono due delle aree in cui sono più concentrati, cosa che le rende più sensibili.

E sono proprio queste aree che attraverso i recettori di pressione ci danno indicazioni sulle proprietà geometriche di ciò che stiamo degustando: che forma ha, quanto è denso, è cristallino, liquido o spugnoso, appiccicoso, farinoso, croccante? Allo stesso tempo i recettori del dolore ci danno indicazioni su quanto sia acuto, ruvido o duro il cibo e se ci ha danneggiato qualche membrana il mangiarlo. I recettori di temperatura rilevano invece la temperatura fisica del cibo o bevanda: è caldo, freddo, bollente o ha una temperatura variabile? E, infine, l’irritazione del nervo trigemino può provocare sensazioni in bocca come il formicolio provocato dall’anidride carbonica nelle bevande gassate e la sensazioni di bruciore data dalla capsaicina nei peperoncini. Può anche generare il sentore di calore o il piccante nella cavità nasale quando si mangia rafano o senape.

Molte informazioni che arrivano velocissime al nostro cervello e che se, adeguatamente anticipate tramite la descrizione del nostro prodotto, potranno creare un’aspettativa che sarà poi rispettata generando piacere nel consumatore.

Per lo sviluppo del sapore nel nostro cervello la consistenza è fondamentale, in quanto è una delle cose che influenza il rilascio degli aromi.

I prodotti con una consistenza più solida, più fredda, più secca e più spessa tendono a rilasciare più lentamente sapori e aromi rispetto ai prodotti con una consistenza più morbida, più calda, più umida e più sottile. I produttori possono trarne vantaggio per ridurre la quantità di aroma che devono aggiungere a un prodotto, offrendo comunque un’esperienza molto piacevole.

Se volete mettere alla prova quanto vi ho detto potete fare questo esperimento: preparate una confezione di gelatina di frutta, separate metà composto e a questo aggiungete altra gelatina in modo da creare due prodotti, uno più denso e uno meno. La gelatina più solida avrà la stessa quantità di sapore, ma non rilascerà quel sapore così rapidamente come la gelatina normale.

Il tatto nel food & beverage non è utilizzato solamente durante la degustazione, è infatti un senso che impieghiamo anche per la valutazione del cibo; include come si sente un campione durante la manipolazione, ed è altrettanto importante quanto la consistenza e la sensazione in bocca quando si degusta. La consistenza gioca un ruolo nella praticità di un prodotto per varie occasioni di consumo. I produttori di snack da viaggio, per esempio, devono tenere conto dei residui che possono essere lasciati sulle mani dei consumatori e della capacità di un prodotto di tenersi insieme durante il consumo senza posate (nessuno ama avere mille briciole in auto).

Perciò, sebbene il packaging svolga un ruolo importante correlato a questo senso, la forma del prodotto stesso può anche essere modificata per rendere i prodotti più facili da usare; pensiamo alle Pringles, facili da impugnare e mettere in bocca anche con una sola mano.

E, sempre restando in questo ambito, la consistenza (e di conseguenza la texture del prodotto) ci indica in modo inconscio la freschezza e la qualità del prodotto: una patatina può avere l’aspetto e l’odore attesi, ma se dopo il primo morso non ha uno scricchiolio, il nostro cervello la interpreta come non fresca.

Udito: il suono influenza il comportamento

Il suono è il senso del sapore dimenticato.

Possiamo dire molto sulla consistenza di un cibo dai suoni di masticazione. Le ultime tecniche nel campo delle neuroscienze cognitive stanno rivoluzionando la nostra comprensione di quanto sia importante ciò che ascoltiamo per la nostra esperienza e il piacere di mangiare e bere. Un numero crescente di ricerche mostra che, sincronizzando i suoni del mangiare con l’atto del consumo, si può cambiare l’esperienza di una persona e di ciò che pensa di mangiare.

Provate a mangiare una patatina senza fare rumore. È, semplicemente, impossibile!

La domanda da affrontare insieme riguarda il ruolo che tali suoni legati al cibo giocano nella percezione del cibo o delle bevande.

Pensiamo, per esempio, quanto l’esperienza di mangiare un cibo croccante differisca se ci troviamo a una festa rumorosa o in un ambiente molto silenzioso come un cinema: nel primo caso non ci facciamo caso, nel secondo ci mette a disagio. Quello che sentiamo quando mordiamo un cibo o sorseggiamo un drink, che sia lo scricchiolio di una patatina o l’effervescenza della carbonatazione nel bicchiere, gioca un ruolo importante nella nostra percezione multisensoriale del gusto.

Ciò che ascoltiamo può aiutarci a identificare le proprietà strutturali di ciò che mangiamo. È importante sottolineare che, come vedremo di seguito, il suono ricopre un ruolo cruciale nel determinare quanto ci piace l’esperienza. Oggi un buon numero di ricercatori riconosce il fatto che il suono del consumo è un fattore importante che influenza l’esperienza dei consumatori di cibi e bevande e, come vedremo più avanti, i suoni del cibo hanno un’influenza particolarmente evidente sulla percezione della croccantezza da parte delle persone.

Non a caso un numero crescente di chef sta valutando come rendere i propri piatti più interessanti dal punto di vista sonoro, utilizzando qualsiasi cosa, addirittura le più recenti tecnologie digitali. È il caso del piatto creato dallo chef Heston Blumenthal, The sound of the Sea, composto da sashimi, elementi visivi che richiamano il mare e la sabbia e una conchiglia con iPod all’interno, grazie ai quali i clienti possono ascoltare il suono delle onde e dei gabbiani mentre assaggiano il piatto (Figura 4.7).
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Figura 4.7 – The Sound of the Sea di Blumenthal. © Savvy& Fine

Lo stesso chef è convinto che sia necessario coinvolgere tutti i sensi di un commensale per creare piatti davvero memorabili. Basta prendere la seguente citazione dalla copertina del menu degustazione del ristorante The Fat Duck di Bray on Thames.
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Mangiare è l’unica cosa che facciamo che coinvolge tutti i sensi. Non credo che ci rendiamo conto di quanta influenza abbiano effettivamente i sensi sul modo in cui elaboriamo le informazioni dalla bocca al cervello.

Heston Blumenthal
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Il punto cruciale da tenere a mente qui è il seguente: la maggior parte delle persone in genere non è consapevole dell’impatto che ciò che ascolta ha sul modo in cui percepisce e risponde al cibo e alle bevande. Di conseguenza, direi che è improbabile che i questionari che chiedono il ruolo dell’audizione nel sapore forniscano una valutazione del tutto accurata del ruolo effettivo del senso nelle nostre esperienze multisensoriali (indipendentemente dal fatto che tali esperienze si riferiscano o meno al cibo o alle bevande).

In effetti, decenni di ricerca degli psicologi sperimentali hanno dimostrato che il tipo di risposte che si ottengono dalle domande dirette raramente fornisce intuizioni particolarmente buone sui veri driver del comportamento delle persone, specialmente quando si guarda all’interazione tra i sensi che dà origine alla percezione multisensoriale.
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Per capire l’importanza del suono nel 2007, i ricercatori dell’Università di Leeds hanno escogitato un’equazione per quantificare quanto sia importante la croccantezza della pancetta, in particolare il suono dello scricchiolio per il perfetto panino BLT (il BLT è un panino chiuso in due fette di pane a cassetta tostato, cosparse di maionese e farcito con bacon croccante, foglie di lattuga e fette di pomodoro, molto in voga negli Stati Uniti).

Fondamentalmente, la freschezza è stata valutata come l’elemento chiave nella creazione dell’offerta ideale. Il dott. Graham Clayton, il ricercatore capo del progetto, ha dichiarato che spesso pensiamo che siano il sapore e l’odore della pancetta a essere più attraenti per i consumatori. Ma la ricerca ha dimostrato che la consistenza e il suono scricchiolante sono probabilmente più importanti.



Un altro esempio dell’importanza non riconosciuta del suono viene dal seguente aneddoto: alcuni anni fa, i ricercatori che lavoravano per conto di Unilever hanno chiesto ai loro consumatori fedeli al marchio cosa avrebbero cambiato del gelato Magnum (Figura 4.8) ricoperto di cioccolato (un prodotto apparso per la prima volta sugli scaffali in Svezia nel 1989).
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Figura 4.8 – Magnum Algida. © Algida

Una lamentela frequente riguardava tutti quei pezzetti di cioccolato che cadevano per terra e macchiavano i vestiti quando si addentava il gelato. Questo feedback fu prontamente trasmesso al team di sviluppo del prodotto, che cercò di modificare la formulazione in modo da far aderire meglio la copertura di cioccolato al gelato. Così facendo, però, si perdeva il caratteristico rumore di cracking del rivestimento di cioccolato e, quando fu lanciata l’offerta del nuovo prodotto, i consumatori si lamentarono ancora una volta. Si scoprì che non piaceva la nuova formulazione, e l’azienda entrò in confusione. Avevano risolto il problema, ma un’analisi successiva rivelò che quel caratteristico suono di cracking mancava ai consumatori. Si capì che era una caratteristica distintiva dell’esperienza del prodotto anche se i consumatori, per non parlare dei ricercatori di mercato, non necessariamente se ne rendevano conto. Da allora, Unilever è tornata alla formulazione originale, garantendo così un solido suono di cracking ogni volta che uno dei suoi clienti addenta uno dei suoi caratteristici gelati.

Perché alla gente piace così tanto il croccante?

La croccantezza è sinonimo di freschezza in molti frutti e verdure. In effetti, quando mi sono trovato a parlare a eventi e ho chiesto al pubblico il primo prodotto alimentare collegato alla parola croccante, in molti, in particolare negli Stati Uniti, mi hanno risposto: la lattuga. Solo pochi hanno detto tortilla chips e patatine.

Per alcune persone, questi attributi sonico-strutturali sono diventati desiderabili di per sé, indipendentemente dal loro legame con le proprietà nutrizionali del cibo. Nel corso degli anni, un ampio corpus di ricerche ha documentato che la gradevolezza di molti cibi è fortemente influenzata dai suoni prodotti quando le persone li addentano.

Ma esiste solo il croccante come suono?

Assolutamente no, pensiamo al suono della cremosità. Sappiamo che cibi diversi emettono suoni qualitativamente diversi quando li mordiamo o li mastichiamo, ma la nostra stessa bocca a volte inizia a suonare un po’ diversamente in funzione del cibo che ci capita di metterci dentro.

Questo campo di ricerca è noto come “tribologia acustica”. Per dimostrare questo fenomeno è necessario avere una tazza di caffè forte. Trovate un posto tranquillo e bevetene un sorso, tenete il caffè in bocca un po’ facendolo sciacquare e poi deglutite. Ora strofinate la lingua contro il palato e fate attenzione alla sensazione che provate e al suono associato che sentite. Quindi, aggiungete un po’ di panna al caffè e ripetete la procedura. Se ascoltate attentamente, dovreste essere in grado di dire che il suono e la sensazione sono ben diversi la seconda volta. In altre parole, una volta che la crema ha ricoperto la cavità orale, la bocca inizia a emettere un suono leggermente diverso a causa del cambiamento di attrito associato.

Il punto importante da notare è che questi segnali sonori sono sempre disponibili, indipendentemente dal fatto che ci prestiamo attenzione o meno. E alcuni ricercatori hanno sostenuto che tali suoni sottili contribuiscono effettivamente alla nostra percezione della cremosità.

Nel marketing i suoni sono stati usati da molti brand per anticipare la percezione; Cheetos ha usato lo slogan “Il formaggio che diventa croccante!”. Una pubblicità dei Doritos pubblicata nel 1989 mostrava Jay Leno, noto autore e comico statunitense, che rivelava l’ingrediente segreto: il crunch. In uno spot del 1953 creato dal Doyle Dane Bernbach, Noise Abatement League Pledge, si affermava che gli Scudder’s fossero “i chip più rumorosi del mondo”13.

Negli ultimi anni il mondo del food & beverage ha iniziato a interessarsi sempre al perfezionamento del suono che producono i cibi, sia quando li mangiamo, ma anche quando il consumatore vive un’esperienza digitale (per esempio vede un video sul web) o in uno spot in TV. Dopotutto, fa parte dell’esperienza del gusto multisensoriale.

In futuro, la mia ipotesi è che varie tecnologie, alcune delle quali saranno incorporate in artefatti digitali, arriveranno sempre più ad aumentare i suoni naturali dei nostri cibi a tavola.

Come sempre, quindi, resta ancora molta ricerca da fare.

La propriocezione: lo spazio per il consumatore

Quanto è importante questo “sesto” senso? Lo si capisce riflettendo su alcune cose che spesso passano in secondo piano. Una ricerca molto interessante del 201914 ha analizzato gli effetti del sistema vestibolare responsabile dell’equilibrio e della postura. I risultati di sei esperimenti hanno mostrato che le sensazioni vestibolari legate alla postura influenzano le percezioni del gusto del cibo. In particolare, le posture in piedi (vs. seduti) inducono un maggiore stress fisico sul corpo, che a sua volta diminuisce la sensibilità sensoriale. Di conseguenza, quando mangiano in piedi (anziché seduti), i consumatori giudicano meno favorevolmente il gusto di cibi e bevande dal sapore gradevole, la temperatura viene percepita come meno intensa e si consumano quantità minori di prodotto. Gli effetti della postura sulla percezione del gusto sono invertiti per i cibi dal sapore sgradevole. Questi risultati hanno implicazioni concettuali per ampliare le frontiere del marketing sensoriale e per gli effetti dei sistemi sensoriali sulle percezioni del gusto degli alimenti. Data la crescente tendenza a mangiare in piedi, i risultati hanno anche implicazioni pratiche per la progettazione di ristoranti, negozi e altri ambienti di ristorazione.

Gli ambienti come ristoranti, vendita al dettaglio e case private offrono varie opzioni per sedersi o stare in piedi mentre si mangia. In molti contesti di consumo, come nelle mense, in molti ristoranti e nella maggior parte delle occasioni di pranzo a casa (per esempio, al tavolo della sala da pranzo o sul divano), gli individui mangiano mantenendo una postura seduta. Tuttavia, in molti altri contesti di consumo, come cocktail party, aree di test prodotto in negozi di alimentari, food truck, ricevimenti durante conferenze e alcuni ristoranti, gli individui mangiano in posizione eretta. In effetti, c’è una crescente tendenza a mangiare stando in piedi in molti Paesi in Europa e in Asia15; questa tendenza si sta diffondendo anche negli Stati Uniti.

Per esempio, la catena di steakhouse giapponese Ikinari non ha sedie disponibili nei suoi ristoranti. Se i clienti scelgono di cenare, devono alzarsi e mangiare. Ikinari, che vanta oltre cento sedi in Giappone, ha aperto la sua prima sede negli Stati Uniti a Manhattan nel settembre 2017.

Alla luce di questa tendenza emergente, è importante che i manager e i designer di ristoranti comprendano gli effetti sulle valutazioni del cibo delle posizioni in piedi rispetto a quelle sedute.

Domandiamoci quindi se mangiare lo stesso cibo stando in piedi o seduti possa influenzare la percezione del gusto. Come accennato in precedenza, la postura è correlata al senso vestibolare, il sistema sensoriale umano responsabile dell’equilibrio, della postura e dell’orientamento spaziale.

Nella ricerca citata a inizio paragrafo gli studiosi hanno appreso che mantenere una postura eretta, anche per un breve periodo di tempo (per esempio per 15 minuti), diminuisce la sensibilità sensoriale.

Ma per quale motivo?

La spiegazione risiede nello stress fisico; stare in piedi (rispetto allo stare seduti) richiede una maggiore attivazione muscolare del tronco, delle gambe e dei piedi, e quindi provoca un maggiore stress fisico in queste zone del corpo. Quando un individuo è in posizione eretta, i piedi e le gambe devono sostenere l’intera massa corporea, mentre quando un individuo è seduto su una sedia con schienale una parte significativa del supporto per la massa corporea è condivisa da schiena, bacino e glutei. Inoltre, le posizioni in piedi fanno sì che il baricentro (e anche il centro di gravità) sia più lontano dalla base di appoggio rispetto alle posizioni. Poiché gli individui devono mantenere il centro di massa sopra il piede e tra la punta e il tallone per mantenere l’equilibrio, le posizioni in piedi rispetto a quelle sedute inducono un maggiore stress fisico su piedi e gambe.

Le posizioni in piedi sono anche associate a risposte fisiologiche diverse da quelle associate alle posizioni da seduti. È stato dimostrato che la posizione eretta aumenta la frequenza cardiaca, attiva l’asse ipotalamo-ipofisi-surrene (HPA) e porta a un aumento delle concentrazioni di cortisolo, l’ormone dello stress16. L’aumento della frequenza cardiaca e la diminuzione della pressione sanguigna non sono solo reazioni momentanee al cambiamento di postura; piuttosto, queste reazioni possono persistere per quaranta minuti dopo che si passa da seduti o sdraiati a una posizione in piedi.

Lo studio in nota si era basato su un esperimento di degustazione di patatine pita prima in posizione eretta e successivamente su una sedia non imbottita con schienale. I risultati hanno mostrato che le sensazioni vestibolari associate alla postura influenzano la percezione del gusto, per cui lo stesso cibo viene percepito come un sapore migliore se degustato in posizione seduta (rispetto a quella in piedi).

A questo test ne è stato fatto seguire un altro con un elemento di stress fisico indotto. Ai partecipanti è stato chiesto di tenere in mano una borsa pesante mentre mangiavano e valutavano il cibo, e questo ulteriore sforzo ha fornito altre prove a sostegno della teoria sugli effetti della postura sul gusto guidati dallo stress fisico associato alla posizione eretta, che porta a percezioni del gusto meno favorevoli. In particolare, lo studio ha dimostrato che l’induzione di stress fisico riduce le valutazioni del gusto per i consumatori seduti a livelli simili ai consumatori nella condizione di “controllo in piedi”.

Questi risultati evidenziano ancora una volta il meccanismo sottostante correlato allo stress fisico che guida gli effetti della postura sulle percezioni del gusto. Va notato che lo stress fisico aggiuntivo non ha ridotto ulteriormente le percezioni del gusto tra gli individui in piedi. Una possibile ragione di ciò riguarda la manipolazione dello stress fisico aggiunto. Nello specifico, tenere una borsa della spesa pesante durante l’esecuzione del test potrebbe aver reso saliente lo stress fisico che i partecipanti stavano vivendo.

Ricerche precedenti mostrano che rendere saliente un segnale sensoriale estraneo può ridurre l’influenza del segnale sui giudizi, pertanto è possibile che la salienza dello stress fisico aggiunto attenui ulteriormente le diminuzioni delle percezioni gustative.

È interessante notare che l’innesco dello stress psicologico ha portato a un diverso modello di effetti rispetto all’induzione dello stress fisico. I risultati suggeriscono che lo stress psicologico non è il processo sottostante dominante per i nostri effetti osservati. In altre parole, questo modello di risultati supporta la teorizzazione relativa agli effetti della postura sulle valutazioni del gusto guidati dallo stress fisico, piuttosto che dallo stress psicologico, associato alle posture erette.

In conclusione, anche questo sesto senso deve rientrare nella ricerca sui driver inconsci della percezione della quantità di consumo. Sappiamo che fattori come le etichette o il packaging, la consistenza del cibo, il suo profumo influenzano la percezione del prodotto e la conseguente quantità consumata. Aggiungiamo a questo flusso che la postura mantenuta mentre si mangia può anch’essa avere una grande influenza.
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Capitolo 5

Alcune regole valide per tutti
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Due cose assolutamente opposte ci condizionano ugualmente: l’abitudine e la novità.

Jean de La Bruyère
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Come il fattore sociale condiziona la nostra esperienza

Il comportamento alimentare è fortemente influenzato dal contesto sociale. Mangiamo in modo diverso quando siamo in compagnia di altre persone rispetto a quando siamo da soli. Anche le nostre scelte alimentari tendono a convergere con quelle dei nostri stretti legami sociali. Uno dei motivi è che conformarsi al comportamento degli altri è adattivo e lo viviamo come un’esperienza gratificante. Le norme per un’alimentazione appropriata sono stabilite dal comportamento di altre persone, ma anche dalle aspettative culturali condivise e dai segnali ambientali.

È più probabile seguire una norma alimentare se viene percepita come rilevante in base al confronto sociale. Le norme pertinenti sono stabilite da altri simili e da coloro con cui ci identifichiamo.

Sappiamo tutti che condividere un pasto con amici, familiari o colleghi di lavoro è un’attività comune e dato che molto spesso si mangia in un contesto sociale: è importante quindi capire come e perché le persone con cui ceniamo influiscono su ciò che mangiamo. Sappiamo da decenni di ricerca che altre persone influenzano la nostra assunzione di cibo e le nostre scelte in vari modi.

Se mangiamo con qualcuno che sta mangiando una grande quantità probabilmente ci allineiamo all’altro e consumiamo più di quanto mangeremmo se mangiassimo da soli. Al contempo, se ci troviamo in ambienti dove mangiare poco creerà un’impressione sociale favorevole, lo faremo. A chi non è mai capitato di uscire da una serata importante, magari un’inaugurazione con apericena e avere ancora fame?

Uno dei motivi per cui le altre persone hanno una tale influenza sul nostro modo di mangiare è che forniscono una norma per un comportamento sociale appropriato.

La “modellazione del mangiare” si verifica quando la norma è fissata da un commensale, ma anche quando il modello non è presente, come quando la norma è comunicata da segnali ambientali (per esempio lasciando in bella mostra involucri vuoti come segno di ciò che altre persone hanno mangiato) o tramite informazioni testuali (per esempio fornendo un elenco delle quantità consumate da presunti commensali precedenti).
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È molto interessante comprendere che la modellazione si verifica sia quando i co-mangiatori si conoscono l’un l’altro sia quando sono estranei e in modo totalmente indipendente dallo stato di fame attuale, dallo stato di dieta, dagli obiettivi di salute attuali o dall’età.

I bambini, per esempio, modellano l’alimentazione sia in base ai loro genitori sia in base ai loro coetanei e gli effetti sono simili a quelli osservati per gli adulti che si regolano su altri adulti.

Si può parlare quindi di mimetismo comportamentale, cioè un processo inconscio che ci fa allineare ai comportamenti degli altri. I partecipanti a ricerche su questo argomento riferiscono di non essere consapevoli dell’influenza sociale, nonostante le prove contrarie.



Un altro modo in cui possiamo allineare il nostro modo di mangiare a quello degli altri è attraverso i cambiamenti nel gradimento e nelle preferenze alimentari; infatti, conformarsi a una norma di gruppo è un’esperienza gratificante e mangiare con qualcun altro amplifica gli aspetti edonistici dell’esperienza. Inoltre, il feedback sociale positivo dei coetanei aumenta il gradimento atteso e gli atteggiamenti positivi verso un alimento, così come la valutazione personale di quel cibo. Questi dati suggeriscono che mangiamo come le altre persone perché la troviamo un’esperienza emotiva positiva e usiamo le norme per informare le nostre preferenze alimentari.

Una ricerca di qualche anno fa ha dimostrato che la persona che al ristorante sceglie una portata la percepisce più buona di chi, per allineamento inconscio, pronuncia il fatidico “anche per me”.

L’aspettativa

Le aspettative spesso giocano un ruolo enorme nel determinare le nostre esperienze di vita. I risultati di ricerche scientifiche mostrano che influenzano gli esiti biochimici, comportamentali e cognitivi. Possono essere accompagnate da stati cognitivi o emotivi, e queste sono variabili chiave nella formazione della percezione. Le nostre capacità percettive sono componenti primarie delle nostre esperienze personali, e le nostre esperienze soggettive (percezioni) sul cibo sono importanti per quanto riguarda la nostra esperienza alimentare.

Le nostre aspettative hanno una grande influenza sugli atteggiamenti nei confronti del cibo e sul piacere che traiamo da esso. Spesso determinano se consumeremo o meno l’alimento che abbiamo di fronte.

Yeomans e colleghi hanno condotto uno studio che ha coinvolto l’esame di come le aspettative influenzano la percezione di un sapore insolito del gelato: il salmone affumicato1. Un gruppo di tester ha mangiato il gelato da un piatto etichettato “gelato” e un altro gruppo ha mangiato il gelato da un piatto etichettato “mousse salata congelata”. Ai partecipanti non piaceva il gelato quando era etichettato come gelato, ma non era così male quando era etichettato come mousse salata congelata. Nel prodotto, quando etichettato come gelato, le persone hanno percepito più forte un sentore di salsedine. I partecipanti che hanno mangiato la mousse salata ghiacciata hanno percepito il gelato come meno salato e amaro e ne hanno trovato il sapore complessivamente più gradevole.

La presentazione del cibo può influenzare in modo significativo quanto si gode di un pasto. Nell’ambito di un’altra ricerca, ai commensali in un ristorante è stato servito lo stesso pasto in due modalità, in serate diverse2. Uno degli arrangiamenti è stato valutato come visivamente più attraente dell’altro. I partecipanti hanno riferito di apprezzare di più il cibo quando è stato ritenuto più attraente. I ricercatori hanno concluso che presentare il cibo in un modo più attraente e accattivante può influire sul gradimento del sapore. Con il mio laboratorio abbiamo ricreato un esperimento simile per comprendere se, oltre al riferire un gradimento maggiore, ci fossero attività cerebrali diverse quando un piatto era presentato in modo più accattivante.

Per analizzare la reazione è prima necessario spiegare come funziona il “centro del piacere” nell’animale essere umano. Possiamo dire che è formato da varie zone cerebrali specifiche, come l’area tegmentale ventrale (VTA), che proietta le connessioni neuronali verso altre aree implicate in questo processo: il nucleus accumbens, il corpo striato, la corteccia cingolata anteriore, l’ippocampo, l’amigdala e la corteccia cerebrale.

Ognuno dei centri implicati nel processo del piacere o della ricompensa è collegato a diverse funzioni. Per esempio, il corpo striato è collegato alla nascita delle abitudini, la corteccia cingolata anteriore e l’amigdala sono collegate alle emozioni, l’ippocampo alla memoria e la corteccia prefrontale al ragionamento e alla pianificazione.

La dopamina è il neurotrasmettitore che permette la comunicazione tra la VTA e il resto della zona. Quando certe esperienze attivano il neurone della VTA e rilasciano la dopamina, vengono classificate come piacevoli (aumentando la possibilità di essere ricordate e associate a eventi positivi, il che favorirà la ripetizione di queste azioni in futuro).

Il risultato ha confermato la teoria: una maggiore attività in queste aree è stata registrata in presenza di piatti con un impiattamento più “bello”.

Le persone di solito hanno aspettative su quanto apprezzeranno un cibo prima di decidere di mangiarlo, e queste aspettative possono essere basate su molte variabili. Chi lavora nell’industria alimentare crea condizioni per ottimizzare l’esperienza dei consumatori e l’aspettativa dell’esperienza alimentare, e chi opera nel marketing del settore food & beverage ha come obiettivo primario presentare il cibo in un modo che porti il consumatore ad avere aspettative positive.

Il modo di presentare le informazioni sulle etichette, la composizione, la presentazione e il prezzo del cibo sono dati che possono essere gestiti per promuovere aspettative alimentari positive. Fare uso di concetti della psicologia sociale può essere una strada significativa per rafforzare le aspettative positive.

Per esempio, il principio di autorità e la profezia che si autoavvera possono indurre aspettative di grande entità.

Il principio di autorità, così come viene impiegato nella psicologia sociale, si riferisce alla tendenza degli individui a conformarsi a un’autorità. Se qualcuno ricopre o meno il ruolo di autorità è contestuale.

La profezia che si autoavvera si riferisce a una situazione in cui le aspettative di una persona su una seconda persona portano la seconda persona a comportarsi in un modo che conferma l’aspettativa della prima persona. Per utilizzare la profezia che si autoavvera nel test di degustazione di valutazione di un prodotto alimentare, possiamo introdurre un indizio verbale: “Credo che vi piacerà quello che state per degustare”.

Troppe informazioni, nessuna scelta
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Il termine sovraccarico cognitivo (information overload) viene coniato nel 1964 dal sociologo Bertram Gross. Come scrive il premio Nobel Herbert Simon, la ricchezza di informazioni genera una povertà d’attenzione.



Nella nostra era viviamo un sovraccarico di contenuti, una sorta di bombardamento sensoriale (e di conseguenza cognitivo) e il nostro cervello ha lo stesso volume di quando comparve l’homo sapiens, circa 200.000 anni fa: è facile comprendere come non sia pronto ad analizzare e comprendere tutti gli stimoli che riceviamo.

Già nel 2008 l’Università della California calcolava che l’individuo medio sia esposto a 34 gigabyte di contenuti ogni giorno, oltre a un diluvio di più di centomila parole3.

Considerando che la mente umana può elaborare un massimo di 120 bit di informazioni al secondo4 è facile comprendere perché non tutto quello a cui siamo esposti venga registrato nel nostro cervello.

Per capirci meglio, consideriamo che una normale conversazione da sola consuma circa un terzo di questa potenza di elaborazione e quindi tutto ciò che avviene in contemporanea incontra difficoltà nell’essere registrato.

Sovraccarico cognitivo vuol dire che più cose abbiamo a cui stare attenti, meno riusciamo a prestare attenzione. Più informazioni riceve e più il nostro cervello cerca scappatoie che ci mettano al riparo dall’insostenibile fatica di dover prendere in considerazione troppi elementi con troppe variabili, senza contare che maggiori sono le informazioni che riceviamo e maggiore è il rischio di prestare attenzione a quelle poco importanti.

Questo sovraccarico ci porta a non riuscire a valutare tutte le informazioni, di un prodotto, per esempio, e quindi a non decidere nel tempo utile, ecco perché nel food & beverage è fondamentale essere semplici e non fornire troppi dati tutti assieme al cliente.

Un esempio: se il nostro prodotto è vegano, con pochi zuccheri, senza lattosio e con poche calorie è del tutto inutile, anzi dannoso, fornire tutte queste informazioni assieme, il nostro cliente ne percepirà solo il 5%. È consigliabile invece impostare messaggi diversi incentrati ognuno su un valore chiave del nostro prodotto.

Dati di interesse comune per chi fa comunicazione digitale: uno studio svolto da Microsoft nel 2016 attesta che, rispetto all’anno 2000, la finestra temporale d’attenzione per chi sta in Rete si è ridotta di un terzo; se in precedenza si trattava di 12 secondi, oggi smettiamo di stare attenti dopo soli 85. Sebbene questa ricerca sia stata criticata, non ci stupisce il suo risultato: lo dimostrano anche i contenuti oggi online, sempre più veloci e brevi per catturare l’attenzione, e la moda di giocare su emozioni forti come rabbia e paura, su titoli urlati, sulla tossica capacità di sorprenderci delle notizie false.

Dobbiamo inoltre fare un’attenta riflessione sull’attitudine di molti stimoli che riceviamo, che contengono un’esplicita richiesta di retroazione: Scopri! Impara! Ridi! Commenta! Condividi! Partecipa! Iscriviti! Compra! Non perdere l’opportunità! Risparmia! E così via. Così, il nostro cervello è bombardato da richieste per lo più irrilevanti, che ci fanno fare fatica cognitiva, con l’unico risultato di renderci più insensibili e meno coinvolti.

Il nostro cervello sta imparando a “isolarci” dal rumore di fondo ecco perché, in un ambito come il food & beverage che è fortemente emozionale e sensoriale, diventa fondamentale riuscire a facilitare il processo di acquisto e ridurre il tempo impiegato per la spesa, da un lato eliminando la difficoltà associata alla scelta, dall’altro andando incontro alle vere necessità e bisogni, anche minori ma inconsci, dei consumatori.

Un esempio famoso a tal proposito risale ad alcuni anni fa, quando gli psicologi Mark Lepper e Sheena Iyengar, per dimostrare un paradosso, condussero un esperimento sulla scelta di acquisto della marmellata all’interno di due supermercati.

Nel primo supermercato venne allestito un reparto con 6 campioni di marmellate, mentre nel secondo venne allestito un reparto con ben 24 campioni di marmellate. I risultati dello studio dimostrarono che il 30% delle persone che si erano fermate davanti al reparto con meno marmellate finiva per acquistare almeno un barattolo di marmellata, mentre le persone che erano state poste davanti a 24 tipi di marmellate rinunciavano all’acquisto più facilmente; infatti, solo il 3% decideva di comprare la marmellata.

Questo studio era mirato a dimostrare che la felicità dell’acquisto diminuirebbe in rapporto allo sforzo utilizzato per scegliere tra più alternative.

Con il mio team di laboratorio abbiamo impostato per un brand nel food alcune creatività, in modo da comprendere quali, sia a livello grafico che testuale, fossero più impattanti nel primo mezzo secondo sugli “utenti tipo”.

Lo studio si è concentrato sulla reazione veloce in quanto le creatività erano a uso social e su piattaforme come Instagram o Facebook l’azione di scrolling è molto rapida: o catturiamo l’attenzione in pochi attimi o siamo già stati superati.

Il tempo perfetto

Il tempo è un elemento chiave nei comportamenti di acquisto. Molti di noi sanno che non è consigliato andare a fare la spesa prima dei pasti, quando si è affamati, perché tendiamo a comprare molto più junk food di quanto non faremmo a stomaco pieno.

Questa teoria è stata confermata da una ricerca compiuta dal gruppo di Brian Wansink, della Cornell University di Ithaca, che da tempo si è dedicato allo studio di comportamenti alimentari di adulti e bambini, e riportata in un articolo pubblicato su JAMA Internal Medicine6.

Wansik e il suo staff hanno dapprima invitato 68 persone a non mangiare per cinque ore, fornendo a metà di loro dei cracker prima di iniziare il digiuno. Quindi le hanno fatte entrare in un laboratorio che era allestito come un supermercato virtuale e dove potevano scegliere ciò che volevano. Entrambi i gruppi hanno optato per otto alimenti a basso tenore calorico compresi alcuni tipi di carne, latte e snack sani, ma coloro che non mangiavano da cinque ore ne hanno acquistati anche sei ad alto tasso di calorie, contro i quattro scelti dagli altri.

Wansink ha replicato l’esercizio nell’ambiente reale, un supermercato, dove ha fermato un totale di 82 clienti in orari diversi, chiedendo loro di mostrare ciò che avevano acquistato. Facendo il rapporto tra gli alimenti ad alto tasso e basso tenore calorico, i ricercatori hanno visto che, all’avanzare della giornata, esso aumentava. Si è riscontrata una presenza minore di prodotti calorici tra le 13 e le 16, cioè subito dopo pranzo e fino a metà pomeriggio, che aumentava tra le 16 e le 19, ossia via via che ci si allontanava dall’ultimo pasto e ci si avvicinava alla cena.

Il tempo è veramente un elemento chiave e voglio raccontarvi un esperimento a mio avviso illuminante per comprendere quando creare i nostri messaggi promozionali.
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Il ruolo della fretta

Correva l’anno 1973 e due psicologi della Princeton University, J. Darley e D. Batson, pubblicarono uno studio chiamato From Jerusalem to Jericho7, che dimostrava come fattori contestuali apparentemente marginali avessero una grande influenza sul comportamento.

Per effettuare lo studio, presero un campione di quaranta seminaristi cattolici e chiesero loro di compilare un questionario dove si richiedeva la motivazione a far parte del clero: il primo obiettivo era individuare quanti di loro fossero realmente interessati ad aiutare il prossimo.

Successivamente fu detto loro che dovevano sostenere un’intervista presso un’altra sede e furono divisi in tre gruppi: al primo fu riferito che era in ritardo e che doveva affrettarsi ad arrivare all’altra sede, al secondo fu riferita una media urgenza, al terzo fu detto di prendersi tutto il tempo necessario perché l’intervista sarebbe stata effettuata una volta arrivati.

Durante il tragitto un complice si finse mendicante: a testa abbassata, riparato sotto un portone, tossiva e si lamentava quando questi passavano vicino. Solo il 40% dei partecipanti all’esperimento si fermò e, di questi, del gruppo con massima fretta solo il 10%, del gruppo di media fretta il 45% e del gruppo di minima fretta ben il 63%.

In aggiunta a questi dati, risultava che la risposta inerente alla motivazione per la quale avevano scelto il clero non era assolutamente rilevante.

Intervistati, molti dichiararono di non “aver visto” il mendicante oppure che “non sembrava aver realmente bisogno di aiuto”. La fretta era il fattore chiave. Quando andiamo di fretta abbiamo una minor sensibilità a ciò che ci circonda e, pertanto, anche ai messaggi pubblicitari. Questo significa che creare messaggi di comunicazione per momenti in cui il nostro cliente corre da una parte all’altra della città per prendere una metro o è in auto in ritardo a prendere i figli non è mai una soluzione giusta, nemmeno nel food & beverage.

Non basta analizzare i dati che forniscono i social riguardo l’uso degli stessi da parte degli utenti: se la loro attenzione è bassa, non è il momento giusto per parlare con loro.



L’ambiente che accoglie

Siamo continuamente immersi nell’ambiente che ci circonda e, essendo il food & beverage il regno dei sensi, è fondamentale riuscire ad accogliere il cliente con quell’atmosfera che invogli le persone a tornare ancora e ancora. Proviamo a pensare al nostro locale preferito, cosa lo rende così speciale? È forse il servizio che riceviamo, l’accoglienza appena arriviamo, l’ambiente che crea la musica, è il menu che prendiamo in mano, è l’apparecchiatura, è il visual merchandising, sono i suoni e gli odori che provengono dalla cucina? L’atmosfera è veramente importante e imposta l’esperienza del cliente dal momento in cui entra dalla porta.

Ma come fa un ristoratore a creare un’esperienza unica?

Che cosa lo contraddistingue?

Il consiglio è di analizzare tutte le esperienze sensoriali al fine di far immergere il cliente, anzi l’ospite, nell’ambiente; questo significa porre attenzione a mille fattori: dalla temperatura interna al volume della musica, all’interazione che il personale offre all’ospite.

L’ambiente in cui viviamo un’esperienza gioca un ruolo ancora più importante del cibo o delle bevande che si possono degustare in quel luogo.

E allora, quali sono i parametri da tenere in considerazione quando vogliamo creare un ambiente accogliente, sia questo un ristorante o un punto vendita? Facciamo un breve elenco delle cose più importanti:

[image: ]comprendere quali stati d’animo vive il nostro ospite quando entra per la prima volta nel locale;

[image: ]analizzare come avviene l’interazione con il cliente e se questa è coinvolgente;

[image: ]cogliere se il cliente desidera tornare più volte per ripetere l’esperienza;

[image: ]esaminare quali sensi sono maggiormente stimolati nel nostro cliente durante l’esperienza.

Quando parliamo di esperienza in un ambiente ovviamente parliamo di musica, della pulizia, della tipologia di arredamento, dell’allestimento, del layout e della temperatura nell’ambiente, ma non scordiamo che l’elemento chiave dell’ambiente è il personale e il modo in cui offre l’atmosfera al cliente.

Ovviamente il modo in cui opera lo staff sarà diverso a seconda del tipo di struttura che si ha; in un’attività focalizzata sul fast food ci sarà meno interazione e un coinvolgimento più rapido, amichevole e invitante, mentre un bar ha bisogno di un barista che interagisca con ogni persona che sta aspettando il suo ordine o bevanda da asporto, e in un ristorante di classe il cliente vorrà essere consigliato e coccolato.

Il personale deve essere sempre pronto a interagire con i clienti, in grado di fornire consigli, amichevole e veloce nel soddisfare le richieste. Tutti questi fattori giocano un ruolo importante nell’atmosfera e nel coinvolgimento di un luogo rispetto all’allestimento effettivo.

La parola chiave per un ambiente che accoglie è coerenza: se la si ha su tutta la linea, porterà l’atmosfera necessaria per far tornare quei clienti più e più volte.

Possiamo dire che l’atmosfera ha un suo gusto o che influenza il gusto di ciò che si mangia o beve?

Assolutamente sì, l’atmosfera è in grado di modificare la nostra percezione dei sapori. Una ricerca effettuata da Daniel Oberfeld nel 2009, intitolata Ambient lighting modifies the flavor of wine8, riporta un interessante esperimento. Durante una degustazione di vini bianchi Riesling, serviti in un bicchiere di vetro nero opaco per impedire alla luce della stanza di modificare il colore del prodotto, venne variato il colore della luce nella sala di degustazione tra bianco, blu, rosso e verde. Il primo risultato stupefacente fu che il vino venne percepito come molto più buono quando la degustazione avveniva con luce blu o rossa; il prezzo che i partecipanti erano disposti a pagare per acquistarlo arrivava fino al 50% in più se la degustazione avveniva con luci tendenti al rosso piuttosto che al verde o bianco. Infine, l’illuminazione rossa faceva percepire il Riesling come più dolce del 50% rispetto al verde o bianco.

Credete ancora che, se avete un prodotto buono, il resto non conti?

ll nome giusto per il vostro prodotto

Nell’agosto 2020, un piccolo birrificio canadese ha fatto notizia a livello mondiale. Hell’s Basement Brew, con sede ad Alberta, aveva dato a uno dei suoi prodotti un nome non convenzionale. Prendendo spunto dal Maori, la lingua parlata da un gruppo indigeno di neozelandesi, aveva infatti chiamato la sua nuova birra molto leggera “Huruhuru”, che letteralmente si traduce in “leggera come una piuma” (Figura 5.1).
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Figura 5.1 – La birra Huruhuru. © cbc

Quello di cui l’azienda non era a conoscenza è che quella parola ha un altro significato più colloquiale: “peli pubici”9. Non è esattamente l’immagine che desideri visualizzare nella tua testa mentre provi a goderti una rinfrescante birra estiva.

È facile ridere per l’errore commesso dal birrificio Hell’s Basement, ma sono molti prodotti caduti vittima di una cattiva denominazione. Il prodotto e la sua qualità sono fondamentali, ma il nome gioca un ruolo enorme nel plasmare la percezione e nel guidare il comportamento del consumatore. Per capirlo, tuffiamoci nel neuromarketing dei nomi.

ll neuromarketing dei nomi

Immaginiamo per un momento di essere i proprietari di un ristorante e di cercare di aumentare la vendita di uno specifico pesce presente nel menu. Cosa possiamo fare?

Potremmo cambiare il modo in cui lo condiamo o lo prepariamo. Potremmo cambiare il prezzo per renderlo più accessibile, mangiandoci però il nostro margine. Potremmo persino far cantare le sue lodi da un famoso influencer di frutti di mare e vedere cosa succede.

La soluzione più semplice e funzionale, però, è cambiarne il nome. Come ha illustrato Rory Sutherland nel suo libro, Alchemy: The Surprising Power of Ideas That Don’t Make Sense, questo è esattamente quello che è successo al pesce precedentemente noto come “Patagonian Toothfish”.

Lee Lantz, un grossista di pesce, aveva visto in questo pesce un grande potenziale per il mercato americano, ma otteneva scarso successo nella vendita. Nel 1977 fece un semplice cambiamento: sostituì il nome con “Chilean Sea Bass”. La domanda aumentò rapidamente.

La gente era indifferente al dentice della Patagonia, ma entusiasta del branzino cileno.

Un destino simile l’ha vissuto il povero Goosefish. Sotto quel nome, l’accoglienza è stata fredda, quasi indifferente. Ma da quando l’industria della pesca ha iniziato a chiamarlo “rana pescatrice”, è divenuto una prelibatezza molto ricercata, addirittura definita da alcuni il foie gras del mare.

Ora sappiamo che i nomi fanno una differenza enorme. Ma quale è la psicologia dietro a essi?

Chiaramente, dare a un prodotto un nome accattivante lo rende più attraente; al di là del significato delle parole, tuttavia, la pronunciabilità può determinare quanto ci piace ciò che stiamo nominando. La ricerca ha scoperto che le persone preferiscono prodotti con nomi facili da ricordare e facili da pronunciare. Questo è noto come effetto fluidità: più un nome è facile da ricordare, più ci piace.

Questo effetto di fluidità può avere un grande impatto, ma è solo l’inizio. Anche il suono effettivo di una parola porta con sé un significato. Diamo un’occhiata agli oggetti in Figura 5.2. Immaginiamo che uno di loro si chiami Bouba e l’altro Kiki.
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Figura 5.2 – Test Bouba/Kiki.

Quale è Bouba e quale Kiki?

La maggior parte delle persone presume naturalmente che l’oggetto dall’aspetto appuntito a sinistra si chiami Kiki e quello dall’aspetto morbido a destra si chiami Bouba. Kiki “suona” acuto e appuntito; Bouba rotondo e bulboso.

Potremmo pensare che questo effetto sia linguistico e quindi culturale, viste le somiglianze sonore tra i nomi e gli aggettivi che li descrivono (spiky = kiki; bulbous = bouba). Ma l’effetto Bouba/Kiki mostra una sorprendente coerenza interlinguistica, suggerendo che questi suoni abbiano un significato in sé e per sé. Gli effetti sono stati replicati anche con una serie di parole dal suono “acuto” e “bulboso”, come “maluma” e “takete”.

L’effetto Bouba/Kiki suggerisce che l’effetto dei nomi va ancora più in profondità del loro significato: il suono effettivo di un nome influenza la nostra impressione attivando aree del nostro cervello sottosoglia di coscienza.

Ma in che modo la denominazione del prodotto influenza la scelta del consumatore?

All’interno del mondo dei consumatori, i nomi dei prodotti possono fare la differenza tra successo e fallimento: un prodotto alimentare con il nome sbagliato non avrà mercato e sarà costretto al declino.

Alcuni anni fa l’azienda Lexicon fu incaricata da Nestlé di rinominare una linea di dolcetti con scarse prestazioni. Il prodotto in questione si chiamava “Snack-a-Bites”, era composto da piccole pepite di gelato immerse nel cioccolato. Sfruttando il concetto di fluidità il nome fu variato in quello che, ancora oggi, rappresenta il prodotto: Dibs. Le vendite sono cambiate drasticamente e il prodotto continua a essere un successo.

Non solo la fluidità è fondamentale, anche la fortuna ha la sua importanza nel naming.

Un importante produttore di caramelle, nato negli anni ’30, si è trovato a cessare bruscamente l’attività negli anni ’90. Il crollo improvviso fu dovuto in toto alle associazioni fonetiche al loro nome: “Ayds”10.

Queste associazioni indesiderate sono al di fuori del controllo di chiunque, in quanto avvengono in modo totalmente inconscio. Ovviamente la fortuna è solo una piccolissima percentuale del successo ed è importante effettuare una ricerca sulla percezione del nome da parte dei nostri clienti, anche al fine di evitare eventuali doppi sensi, come nel caso di “Huruhuru”.

Qualche buona regola per dare nomi seducenti per il nostro cervello

Riprenderemo l’argomento nel Capitolo 8. Per ora, concentriamoci su cosa deve avere il nome del prodotto:

[image: ]Potenziale del marchio: il nome del prodotto deve essere in linea l’immagine del brand, altrimenti nel cervello del cliente si avvieranno dei processi di dissonanza cognitiva legati alle incoerenze riscontrate.

[image: ]Attrazione sul mercato: più conosciamo il pubblico di destinazione, e i suoi bisogni inconsci, migliori saranno i nomi dei prodotti. Ricordiamoci di parlare la lingua del cliente per rendere il prodotto a lui familiare.

[image: ]Visibilità: dobbiamo assicurarci che il prodotto sia facile da trovare e da cercare online. Il nostro cervello è stato definito “avaro cognitivo” non a caso; il suo obiettivo è sempre quello di risparmiare più energia possibile e pertanto semplificare la fruibilità del prodotto è sempre una buona idea.

[image: ]Unicità: non vogliamo che la nostra offerta competa con dozzine di altri articoli e soprattutto non vogliamo imbrigliarci nella guerra dei prezzi. La salienza è nuovamente la parola chiave. Il prodotto deve risaltare per una sua caratteristica che, soddisfacendo i bisogni inconsci del cliente, lo renda unico.

Ed allora ecco alcune practice che, utilizzando i concetti base delle neuroscienze, possono essere utili per la denominazione dei prodotti.
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•Dobbiamo aiutare il cliente a scegliere il servizio/articolo che fa per lui: quando cerchiamo un pasto a basso contenuto di grassi per il pranzo, scegliamo la carbonara senza carboidrati o la pasta golosa? I nomi forniscono alle persone le informazioni di cui hanno bisogno per prendere una decisione più sicura con il minor sforzo cognitivo possibile.

•Costruiamo fiducia nel marchio: i nomi dei prodotti giusti aiutano a stabilire la coerenza nell’identità e nell’immagine del marchio. Più siamo coerenti, più è probabile che i clienti sentano di potersi fidare del brand. La fiducia è strettamente legata alla produzione dell’ossitocina: definito anche “una benefica droga” che viene prodotta dal nostro cervello, è un ormone che fino a qualche tempo fa si pensava circolasse solo tra le neomamme e che ha per effetto quel dolce senso di protezione che la mamma offre ai figli. Oggi sappiamo che l’ossitocina è prodotta nel cervello di chiunque e sempre (con qualche eccezione) nelle situazioni in cui si respira fiducia, connessione, sintonia, quando si ritiene di poter fare affidamento sugli altri e che permette di diventare a propria volta più affidabili.

•Creiamo buzz sul brand: con un nome gli articoli generici diventano specifici, il che significa che le persone possono iniziare a parlarne. Se ci fermiamo a riflettere, non compriamo fazzoletti dal negozio, compriamo Kleenex. Non acquistiamo note adesive, compriamo Post-it. Questo fenomeno viene ingigantito dall’effetto bandwagon (conosciuto anche come effetto carrozzone), una distorsione cognitiva che influisce sul comportamento delle persone: nel processo decisionale spesso si tende a scegliere l’opzione che altri hanno già scelto per se stessi (e di cui hanno già parlato). Questo effetto è stato descritto per la prima volta nel 1944 nell’ambito della psefologia (scienza che si occupa dello studio e dell’analisi scientifica delle elezioni e del comportamento dell’elettorato).





Il prezzo percepito

Sappiamo che il prezzo percepito è importante tanto quanto il prezzo stesso, anzi di più.

L’errore più tipico nel mercato del food & beverage di oggi è di entrare nella guerra dei prezzi e scontrarsi a colpi di sconti. Molte aziende stanno riducendo i prezzi, perché credono che aumenterà il loro valore percepito per i consumatori, ma quando i manager lo fanno molto spesso non si pongono una domanda fondamentale: i clienti se ne accorgeranno e risponderanno come previsto?

Troppo spesso la risposta è “no”.

Questo perché il modo in cui i clienti percepiscono il prezzo è importante quanto il prezzo stesso. Anche se i clienti non riescono a notare singolarmente le variazioni di prezzo specifiche, le aziende dovrebbero assicurarsi che i clienti abbiano una buona idea di come i prezzi dell’azienda si posizionano nei confronti di quelli dei concorrenti. E la maggior parte delle aziende, a parte i fornitori di prodotti di lusso (raramente vedrete produttori di tartufo o foie gras fare la corsa al prezzo), vuole essere percepita dai consumatori come più conveniente rispetto ai concorrenti. Un negozio con gli stessi prezzi di un concorrente vorrebbe essere visto come a prezzi più bassi, e un rivenditore con prezzi medi superiori del 10% rispetto a quelli di un concorrente chiave vorrebbe essere percepito come superiore solo del 5%.

Ci sono chiari vincitori e vinti in questa battaglia, al fine di ottenere il cosiddetto “credito sui prezzi” dai consumatori.

Vediamolo con una ricerca. Bain & Company e ROI Consultancy Services (ex PollBuzzer) hanno intervistato, non molto tempo fa, quasi 2.200 consumatori ad Atlanta e Washington (DC), sui prezzi di otto catene di vendita al dettaglio che vendono generi alimentari. Hanno scoperto che i rivenditori possono ottenere più o meno credito per i loro prezzi rispetto a quanto suggerirebbero i prezzi effettivi sugli scaffali.

Per esempio un rivenditore, avendo costruito attraverso il suo punto vendita e il suo design una reputazione di discount di alto livello, aveva dato ai consumatori la percezione di essere più caro dei competitor, quando in realtà i suoi prezzi erano leggermente inferiori alla media nelle due città in cui era stata effettuata la ricerca. Questo avveniva perché la sua strategia di prezzo non era in linea con la sua proposta complessiva ai clienti, con il risultato che il rivenditore non otteneva la percezione di prezzo che meritava. Un’opzione per il rivenditore sarebbe stata di aumentare leggermente i prezzi, dal momento che nella percezione dei clienti questo “costo in più” era già stato valuto e immagazzinato (erroneamente) nelle loro decisioni di acquisto.

L’intensa competizione sui prezzi che pervade molti settori rende la percezione dei consumatori più importante che mai. I siti web di aggregazione e confronto hanno portato una maggiore visibilità dei prezzi e facilità di confronto dei prodotti per molti mercati di consumo. È anche più facile per i consumatori suddividere la spesa tra diversi fornitori, a seconda di quali aziende offrono la migliore equazione prezzo-valore percepita.

Migliorare la percezione

In che modo le aziende possono ottenere più credito dai consumatori per i loro prezzi e fornire la miglior percezione?

Le aziende possono scegliere tra quattro categorie di tattiche: offrire prezzi più bassi, gridare i loro prezzi, offrire grandi affari e personalizzare l’esperienza.

Facciamo un esempio: un negozio di prodotti alimentari tipici che si rivolge principalmente a clienti alto spendenti, per esempio, deve disporre di prodotti ricercati (e difficili da trovare) e di un’elevata qualità percepita. In questo caso le strategie sarebbero di upselling e storytelling sulle origini dei prodotti, e non di sconti o coupon.

Al contrario, chi vende prodotti alimentari di medio/basso livello utilizza in genere prodotti a marchio del distributore per influenzare la percezione dei prezzi. Poiché i suoi clienti sono meno sensibili alla qualità e alla ricercatezza del prodotto, questi può offrire un’immagine di fascia bassa nei negozi, meno ricercata.

Facciamo alcuni esempi di prodotti con percezioni di prezzo interessanti. La King Cobra è una birra da 7,5 gradi con un prezzo di 8€ per una bottiglia da 0,75cl (Figura 5.3).

Quando questa è stata fatta degustare insieme ad altre birre è stata giudicata da molti utenti come molto costosa; infatti, il prezzo medio di una birra industriale lager è di 1,6€ al litro e quello di una birra premium è di circa 3€ al litro (nella GDO). Ma quando la stessa birra, peraltro in bottiglia simile a quelle dei vini (0,75cl), è stata confrontata con i vini, è risultata piacevole e le persone partecipanti al test si sono dette disposte a pagarla fino al 28% in più del suo reale prezzo.

Questa è la prima dimostrazione di come il posizionamento di “chi sta intorno” possa condizionare quanto il cliente è disposto a spendere per un prodotto.

[image: Images]

Figura 5.3 – Birra King Kobra. © https://hywelsbiglog.wordpress.com
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Nespresso

Un altro caso interessante è sicuramente quello del famoso Nespresso.

Nel 1986 il brand vende le prime capsule ai bar e ristoranti per poi farle entrare nelle case delle persone. La genialità di Nespresso è che le capsule hanno il quantitativo perfetto di caffè e non comportano né sprechi né di sporcare l’ambiente intorno alla macchinetta.

Queste caratteristiche generano così la percezione di un ottimo rapporto qualità-prezzo. La capsula costa intorno ai 30-40 cent, mentre Costa vende il caffè a € 2,50.

Sembra conveniente una capsula, no?

Se Nespresso avesse cercato di posizionarsi come un normale caffè avrebbe avuto grosse difficoltà, in quanto il suo costo di 34€ per 454 grammi contro la media di 4€ per 227 grammi lo avrebbe posizionato fuori mercato. In realtà, il suo grande appeal stilistico e le caratteristiche delle quali abbiamo parlato prima lo rendono leader indiscusso nel mondo del caffè (Figura 5.4).

[image: Images]

Figura 5.4 – Caffè in capsule. © alswart - Adobe Stock



Siete ancora così convinti che sia così conveniente? Eppure, la percezione di tutti è questa, compresa la mia!

Vi siete mai chiesti come fa la Red Bull a costare 2€, ed essere una lattina da 250 millilitri, quando i suoi competitor, bibite in lattina come Coca-Cola, costano 0,50 per 330 millilitri?

Semplice, i consumatori, vedendo la lattina sensibilmente più piccola, non la percepiscono come “competitor” delle altre lattine e la posizionano in una particolare categoria che non ha termini di confronto.

Questo meccanismo si può spiegare grazie al già citato bias cognitivo dell’ancoraggio. I bias cognitivi sono definiti così in psicologia: “Tendenza a creare la propria realtà soggettiva, non necessariamente corrispondente all’evidenza, sviluppata sulla base dell’interpretazione delle informazioni in possesso, anche se non logicamente o semanticamente connesse tra loro, che porta dunque a un errore di valutazione o a mancanza di oggettività di giudizio”.

Se vi sembra complesso, tranquilli: abbiamo un capitolo dedicato ai bias e li approfondiremo con molti esempi pratici.

Tornando al bias dell’ancoraggio è la tendenza, quando si deve prendere una decisione, ad affidarsi in modo eccessivo alla prima informazione che ci viene offerta (l’àncora, appunto). Nel momento in cui questo punto di riferimento è fissato, il giudizio viene formulato per differenza da quest’ultimo. L’effetto può essere molto potente, tanto che si manifesta anche la tendenza a far aderire altre informazioni all’àncora prestabilita (cioè si cerca di giustificarle o considerarle coerenti con l’àncora che è stata presa come riferimento).

Immaginate di avere un prodotto che non fornisce al consumatore alcuna àncora: è di nuovo il caso della Red Bull.

Il sorriso chiama il sorriso: neuroni specchio

Nella ristorazione, in particolare, ma anche per qualsiasi punto vendita a contatto con le persone, l’empatia gioca un ruolo importante nel rapporto con il consumatore (Figura 5.5). Nel momento dell’incontro, infatti, scatta un procedimento di riconoscimento emotivo complesso che deriva da un riconoscimento empatico presente nel nostro cervello.

Stiamo parlando dei neuroni specchio, noti come “i neuroni dell’empatia”.

Partiamo dal chiarire cosa è l’empatia. La psicologa Stephanie Preston dell’Università del Michigan, con i colleghi Melanie Ermler, Yuqing Lei e Logan Bickel, ha raccolto molte definizioni che vengono fornite dalla letteratura scientifica. Nella loro analisi risulta che “empatia” è un termine usato in maniera generale per tutti i processi – tra i quali la simpatia, l’attenzione sociale, la comprensione dell’emozione, il rispecchiarsi nel sentire altrui – che implicano l’immedesimarsi con l’altro o il comprendere lo stato dell’altro.

Oggi sentiamo sempre e solo parlare di neuroni specchio collegati all’empatia. I neuroni specchio sono localizzati nell’area premotoria del nostro cervello e si attivano non solo durante l’esecuzione di azioni semplici aventi uno scopo (come, per esempio, prendere un oggetto da uno scaffale), ma anche quando quelle stesse azioni vengono osservate (vedere un’altra persona prendere un oggetto da uno scaffale). La scarica di tali neuroni registrata con precisione a livello neurofisiologico costituisce la prova della loro connessione con quell’azione, sia essa compiuta o osservata.

Negli ultimi anni, l’interesse della ricerca si è esteso all’attivazione concomitante di neuroni in altre regioni cerebrali e facenti parte di uno stesso sistema funzionale.

[image: Images]

Figura 5.5 – L’importanza del sorriso. © elevate - Pexels
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L’empatia è composta da tre processi separati: il riconoscimento dell’emozione, il sentire l’emozione e il pensare l’emozione.

Quando infatti osserviamo qualcuno che prova un’emozione prestiamo attenzione, percepiamo e riconosciamo lo stato. Questo processo è basato sulle nostre esperienze passate: possiamo riconoscere un’emozione dell’altro solo se attiviamo queste conoscenze e rappresentazioni apprese. A partire da queste rappresentazioni interne, possiamo sentire le stesse emozioni degli altri attraverso l’empatia emotiva.

Ultimo step: l’empatia cognitiva ci permette di pensare e di assumere in modo intenzionale e consapevole la prospettiva dell’altro per immedesimarci nello stato emotivo altrui, indipendentemente dalla sua presenza. 
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Ma, sulla base di questa analisi, possiamo ridurre tutto ciò a funzione di un unico tipo di neuroni del nostro cervello?

Probabilmente no. Forse oggi sui neuroni specchio c’è un po’ troppo storytelling.

I neuroni specchio sono stati scoperti negli anni Novanta durante studi sperimentali, condotti all’Università di Parma, sulla corteccia premotoria di alcuni macachi, attraverso elettrodi intracranici posti nella regione frontale inferiore del cervello. I ricercatori guidati da Giacomo Rizzolatti, analizzando la risposta dei neuroni specializzati nel controllo dei movimenti della mano, ne riscontrarono l’attivazione non solo quando la scimmia eseguiva un’azione con l’arto superiore (per esempio, afferrare un oggetto) ma anche quando la stessa azione veniva svolta dallo sperimentatore e quindi era soltanto osservata.

La teoria fu confermata anche da successivi studi: i neuroni della corteccia premotoria rivelano un comune meccanismo di azione che si attiva sia in base a uno stimolo sia in base allo scopo dell’azione osservata.

Dobbiamo evitare, però, di semplificare troppo: anche se i neuroni specchio sembrano avere un ruolo importante nell’imitazione di azioni semplici, a oggi non è ancora stato dimostrato che siano alla base della comprensione dell’emozione che sta alla base dell’azione.

Riprodurre un’azione semplice a livello neurale non equivale a immedesimarsi con i complessi stati psicologici dell’altro. Esistono infatti casi di soggetti con lesioni fronto-parietali, cioè nelle aree dove sono localizzati i neuroni specchio, che riescono a replicare azioni.

Lo psicologo Paul Bloom ha indicato che il successo dei neuroni specchio sta nell’essere accostati al concetto di empatia, e quindi a una comunicazione e informazione emotiva e non razionale.

Io ritengo, anche sulla base di recenti ricerche, che i neuroni specchio contribuiscano a sistemi funzionali complessi, anziché dominarli. Il loro contributo si realizza a livello percettivo più basso, per esempio nella discriminazione di un movimento del corpo, anziché nella lettura delle intenzioni di chi esegue quel movimento. Inoltre, si tratta di processi che non restano immutabili dalla nascita, ma acquisiscono e modificano le proprietà specchio attraverso l’apprendimento senso-motorio.

Detto questo è fondamentale, ad esempio per chi accoglie gli ospiti in un ristorante, comprendere che il sorriso vero e non simulato che si ha sul volto quando si accoglie un cliente, o lo stato di rilassatezza quando si affronta una sua lamentela inducono nella persona di fronte a noi uno stato emotivo simile: rilassatezza e apertura.

Provate di fronte a qualcuno che contesta a restare realmente rilassati e sorridenti: l’altro, inevitabilmente, si ammorbidirà.

Questo avviene perché le informazioni visive vengono elaborate velocemente dall’occhio, dalla retina e, passando per il talamo, una ghiandola che fa parte del sistema limbico, si attivano reazioni emotive, solo dopo questo passaggio le immagini arrivano alla zona occipitale del cervello chiamata “zona visiva primaria”. In questa area elaboriamo le informazioni e le inviamo alle aree del cervello incaricate di riconoscere volti, ambienti ecc.

Questi processi ci fanno capire che il comportamento del personale di punti vendita o addirittura le immagini che contengono persone e utilizziamo nella comunicazione richiedono particolare attenzione, per quanto riguarda espressioni e posizioni.

Abbiamo compreso che esistono regole che possiamo applicare sia se curiamo il marketing per un brand che è in vendita nella grande distribuzione sia se seguiamo un ristorante o ci occupiamo di delivery, ora tuffiamoci nei singoli casi specifici!
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Capitolo 6

Il neuromarketing per la ristorazione
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[Al ristorante]

— Cameriere: I signori hanno il tavolo?

— Antonio: No, non l’abbiamo portato!

Totò (Antonio de Curtis)
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Il piatto che si fa scegliere

L’impiattamento

Partiamo da un dato: le cellule del nostro cervello sono dedicate per il 50% alla vista, e solo per l’1% al gusto. Questo cosa significa? Ovvio, che i sapori sono sempre, e in maniera decisamente significativa, influenzati dalla vista. Le percezioni visive giocano un ruolo fondamentale nell’esperienza “pasto”. Analizziamo quindi l’aspetto visivo di un piatto, il suo layout. La composizione degli elementi e dei colori è decisiva per il primo impatto e per il successivo giudizio di gusto. Esistono infiniti modi per disporre gli alimenti sul piatto: si può essere classici e tradizionali, estrosi, ironici, creativi o scioccanti. In molti esperimenti, recenti e non, ai clienti è stato proposto lo stesso piatto, in due momenti diversi, con presentazione e impiattamento differente. I giudizi sullo stesso piatto, da parte dei soliti tester, sono sempre risultati distanti, discordi.

Un impiattamento sapiente si basa prima di tutto sull’armonia: è consigliato seguire le linee del piatto (curve o squadrate che siano), creando un’alternanza di spazi ed elementi che possa esaltare l’ingrediente principale. Il cibo non si presenta mai da solo, ma unito a un contesto e a un contenitore.

Il piatto va progettato pensando anche ai colori con cui lo si vuol realizzare, l’ideale è cercare di rappresentare più colori possibile, ecco alcuni consigli su base scientifica:

[image: ]Quando si servono cibi dal colore simile, per vivacizzare il piatto, e creare contrasto, è bene usare frutta e verdura, così da aggiungere dei colori più intensi nel piatto, come il verde, l’arancione, il rosa e il giallo.

[image: ]Anche le guarnizioni servono per aggiungere colore. Praticamente ogni piatto salato si sposa bene con dell’erba cipollina fresca, del prezzemolo, dell’aneto o della menta. Si può usare anche un limone o un lime, specialmente con pollame e pesce, grattugiandone la scorza e facendo dei riccioli decorativi.

[image: ]Il modo di cuocere le verdure è importante per avere un gradevole effetto visivo del pasto. Se cotte troppo, tendono a perdere il loro colore e sembrano meno appetitose.

Un altro aspetto importante sono le forme che il piatto rappresenta. Quando si impiattano le pietanze, creare delle forme astratte o geometriche aiuta la presentazione e stimola la curiosità. Per esempio, usare un cucchiaio da gelato per fare delle cupole di riso o per servire del semplice purè di patate in palline aiuta a dare un tocco di design al piatto e a creare l’effetto WOW alla presentazione del piatto.

Nell’impiattamento una regola da rispettare è quella della proporzione tra pietanza e piatto; la pietanza deve occupare non più dei due/terzi del piatto, in modo tale che la parte vuota del piatto fornisca il contrasto con il cibo, rendendolo più appetitoso (Figura 6.1).

Piatti e posate

Come recita il famoso detto, essere nati con un cucchiaio d’argento in bocca ha sempre i suoi vantaggi. A quanto pare, anche mangiare con un cucchiaio d’argento ha i suoi vantaggi: pensate, rende addirittura il cibo più gustoso.

In un recente studio pubblicato sulla rivista “Flavour” è stato evidenziato come piatti, posate ed altri accessori sulla tavola siano i veri e propri condimenti mentali del nostro pasto.
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Figura 6.1 – Esempio di impiattamenti. © Rene Asmussen - Pexels
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Da recenti studi si evince che in un piatto le pietanze devono sempre essere in numero dispari, in quanto questo rende il piatto visivamente più attraente.

Per attirare l’attenzione bisogna creare il contrasto tra le diverse consistenze: una combinazione tra morbide e croccanti fornisce armonia sensoriale rendendo la trama del piatto armoniosa e attraente all’occhio.

E, infine, riguardo a come impiattare una pietanza, chef stellati consigliano di disegnare il piatto dando altezza, sovrapponendo e stratificando gli ingredienti in modo da aggiungere, per il senso della vista, la tridimensionalità.





Le alterazioni nella percezione del gusto sono il risultato non necessariamente degli accessori stessi, ma delle associazioni mentali che portiamo a un pasto. I cucchiai e altre posate d’argento sono più comunemente associati al cibo di alta qualità nelle nostre precedenti esperienze alimentari. Gli studi di neuromarketing degli ultimi anni hanno permesso di scoprire che il colore e la forma di piatti e delle altre stoviglie hanno, infatti, un impatto rilevante sull’esperienza alimentare.

Ecco alcuni esempi: le persone tendono a mangiare meno quando i loro piatti sono in netto contrasto di colore con il loro cibo; il colore di una tazza può alterare la percezione di un bevitore riguardo alla dolcezza di una cioccolata calda; le bevande possono sembrare più dissetanti se consumate da un bicchiere con un colore freddo, come il blu.

Partiamo dai piatti: la maggior parte degli chef utilizza piatti di colore bianco perché il piatto bianco, di qualunque forma e dimensione, non entra in competizione con la pietanza che si va a servire, e fornisce il giusto contrasto che rende i colori più brillanti e la consistenza più interessante. La forma del piatto dà un tocco di design alla presentazione. A volte, però, per completare le tonalità dei colori delle pietanze può essere usata una serie di piatti speciali che abbiano o una decorazione o un colore particolare. L’importante è che siano di complemento e non entrino mai in competizione con la pietanza così tanto da far distogliere l’attenzione da esso.

Un altro aspetto chiave è il punto del piatto in cui la pietanza viene posata: deve essere in armonia con agli altri elementi della portata.

E passiamo alle posate. Una delle poche cose che ci mettiamo in bocca tranquillamente.

Un crescente numero di ricerche nel campo della neurogastrofisica dimostra quanto importante sia il ruolo del tatto nell’esperienza enogastronomica. Potendo questa modificare la percezione complessiva dei sapori, cosa più delle posate e del piatto attiva il nostro tatto in un ristorante?


[image: Images]

Sono interessanti al riguardo le ricerche di Charles Spence, esperto di gastrofisica e psicologo britannico, che ha posto alcuni capisaldi in merito. Partendo dalle sue riflessioni, possiamo dire che i clienti valuteranno lo stesso yogurt il 15% più gustoso se assaggiato con un cucchiaio d’argento piuttosto che un cucchiaio di plastica o un’opzione più leggera (in peso) e saranno quindi disposti a pagarlo il 15% in più; la combinazione di una ciotola più pesante con un cucchiaio più pesante tenderà a rendere lo yogurt ancora più gustoso; le confezioni di plastica o i piatti più arrotondati tenderanno a enfatizzare la dolcezza; i piatti angolari tendono a far emergere l’amaro nel cibo, il che funziona bene per pietanze come il cioccolato fondente o i dessert a base di caffè; i formaggi risulteranno più salati se mangiati con un coltello, rispetto a uno stuzzicadenti, un cucchiaio o una forchetta; ogni alimenti tende a essere percepito come più piacevole se mangiato su piatti più pesanti e con posate più pesanti, perché la pesantezza è equiparata alla spesa e quindi al valore.

Un altro spunto interessante sono posate e piatti in materiali naturali come il legno che, se di ottima fattura e qualità, possono fornire sensazioni tattili molto forti e dare un’anima definita al ristorante, ma attenzione: queste superfici, se non perfettamente intonse, sono in grado di rilasciare aromi che possono mescolarsi con quelli del cibo e danneggiare l’esperienza enogastronomica.



Dati alla mano, in un mondo in cui gli chef modernisti prestano già molta attenzione a come i cibi sono disposti visivamente sul piatto, le posate, i piatti e gli accessori rappresentano una nuova frontiera di studio per la ristorazione.

Le luci nel vostro locale

L’illuminazione è una componente anche psicologica: più di ogni altro elemento di design crea l’umore di uno spazio. La luminosità può rendere un ambiente intimo o meno, eccitante o tranquillo, amichevole o ostile, silenzioso o pieno di energia. Non solo l’intensità della luce è importante, ma anche la sorgente della luce, la qualità e il contrasto tra differenti livelli di luce in differenti zone sono molto importanti.

Un luogo sapientemente illuminato rende più gradevole e memorabile l’esperienza. Ci avete fatto caso? Una luce soffusa all’interno di un ristorante vi spingerà a rimanere più a lungo seduti (e di conseguenza a ordinare di più). Soffusa sì, ma coadiuvata da luci secondarie in grado di illuminare il piatto, perché tutti noi vogliamo vedere bene cosa mangiamo (Figura 6.2)!

La luce naturale e calda è sempre la soluzione migliore: i nostri occhi sono abituati alla stessa intensità di luce (quella del sole) e trasmettono al cervello una sensazione di comfort, di gradevole abitudine. Anche i processi di memorizzazione e apprendimento sono favoriti dalla luce calda, grazie alla melanopsina, presente nelle nostre cellule fotosensibili alla luce naturale, che influenza positivamente l’umore e attiva la memoria a breve termine
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Figura 6.2 – Esempio di illuminazione. © Rachel Claire - Pexels

Vi sono molti studi che dimostrano come colore e intensità dell’illuminazione possano modulare sostanzialmente la quantità del pasto consumato. Un’illuminazione blu, per esempio, diminuisce la dimensione del pasto, ma non riduce l’accettabilità del cibo. Una stanza con luci rosse quasi chiuderà lo stomaco dei commensali. Sono le capacità attivanti dei singoli colori a determinare questi risultati, influenzate ovviamente dalla cultura e dal contesto sociale.

Il sistema di gestione dell’illuminazione di un ristorante deve essere cambiato in funzione dell’ora del giorno e per creare diverse sensazioni a seconda delle occasioni. La medesima stanza può essere luminosa per colazione, animata per il pranzo e i cocktail e romantica per la cena.

Sapevate che esistono dei sistemi programmabili in base all’ora del giorno? Quando le persone entrano in un ristorante poco illuminato mentre fuori splende il sole, i loro occhi hanno bisogno di tempo prima di riuscire a vedere bene. Le zone di transizione della luce aiutano gli occhi ad abituarsi prima di entrare nella sala da pranzo.

L’emozione indotta dalla luce è prodotta anche da alcuni tipi di luce riflessa, come la luce che rimbalza su un bicchiere, su una superficie specchiata o su un tavolo riflettente. Questi giochi di luce sembrano creare un effetto quasi magico che rende le persone più predisposte a vivere l’esperienza. Dobbiamo stare attenti a evitare ombre nere, perché possono apparire ostili.

Uno degli aspetti più importanti dell’efficacia psicologica della luminosità del ristorante implica far sembrare belle le persone. Quando ci sentiamo attraenti non solo amiamo di più l’ambiente dove siamo ma tendiamo a ripetere la visita e, cosa importante, il cibo stesso tende a sembrare più bello.

I suoni nel vostro locale

I suoni sono in grado di condizionare l’esperienza. È facile capire che il suono principale emesso nei ristoranti riguarda principalmente la conversazione fra i commensali.

Spesso chi è seduto al proprio tavolo deve alzare notevolmente il tono di voce perché sente le persone del tavolo vicino parlare, altre volte i clienti devono quasi sussurrare per proteggere la loro privacy. Il controllo dell’audio, soprattutto quello di sottofondo, è determinante per la riuscita di un ristorante di successo.

Per eliminare questo problema, e mettere a proprio agio i clienti, si utilizzano spesso materiali fonoassorbenti, capaci di catturare le onde sonore senza disperderle nell’ambiente, in modo da non creare fastidiose sovrapposizioni di suoni.

Anche materiali soffici come tappeti e tende aiutano ad attenuare il rumore di sala: collocandoli in maniera corretta, il suono all’interno del ristorante può essere controllato perfettamente.

Un elemento che caratterizza la riuscita di un ristorante sensoriale è la musica di sottofondo. Ogni musica evoca sensazioni e stimoli diversi. Il cliente quando sente la musica di sottofondo è tentato di utilizzare toni più pacati nel colloquiare, aiutando l’armonia in sala. Ogni musica suscita emozioni e correlazioni con ciò che si mangia. Nei pub spesso sentiamo musica rock, mentre nei ristoranti di un certo livello il jazz o la musica classica.

Il sottofondo musicale, se risulta gradevole, riesce a far percepire i tempi di attesa (fisiologici in un ristorante) come significativamente più brevi. Una musica lenta allunga naturalmente i tempi della cena, una più veloce e ritmata tenderà invece a ridurli.

Studiare la congruenza tra la musica e l’ambiente del ristorante è uno dei primi compiti di un restaurant manager, perché l’udito non lascia scampo: si collega al cervello in maniera istintiva, non ponderata, senza filtri. Ogni esperienza di consumo necessita del giusto ritmo, del giusto sound e dei giusti rumori secondari.

Ah, un grande classico: il rumore della bottiglia stappata funziona sempre. I commensali cominceranno a degustare il vino con un approccio sempre positivo.

I profumi del vostro locale

Nel settore della ristorazione il marketing olfattivo gioca un ruolo fondamentale. Sono svariate le ricerche che dimostrano come i clienti siano ulteriormente spinti a entrare in una qualunque attività commerciale, se attratti da un profumo invitante. Pensate, per esempio, al profumo di pane caldo dei forni o di focaccia e pizza appena sfornate. Chi non si ferma poi a comprarne un pezzo?

In quanto a marketing olfattivo, è significativo il caso del ristorante The Fat Duck di Blumenthal. Un gradevole profumo pervade gli ambienti non appena varcata la soglia d’ingresso. Dopo aver consumato la cena, ai commensali viene donata una scatola regalo con dei dolci, pervasa dello stesso profumo degli ambienti. Così, una volta rientrati a casa, i commensali sentiranno ancora quel profumo, che riempirà anche gli ambienti vissuti. Ci sarà quindi una associazione positiva e immediata con il ristorante, il prolungamento dell’esperienza, la memorizzazione della stessa anche oltre i confini fisici del ristorante (Figura 6.3).
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Figura 6.3 – L’interno di The Fat Duck. © https://www.squaremeal.co.uk

Non bisogna dimenticare che il nostro sistema olfattivo è strettamente collegato al sistema limbico, ovvero alla parte del cervello responsabile delle emozioni e dell’ippocampo, deputato alla memorizzazione delle esperienze.

Proprio per questo motivo i profumi possono essere sapientemente utilizzati anche per stimolare comportamenti inconsapevoli.
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In un bookstore di Bruxelles, nel 2013, è stato inserito un profumatore al cioccolato, dieci giorni, per mezz’ora al dì. Il risultato? Aumento delle vendite dei libri di cucina del 40%. Un altro esempio? Provate a posizionare lo stesso profumatore al cioccolato nel bagno di un ristorante. Gli ordini dei dessert aumenteranno in maniera drastica.

Questo ultimo suggerimento nasce da un’esperienza personale del mio laboratorio, dove abbiamo studiato per un nostro cliente il collegamento olfattivo e comportamentale.

In un ristorante tipicamente toscano l’aggiunta di una pianta di rosmarino come centro-tavola ha spinto, inconsciamente, gli ospiti a ordinare più carne di quanto non facessero quando era presente un’altra pianta, non aromatica, al centro del tavolo.



Esperienza del “mangiare fuori” e accoglienza

Nella gestione di un ristorante, proprio come in ogni altro business, è necessario creare consapevolezza per attirare i clienti.

Far entrare i clienti nel ristorante non è l’obiettivo finale, è solo il primo passo. Il vero traguardo è renderli soddisfatti, in modo che tornino. In modo da acquisire la loro fedeltà. Dobbiamo proporre un’esperienza che non delude, da raccontare, da divulgare per precisione, qualità e, perché no, anche emozione. Esaminiamo l’esperienza del cliente di un ristorante proprio dal punto di vista del comportamento del consumatore. Anche se non siete dei ristoratori, prestate molta attenzione: molti dei principi di comportamento del consumatore qui discussi possono essere applicati ad altri tipi di attività. È ora di imparare qualche trucco.

Il rapporto tra esperienza e scelta

Prendetevi un momento per riflettere sul business dei ristoranti. Quanti ristoranti ci sono in un paese? In una città? In un quartiere?

La concorrenza è feroce. Le opzioni sono pressoché illimitate.

Siamo infatti spesso colpiti dal paradosso della scelta, quasi paralizzati, non in grado di decidere il ristorante per la sera. Siamo capaci di passare un’ora o due a pensare a dove andare, per poi finire in uno dei soliti posti.

VALE DAVVERO LA PENA DI INVESTIRE NELL’ESPERIENZA DEL CLIENTE?

Per rispondere, dobbiamo partire da un’altra domanda. Cosa succede quando si decide di andare al ristorante?

Vi chiedo adesso di togliere il cappello da restaurant-manager: voi siete il cliente.

Bene.

Di cosa avete voglia? Volete organizzare una serata fuori in allegria? Forse uscire per un appuntamento? O avete voglia di improvvisare? A seconda del vostro stato d’animo e delle aspettative, l’esperienza del ristorante influenzerà un eventuale approvazione mentale di quel posto, che equivarrà a una seconda visita. In termini di marketing, sarebbe un fattore decisivo per decidere se diventerete clienti abituali.

FARSI SCEGLIERE PER L’ESPERIENZA OFFERTA

Tutti noi abbiamo il ristorantino preferito, quello in cui torniamo sempre, quello che consigliamo agli amici (beh riflettiamoci, non consigliamo mai dove si mangia bene ma dove si “sta bene”, cioè dove il prodotto “cibo” è un dettaglio dell’esperienza, non l’esperienza stessa). Una buona esperienza in un ristorante determina molte cose, una di queste è se un cliente diverrà o meno abituale. E lì il ristoratore vince1.

Gli imprenditori intelligenti decidono di investire nell’esperienza del cliente. Lavorano per conquistare la fedeltà dei clienti, trasformandoli poi in accaniti sostenitori.

Questi investimenti includono ricerche di mercato, strumenti digitali e azioni di rinnovamento design.

Prenderemo adesso in considerazione metodi unici per migliorare l’esperienza del cliente di un ristorante. Metodi che, una volta applicati, possono avere un impatto incredibile sul rendimento dell’attività. Metodi non necessariamente dispendiosi. Attingeremo dalle informazioni emerse dagli studi di psicologia del comportamento dei consumatori e neuromarketing, per fornire risposte concrete.

Com’è l’esperienza di un cliente in un ristorante?

La suddivido in sette step, che potete comunemente collegare alla vostra esperienza di clienti che cenano fuori.

Vedrete che questa scaletta vi suonerà familiare.

FASE 1: DECIDERE DOVE SI VA A MANGIARE

Per prima cosa, volete capire dove andrete a mangiare.

In questi casi in genere o si pianifica in anticipo o si decide di improvvisare, facendosi trascinare dagli eventi. In termini di esperienza del cliente, questo è ciò che chiamiamo la fase di “scoperta”. State esplorando le vostre opzioni. Se avete necessità di pianificare, diciamo per un appuntamento, ci sono alcune cose che probabilmente terrete in considerazione:

[image: ]Il passaparola: cosa vi hanno detto gli amici su questo posto? Curiosità: secondo il professore americano Jonah Berger, come sostenuto nel suo libro Contagious, solo il 7% del passaparola avviene online. Siete rimasti sorpresi, vero? Sembra strano, nell’epoca del digitale, ma è così. E questo è il motivo per cui qui l’importanza del passaparola viene prima di Google. Ci fidiamo naturalmente dei nostri amici e familiari. Non ci mentirebbero mai. Se hanno avuto un’esperienza negativa o positiva, non esiteranno a condividerla. È un giudizio mirato e soggettivo quanto basta. Pensateci: non consiglierete mai al vostro amico un ristorante thailandese, se sapete che non gli piacciono i sapori agrodolci.


“L’azione di passaparola da parte di un nuovo cliente porta a un aumento di quasi 200 dollari quotidianamente nelle casse del ristorante”.

Jonah Berger, Contagious: Why Things Catch On



[image: ]I risultati di Google: leggete le recensioni e controllate le valutazioni online. Che giudizi ha ottenuto su Google Reviews, Tripadvisor ecc. questo ristorante? Quante persone l’hanno recensito? Cosa è piaciuto esattamente del posto? Cosa non è piaciuto? Ci sono foto online? Location? Ecco, in questa fase stiamo cercando la riprova sociale.

Perché la riprova sociale è importante per la customer experience di un ristorante? I potenziali clienti cercano sempre di capire prima se il ristorante piace agli altri. Pensano che se piace agli altri, deve essere buono.


“La gente imita, in parte, perché le scelte degli altri forniscono informazioni. Molte decisioni che prendiamo quotidianamente sono come la scelta di un ristorante in una città straniera, anche se con qualche informazione in più. Qual è la forchetta da insalata? Qual è un buon libro da portare in vacanza? Non conosciamo la risposta giusta, e anche se abbiamo un’idea di cosa fare, non siamo del tutto sicuri. Quindi, per risolvere la nostra incertezza, spesso guardiamo ciò che fanno gli altri e lo seguiamo. Partiamo dal presupposto che se gli altri stanno facendo qualcosa, deve essere una buona idea. Probabilmente sanno qualcosa che noi non sappiamo. Se i nostri compagni di tavolo sembrano usare la forchetta più piccola per raccogliere la rucola, facciamo lo stesso. Se molte persone sembrano leggere quel nuovo thriller di John Grisham, lo compriamo per le nostre prossime vacanze. Gli psicologi chiamano questa idea ‘riprova sociale’”.

Jonah Berger, Contagious: Why Things Catch On



Se invece siete di passaggio, un po’ affamati, e decidete di affidarvi più all’istinto e all’improvvisazione, ci sono poche cose che potreste considerare:

[image: ]Quale ristorante è il più affollato? Stesso principio di sopra: siamo portati ad allinearci agli altri. Se ci sono molti clienti che cenano lì, quel ristorante deve essere buono.

Oppure, se siete leggermente più razionali, aprite l’applicazione Google Maps e premete “Esplora - Ristoranti” e poi di nuovo controllate le valutazioni, il numero di recensioni e ciò che la gente dice. E questo è il concetto di passaparola online.

FASE 2: RAGGIUNGERE IL RISTORANTE E PRENDERE POSTO

Quando si tratta di raggiungere il ristorante, ci sono alcuni fattori che potrebbero avere un impatto sull’esperienza del cliente.

[image: ]Il mezzo per arrivarci. Chi guida? Prendete un taxi o Uber? Usate il trasporto pubblico? Qualunque sia la vostra scelta, volete semplicemente raggiungere il luogo nel minor tempo possibile e con il minor disagio possibile. Quindi, fondamentalmente, se il ristorante non è presente su Google Maps, praticamente non esiste.

[image: ]L’ingresso nel ristorante. Le prime impressioni durano per sempre, e questo è particolarmente vero quando si incontra il personale del ristorante all’ingresso. È amichevole? Sorride? Mai sottovalutare il sorriso. È un conduttore naturale di armonia, equilibrio. Cancella disagio, imbarazzo e soggezione. Uno staff competente e preparato dovrebbe sempre sorridere. Sempre.

Un sorriso funziona come una magia quando si tratta di vendere – e questo fatto è sostenuto da una miriade studi sul comportamento dei consumatori.

Nel libro Brainfluence di Roger Dooley, noto marketer e scrittore americano, si legge che un sorriso aiuta non solo ad aumentare le vendite, ma anche a incrementare la spesa media del singolo cliente. Dopo un sorriso si è disposti a pagare di più.

Chi accoglie, in particolare, deve essere dotato di ottima capacità empatica. Tramite le proprie attivazioni emozionali deve essere in grado di captare le emozioni del cliente, che siano di soddisfazione o insoddisfazione. È qui che entrano in gioco i neuroni specchio, di cui abbiamo parlato nei capitoli precedenti. “Ti capisco. Capisco quello che provi. Comprendo la tua esigenza e so come esaudirla.” Tutti concetti che, molto spesso, evitano brusche recensioni su Tripadvisor. Empatia, sensibilità.

[image: ]Il momento in cui ci si siede. La tipologia di sedia influenza la nostra esperienza quando stiamo cenando e socializzando. È morbida o dura? Questo aspetto non influisce su quanto ci stiamo godendo il cibo, ma su quanto ci stiamo godendo la compagnia. E godersi la compagnia non è forse un fattore cruciale dell’esperienza culinaria?

E oltre alla comodità, c’è un fattore di percezione da non sottovalutare. Le sedute rigide farebbero sentire ai vostri clienti che l’azienda (il ristorante) è inflessibile, mentre le sedute morbide rimandano a sensazioni di flessibilità, armonia e confort. Ricordate sempre: migliori sono i ricordi dei clienti, più è probabile che vogliano riviverli.

FASE 3: ANALISI DEL MENU E SCELTA DELLE PORTATE

Questa fase è fondamentale. La più complessa, da approfondire. Merita un discorso a sé. Vi rimando al paragrafo “Il menu che seduce” di questo capitolo.

FASE 4: L’ORDINE

Come clienti, desidererete sicuramente ottenere ciò che avete ordinato. L’ultima cosa che volete è qualcosa che non avete scelto. E non è così raro, soprattutto se fate parte di una tavolata numerosa. Vi sentireste quindi rassicurati e il cameriere potrebbe piacervi di più se ripetesse il vostro ordine, parola per parola. Una piccolissima attenzione che non solo rassicura i clienti, ma fa aumentare significativamente le mance, dati alla mano.

Ecco un esperimento interessante, menzionato nel libro Yes! 50 Secrets from the Science of Persuasion, di Noah Goldstein, Robert B. Cialdini e Steve J. Martin, dove si sostiene che ripetere l’ordine del cliente parola per parola crei la percezione che il cameriere e il commensale siano in qualche misura simili, e noi, come esseri umani, tendiamo ad apprezzare le persone che sono simili a noi. Ecco perché poi aumentano le mance. Del 70%, secondo la citata ricerca di Rick van Baaren.

Forza di empatia e riconoscimento: queste sono le chiavi di un piccolo trucco dai grandi risultati.

FASE 5: CENA. FINALMENTE SI MANGIA!

Quale piatto avete scelto? È il più costoso? Il più economico? Quanto spendiamo influisce su quanto ci godremo il nostro cibo, inevitabilmente. È un meccanismo subconscio e incontrollabile.

Questo concetto è chiamato “il paradosso del prezzo” ed è spiegato in un esperimento che rivela quanto piace un vino in base al suo costo. I ricercatori della Stanford University e del Caltech2 hanno infatti dimostrato che il cervello delle persone prova più piacere quando pensa di bere un vino da 25 euro invece di uno da 10, anche quando in realtà non c’è differenza! Vediamo il caso specifico.
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Il prezzo influenza il piacere del vino?

Antonio Rangel, professore associato di economia presso il Caltech, e i suoi colleghi hanno scoperto che i cambiamenti nel prezzo dichiarato di un vino influenzano non solo il valore percepito del vino stesso, ma l’attività di una regione del cervello che è coinvolta nella nostra esperienza di piacere. In altre parole, secondo Rangel, “il prezzo, da solo, influenza l’attività in un’area del cervello che si pensa codifichi la piacevolezza vissuta di un’esperienza”.

Rangel e i suoi colleghi hanno fatto assaggiare a venti volontari cinque campioni di vino informandoli dei loro diversi prezzi al dettaglio: $5, $10, $35, $ 45 e $90 per bottiglia. Mentre i soggetti degustavano e valutavano i vini, i loro cervelli venivano scansionati utilizzando la risonanza magnetica funzionale. Gli assaggiatori hanno preferito il gusto della bottiglia da $90 a quello della bottiglia da $5 e la bottiglia da $45 rispetto a quella da $35. Le scansioni con l’fMRi hanno supportato quanto dichiarato, infatti la corteccia orbitofrontale mediale mostrava una maggiore attività quando i soggetti bevevano i vini che ritenevano più piacevoli (e costosi).

Ma la cosa più interessante viene da un dettaglio: sebbene ai soggetti fosse stato detto che avrebbero assaggiato cinque vini diversi a prezzi diversi, in realtà i vini erano solo tre. Alcuni furono utilizzati due volte, ed etichettati con due prezzi diversi.

Lo stesso vino, quindi, è stato adorato quando lo si è proposto con un costo di $90 a bottiglia e giudicato mediocre quando proposto con un costo di $10.



Per onestà intellettuale dobbiamo dire che l’esperimento non rivela se i soggetti provassero davvero più piacere dai vini che ritenevano più costosi, ma il ricercatore affermò: “L’area del loro cervello che si pensa codifichi la piacevolezza dell’esperienza era più attiva quando bevevano vino che credevano fosse più caro. È difficile credere che questo non influisca in qualche modo sulla loro esperienza reale, ma non abbiamo prove concrete per affermarlo”. I risultati, sebbene sconcertanti, in realtà hanno un senso intuitivo, dice Rangel: “Il cervello codifica il piacere perché è utile per imparare quali attività ripetere e quali evitare, e un buon processo decisionale richiede buone valutazioni sulla qualità di un’esperienza”.

A mio avviso questa ricerca può far comprendere ulteriormente come i prezzi siano in grado di influenzare l’esperienza del consumatore e quindi le vendite.

Come manager di un ristorante, come potete influenzare l’esperienza culinaria dei vostri clienti?

I clienti potrebbero non voler ordinare il piatto più costoso, ma potrebbero anche non voler prendere quello più economico.

Il modo migliore per influenzare la loro decisione verso la scelta di un piatto relativamente costoso è di metterlo letteralmente nel mezzo. Per prima cosa, ponete i piatti più costosi in cima, per far sembrare ragionevole il prezzo di qualsiasi altro piatto sotto di loro. Detto questo, assicuratevi anche di aggiungere anche piatti più economici in modo che, quando i vostri clienti sceglieranno i piatti di fascia media, sapranno di aver optato per una buona soluzione. Una soluzione non per tutti.

Un altro consiglio è di inserire la portata che volete spingere di più in prossimità di quelle che vendete maggiormente, direi una o due righe sotto. Il cervello del consumatore, partendo dall’alto nella lettura del menu, troverà quello che è il piatto che definisco “di sopravvivenza”, cioè quello che per la maggior parte dei clienti di quel ristorante è il piatto da ordinare. Da quel momento nel cervello del consumatore partirà un messaggio sottosoglia di coscienza “ok, stasera sopravvivrò, ho trovato cosa mangiare” e da lì il livello di curiosità e ricettività si innalzerà per un breve periodo. In questo arco temporale continuerà a scorrere il menu e, se li troverà il piatto che volete promuovere, descritto in maniera sensoriale e accattivante, avrete buone possibilità di aver dato un nudge al nostro cliente.

Il nudge in economia comportamentale è una “spintarella gentile” che diamo a un potenziale cliente per compiere un’azione.

Spesso confuso con manipolazione, il nudging, al contrario, si propone di ribaltare questo paradigma e di utilizzare l’architettura delle scelte in maniera etica, positiva e a beneficio della persona.

Una leggera modifica dell’architettura della scelta, infatti, non è eguagliabile a una limitazione della libertà: il soggetto ha a disposizione le stesse opzioni, non ci sono divieti né privazioni imposti dall’alto, bensì solo piccoli pungoli che stimolano a prendere una decisione più auspicabile, altrimenti ignorata a causa dei naturali limiti della razionalità umana.

Tra i moltissimi esempi di nudging che hanno portato dei risultati positivi, un caso simpatico e noto è sicuramente quello della mosca negli orinatoi pubblici maschili nell’aeroporto di Amsterdam-Schiphol3. Dato che i business man di passaggio avevano scarsa mira e quindi sporcavano i bagni, è stata disegnata una mosca all’interno dei water, con l’obiettivo di far leva sull’istinto innato di “fare centro”.

In questo modo, la mosca ha aiutato lo staff dell’aeroporto a ridurre notevolmente (dell’80%) i comportamenti poco igienici e indesiderati da parte degli utilizzatori.

Questo esempio, seppur divertente e rappresentativo, non pone abbastanza enfasi sull’effetto positivo che l’applicazione del nudging può avere a livello sociale e per l’intera comunità. Sono molte le storie di successo nate grazie alla spinta gentile: dalle frecce verdi che ci indicano i cibi sani nei supermercati e ci spingono ad acquistare più frutta e verdura4, alle campagne di Nike che ha disegnato sulle panchine dei parchi frasi tipo “non fermarti”, “manca poco” per invitare i cittadini a muoversi di più.

FASE 6: IL CONTO

Spendere soldi può essere un processo doloroso, per tutti noi.


“Una delle intuizioni chiave che la neuroeconomia e la ricerca di neuromarketing ci hanno fornito è che comprare qualcosa può far accendere il centro del dolore nel nostro cervello.”

Roger Dooley, Brainfluence



Il modo migliore per alleviare il dolore è facilitare il pagamento con una carta di credito, o meglio ancora con qualsiasi tipologia di pagamento mobile come Apple Pay o Google Pay.

Il dolore arriva infatti quando tiriamo fuori i soldi dal portafoglio e li spendiamo. Si soffre meno quando si tira fuori una carta di credito. Non si rimuove effettivamente il denaro e lo si conta. Ci avete fatto caso? Ancora meglio quando non si deve alzare neanche un dito per tirare fuori il portafoglio e si usa il telefono.


“Il fatto è che, per molti consumatori, la carta di credito toglie il dolore (letteralmente, dal punto di vista del cervello del cliente) all’acquisto. Tirare fuori i contanti dal proprio portafoglio fa sì che uno valuti l’acquisto con più attenzione. Una carta di credito riduce il livello di dolore trasferendo il costo a un periodo futuro. Quindi, non solo una carta di credito permette a un consumatore di comprare qualcosa senza avere effettivamente il contante, ma fa anche pendere la bilancia quando il cervello soppesa il dolore rispetto al beneficio dell’acquisto. Ma attenzione, questa può essere un’arma a doppio taglio per gli individui totalmente privi di disciplina finanziaria.”

Roger Dooley, Brainfluence



E adesso la questione mancia.

A seconda del Paese in cui si vive, le regole per pagare le mance variano. In alcuni Paesi c’è una regola non scritta secondo cui una certa percentuale del conto deve essere lasciata come mancia. In altri, come l’Italia, sta al cliente decidere se e quanto si è disposti a lasciare.

Di solito, l’importo che mettiamo da parte per la mancia è direttamente proporzionale a quanto siamo soddisfatti.

Quindi, ecco un trucco per i manager dei ristoranti.

[image: Images]



Invece di tenere il classico cesto di mentine (o caramelle) da cui i clienti possono attingere, date loro personalmente un piccolo regalo alla fine del pasto. È tutta una questione di dare-avere.

Raddoppiate il dolcetto per avere ancora più mance, e se riuscite a far sentire al cliente che questo secondo dolcetto è speciale e solo per lui, otterrete ancora più mance. Naturalmente, non dimenticate il sorriso amichevole del vostro staff. Fa parte del gioco.

La regola della reciprocità compie la sua magia in questo scenario.





Lo scienziato comportamentale David Strohmetz e il suo team hanno condotto una serie di esperimenti nei ristoranti per determinare quale effetto avrebbero avuto sulle mance dei camerieri un po’ di dolciumi offerti agli avventori alla fine del pasto. In una prima fase di test, alla presentazione del conto, i camerieri hanno consegnato un singolo dolcetto per ogni cliente. Cosa è successo alla mancia media di quei commensali, rispetto a un gruppo di controllo che non ha ricevuto alcun dolce? I ricercatori hanno appurato un aumento delle mance, non enorme, ma comunque del 3,3%.

Nella seconda fase del test, i camerieri hanno regalato due dolcetti a ogni cliente. Nonostante si trattasse solo di piccoli dolcetti, dal costo di circa 0,10 euro a pezzo, le mance sono state più alte del 14,1% rispetto a quando non è stato dato nessun dolce.

Tutto questo è ragionevolmente prevedibile, considerando ciò che sappiamo sulla norma della reciprocità: più una persona ci dà, più ci sentiamo obbligati a dare in cambio. Ma quali fattori rendono un regalo o un favore ancora più persuasivo? La terza fase di questo studio ci fornisce la risposta. Per il terzo gruppo di commensali, i camerieri hanno prima consegnato un dolce a ogni persona al tavolo. Poi, fate attenzione, si sono allontanati dal tavolo. Prima di uscire completamente dall’area, però, si sono voltati di nuovo verso i commensali, hanno messo una mano in una tasca con un sorriso e hanno posizionato un secondo dolce sul tavolo per ogni commensale. Facendo questo gesto era quasi come se dicessero ai loro clienti: “Per voi persone gentili, clienti speciali, ecco un dolce in più a testa”. Il risultato? Un aumento del 23% delle mance.

FASE 7: IL GIUDIZIO

Anche il conto è pagato. E adesso? Racconterete ai vostri amici di quanto è stata fantastica (o terribile) l’esperienza o non ne parlerete mai perché non è stata un’esperienza memorabile? Lascerete una recensione?

I gestori dei ristoranti potrebbero usare la regola della reciprocità a loro vantaggio.

Ci sono molti modi. Le possibilità sono infinite e potreste voler allineare quel trattamento speciale con il vostro marchio. Siete limitati solo dalla vostra immaginazione.

Il dessert gratuito funziona sempre ed è sempre causa di feedback positivi e lodevoli recensioni online. Anche un cospicuo sconto è ovviamente veicolo di buone recensioni e passaparola.

Fondamentalmente, fornendo ai clienti un piccolo favore, quello torna indietro. Sotto forma di buona pubblicità.

Uno dei motivi per il quale offrire il dolce a fine pasto è un’ottima idea è legato al concetto di primacy e recency, quel fenomeno per il quale la soglia di attenzione è maggiore all’inizio di un’esperienza e alla fine della stessa.

Infatti, in questo caso ci interessa l’effetto recency, che è contrario a quello di primacy. Oltre alle prime informazioni, il consumatore mantiene in memoria le ultime informazioni di un’esperienza.

L’effetto recency si ha perché gli ultimi elementi di ciò che viviamo rimangono impressi nella memoria a breve termine (ne parleremo nel Capitolo 10).

Se il manager del ristorante ha l’impressione che i clienti siano soddisfatti e abbiano realmente vissuto una buona esperienza, non è vergogna chiedere una recensione per il proprio ristorante su Tripadvisor, Google Reviews ecc. Se i clienti hanno ricevuto un buon trattamento, saranno pronti a ricambiare.

Ricordate l’aforisma che segue.


“La regola della reciprocità […] dice che dovremmo cercare di ripagare, in natura, ciò che un’altra persona ci ha fornito”.

Robert Cialdini



Il menu che seduce

Vi siete mai chiesti perché i clienti decidono di scegliere un piatto piuttosto che un altro quando vedono il menu di un ristorante? Anche se ci sono diversi fattori di influenza, uno dei più grandi è il modo in cui un piatto viene presentato sullo stesso menu. È qui che entra in gioco il neuromarketing, che permette di dirigere l’attenzione dei clienti verso i prodotti che siete più interessati a vendere, in modo da migliorare la loro esperienza e garantire i vostri guadagni5.

Si tratta di un insieme di tecniche che permette di comprendere e anticipare i processi mentali, emotivi e di memoria che avvengono al momento dell’acquisto per i clienti, con l’obiettivo di guidare le loro decisioni di acquisto verso esperienze più soddisfacenti, e anche di aumentare i profitti del business.
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Figura 6.4 – Esempio di menu. © Pixel-Shot - Adobe Stock

Il neuromarketing applicato ai menu

In questo paragrafo vi sveleremo alcuni dei migliori trucchi di neuromarketing applicati a uno degli strumenti chiave dei ristoranti: il menu.

IL PESO DEL MENU

Il peso del menu conta! Se il cliente ha in mano un menu di un certo peso, avrà la sensazione di essere in un locale più esclusivo. Ma attenzione, non deve essere un menu difficile da maneggiare, solo abbastanza consistente e rigido da reggersi da solo quando è tenuto in mano.

IL TIPO DI CARATTERE

Anche la scelta di un buon font per il vostro menu è importante. Da un lato, è inutile utilizzarne uno molto elaborato o creativo se non è comodamente leggibile. D’altra parte, dovrebbe essere un carattere che infonde sicurezza e fiducia. Il Comic Sans potrebbe dare un’impressione negativa e risultare troppo informale, per esempio. Per i piatti più dolci, i font arrotondati funzionano meglio, mentre i font angolari sono preferibili per i piatti salati o aspri. E, se si vuole attirare l’attenzione su un testo, la soluzione sono i caratteri corsivi.

I NOMI DEI PIATTI

Un menu allettante richiede nomi attraenti e descrittivi. “Insalata mista” non trasmette lo stesso messaggio di “ciotola di pomodori dell’orto, teneri asparagi e fiori”, così come “pasta alla carbonara” non è allo stesso livello di “pasta cremosa con pancetta e funghi” e “hamburger con formaggio” non è nemmeno vicino a “hamburger con formaggio gruviera e cipolle caramellate”. Possiamo anche essere più creativi e andare oltre con nomi come “Viva México” per una ricetta di quel paese o “Molten chocolate dream” per un fondente al cioccolato. Non siate enigmatici, però: i clienti vogliono sempre comprendere con anticipo cosa mangeranno.

LE DESCRIZIONI

In linea con il punto precedente, le descrizioni delle portate possono indirizzare fortemente la scelta dei clienti! Usare parole che stimolano i sensi, come cremoso, aromatico, colorato, croccante, orienterà i clienti a decidere verso i prodotti che indicano. Funziona anche svelare più dettagli possibili sui piatti, in modo che il cliente se li possa immaginare nitidamente e si senta tentato di provarli. Inoltre, descrivere la ministoria dei piatti (idea di base, ispirazione, realizzazione) potrebbe essere molto positivo, poiché l’aspetto emotivo entrerà in gioco, aumentando l’interesse e la curiosità.

L’ESTETICA

Se i piatti che ci interessa vendere non solo hanno nomi originali e descrizioni succulente ma sono anche accompagnati da un buon effetto grafico, l’effetto sarà eccellente, poiché è stato dimostrato che i clienti cercano ancoraggi visivi. Cosa è un ancoraggio visivo? È un elemento che grazie alla sua salienza è in grado di attirare l’attenzione e indirizzare lo sguardo. Impieghiamo pochissimi millisecondi a interpretare un’immagine grafica, lo abbiamo già detto.

Attraverso l’eye-tracking, nelle mie consulenze, posso dare l’indicazione della zona in cui si posa lo sguardo ma soprattutto di quella che attiva l’attenzione del cliente, anche grazie agli ancoraggi visivi.

Parliamo un attimo di foto dei piatti. Evitate l’effetto ristorante cinese con foto scolorite, soprattutto per una questione di veridicità. Una delle peggiori cose è vedere un piatto e ricevere dal cameriere completamente un’altra cosa, ricordate l’importanza di soddisfare l’aspettativa?

Per concludere sugli aspetti grafici, se l’intero menu ha anche un’estetica equilibrata e in linea con la grafica del marchio, il gioco è fatto!

I COLORI

Come abbiamo appena detto, la cosa importante per un menu è l’allineamento stilistico al ristorante e, pertanto, i colori diventano fondamentali.

Prima di tutto il colore è un’idea che si forma nel nostro immaginario e ha la funzione specifica di connotare e di conseguenza suscitare una reazione specifica. Il colore ha un grande potere evocativo inconscio e le associazioni sono diverse a seconda di alcune variabili: genere, gruppo sociale, contesto storico ecc.

Scegliere il colore giusto significa creare un rapporto diretto con quell’inconscio. In un ristorante chi trova la giusta combinazione cromatica riesce ad attirare l’attenzione del potenziale cliente.

In un marasma cromatico, informativo e stimolativo, il colore funge da catalizzatore dell’attenzione.

L’obiettivo dell’uso di un determinato colore in un menu è quello di ottenere una reazione. Ma come si attiva questa reazione? Quando l’occhio percepisce un colore, manda un segnale all’ipotalamo, l’area del cervello deputata alle funzioni endocrine.

Il segnale arriva nell’arco di pochissimi secondi e agisce nei pochi attimi successivi; pertanto, è fondamentale catturare l’attenzione velocemente andando incontro alle aspettative inconsce dell’utente.

Nel libro Color: The Secret Influence, due scienziati, i fratelli Fehrman, hanno teorizzato l’influenza del colore nel marketing e nella vendita di prodotti e servizi. Gli scienziati hanno coniato il termine “weasel colors” (colori ambigui), per indicare quei colori che in maniera subliminale riescono a influenzare le nostre scelte:

[image: ]Rosso, giallo, marrone, arancione esercitano un effetto sul sistema nervoso stimolando l’appetito. Il giallo e l’arancio aumentano la produzione di succhi gastrici e sono particolarmente attraenti, soprattutto per i golosi (non a caso sono di questi colori i cibi maggiormente ricchi di calorie, come per esempio le patatine), il colore dorato regala all’alimento un aspetto appetitoso, mentre il rosso (che è il colore più attraente per i bambini) mette in circolo la noradrenalina, il che ha un effetto dimagrante ma rischia anche di farci mangiare troppo rapidamente.

[image: ]Rosso/giallo vs verde/blu stimolano la sete unendo le sensazioni di secco e liquido (es. logo Fanta).

[image: ]Viola, oro, rosso vinaccia esprimono prestigio e raffinatezza.

[image: ]Viola verdastro evoca la putrefazione e provoca disgusto.

Ma i fratelli Fehrman non si sono fermati a questo, indicando che, oltre alla vista, i colori sono in grado di stimolare:

[image: ]L’olfatto:

•l’arancione evoca sensazioni speziate;

•il verde, profumi di erbe e spezie;

•il viola, profumi delicati e gradevoli;

•il giallo, sensazioni agrumate.

[image: ]Il gusto:

•giallo e verde evocano il gusto acido;

•arancione e giallo, sensazioni dolci;

•rosa, sapore delicato e dolce;

•blu scuro e viola e verde scuro, gusto amaro;

•grigio/verde o grigio e blu, salato.

Il colore è quindi in grado di influenzare l’appetito del consumatore facendo leva sui sensi. Interessante, non credete?

L’ORIGINE DEI PRODOTTI

Un altro trucco che aiuta a dare ai piatti un’aria più esclusiva e a farli vendere meglio è quello di includere l’origine degli ingredienti, poiché il cliente avrà più informazioni su di essi e li considererà di migliore qualità.

Ricordiamoci che ciò che è conosciuto piace al nostro cervello; perciò, ricevere informazioni sull’origine di un prodotto ci mette al riparo da sorprese sgradite. Negli ultimi anni il nostro cervello ha iniziato a reagire con schemi di difesa quando ritiene che la comunicazione non sia completamente trasparente, come abbiamo visto in precedenza, e questo meccanismo si attiva anche quando non può valutare l’origine delle materie prime, non importa che siano ricercate o più semplici e comuni.

Questo trucco è ideale per essere usato nei menu dei ristoranti green, per esempio, dove l’origine dei prodotti è un’informazione fondamentale per il cliente.

I PREZZI

Un errore che di solito è presente nei menu di molti ristoranti è avere i prezzi dei piatti allineati in una colonna (Figura 6.5). Questo porta il cliente a fare una rapida scansione per individuare i prezzi più bassi e puntare su quei piatti, o quantomeno a escludere subito quelli più costosi. È un meccanismo del nostro cervello che ci porta a credere che, scegliendo quei piatti, siamo più sicuri di non incappare in spiacevoli sorprese al momento del conto.

È un effetto ricollegabile al Sistema 1 e Sistema 2 di Daniel Kahneman; i prezzi allineati semplificano il lavoro del Sistema 2, lo agevolano facendogli risparmiare energie e pertanto scatterà la valutazione e il confronto tra i prezzi (scegliendo spesso quello minore per provare meno dolore).

Al contrario, i prezzi scritti al termine del nome richiedono uno sforzo cognitivo importante per effettuare il confronto, che pertanto sarà attivato con minor frequenza.

Quindi è meglio avere i prezzi disallineati e in numeri interi senza decimali, in modo che il cliente possa leggerli più velocemente. Lasciate invece perdere il noto trucco di abbassare il prezzo di un centesimo per farlo sembrare più economico, sa molto di supermercato e attiva i processi di difesa di cui abbiamo appena parlato.
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Figura 6.5 – Menu con prezzi in linea. © https://www.lafurzeinacineina.it

IL POSIZIONAMENTO

Se il cliente troverà rapidamente sul menu i piatti che chiede sempre, avrà più tempo per esplorare il resto del menu e trovare nuove alternative. È strategico, quindi, rendere ben visibili i piatti più richiesti e posizionare vicino a questi gli altri piatti che si vorrebbe vendere (sui quali si ha più margine). Diciamo che in questo modo possiamo far sì che il cliente sia attratto da nuovi sapori e cambi la sua abituale decisione di acquisto.

I ristoranti moderni e all’avanguardia studiano i loro nuovi menu per mesi, testandoli con trucchi come questi fino a raggiungere il menu perfetto per i loro obiettivi. Tutto questo sforzo per le azioni di neuromarketing del ristorante vale la pena? Assolutamente sì! Non dobbiamo mai dimenticare che il ristorante è uno dei business in cui più è necessario tenere conto delle emozioni e dei modelli di consumo dei clienti.

Menu degustazione e stress cognitivo

Parlando di menu voglio raccontarvi un test che abbiamo fatto nel mio laboratorio inerente ai menu degustazione.

Come vengono proposti i piatti in un ristorante? Chi decide l’ordine con il quale sono presentati nei menu? E ancora, oggi va molto di moda, soprattutto in ristoranti di “alta cucina”, la formula nella quale è lo chef a decidere quali portate far degustare e quale ordine proporre secondo una sua “illuminazione personale”.

Apparentemente un’esperienza enogastronomica unica ad alto valore emozionale, ma a quale costo cognitivo?


[image: Images]

Il menu a basso consumo energetico (cognitivamente parlando)

Da questa domanda è nata un’analisi che abbiamo effettuato con il mio laboratorio, affiancando uno chef che voleva comprendere come migliorare l’esperienza che offriva nei suoi ristoranti.

Il punto di partenza è stato comprendere quali aspetti fossero più rilevanti per i fruitori di un’esperienza degustativa in un ristorante di alta cucina.

La nostra attenzione si era concentrata in particolare su alcuni parametri come il design più ricercato del piatto o lo storytelling, e avevamo analizzato come potessero influenzare l’impatto emotivo e la percezione del sapore nei clienti.

I primi risultati hanno confermato che i piatti più ricercati da un punto di vista visivo o i piatti raccontati con parole che richiamassero tutti i sensi (non solo il gusto!) erano percepiti come più “ingaggianti” dai partecipanti all’esperimento.

Per comprendere cosa intendo per “ingaggianti” voglio fornire alcuni dati della nostra ricerca.

[image: ]Pubblico: consumatori tra 35 e 55 anni, con un livello socioeconomico medio-alto, che amano vivere un’esperienza gastronomica di alta cucina.

[image: ]Aspetti analizzati: il livello di apprendimento legato all’influenza della presentazione, del cibo e del momento in cui è servito.

[image: ]Aspetti non variabili: ristorante, atmosfera, disposizione tavolo, menu.

[image: ]Strumentazione utilizzata per le misurazioni: GSR, EEG ed eye-tracking glasses. Il primo ci forniva l’intensità emotiva vissuta, il secondo ci forniva l’interpretazione delle sensazioni e delle emozioni (in particolare il livello di “stress cognitivo provato per vivere l’esperienza degustativa”) e il terzo ci forniva i punti di interesse visivi delle singole portate.

E, quindi, quale è stata la grande scoperta legata all’ordine delle portate?

La scoperta interessante è stata che dopo la metà della degustazione proposta dallo chef (composta in tutto da nove portate) i livelli delle emozioni e dell’attenzione diminuivano drasticamente: i piatti non avevano più lo stesso impatto emotivo anche se erano “speciali e ricercati”.

Infatti, è scientificamente dimostrato che la mente, in un arco di tempo più o meno lungo, ritorna al suo stato naturale e abituale di equilibrio e tranquillità6; cerca di favorire un equilibrio psicologico7, in modo simile al nostro organismo, che regola la temperatura corporea, il livello di ossigeno nel sangue o il sonno. Tenere conto di questa auto-regolazione emotiva è stato importante per organizzare un menu che permettesse un minor sforzo cognitivo; quindi, analizzando i dati “piatto per piatto”, abbiamo optato per una seconda esperienza, con un menu composto da piatti che creassero un flusso dinamico di cambiamenti emotivi (picco-valle-picco), concludendo tale esperienza con una delle portate maggiormente “impattanti”.

I risultati sono stati veramente interessanti: la soglia media di reazione emozionale è risultata estremamente più alta per la presentazione dei piatti (+62%), mentre per la fase di degustazione la media è addirittura variata da negativa a positiva.

Abbiamo concluso il test con un’intervista face-to-face ai candidati i quali, in entrambi i casi, hanno definito l’esperienza “molto interessante”: nel primo caso, però, il 32% ha riportato che era stata “lunga”. Nella seconda esperienza nessun candidato ha riportato questa percezione. In realtà le due esperienze hanno avuto la stessa durata (Figura 6.6).
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Figura 6.6 – Risultati del test con GSR.

CONCLUSIONI

Possiamo quindi parlare di “regolazione di emozioni” riferendoci a processi attraverso i quali siamo in grado, in modo subconscio o conscio, di controllare e bilanciare le nostre emozioni, allo scopo di ridurre, mantenere o intensificare l’esperienza emozionale risultante dall’esposizione a uno stimolo8.

L’alternanza di piatti con differente impatto emotivo ha portato un risultato di un minor sforzo cognitivo da parte dei candidati, con la conseguente miglior percezione dell’esperienza e dei piatti degustati.



L’importanza di differenziarsi: il brand positioning per un ristorante

Lavorare sui bisogni primari e su quelle strategie che spingono inconsciamente il consumatore a percepire un marchio e valutarlo con esito positivo è certamente un punto chiave anche per un ristorante. Tuttavia, abbiamo capito che dobbiamo coinvolgere sia la parte razionale sia quella irrazionale del nostro consumatore per farci scegliere. E allora possiamo parlare del modello AIDA, ovvero Attenzione, Interesse, Desiderio, Azione.

AIDA per il brand

AIDA è una formula che serve per costruire un brand che tocchi l’interesse dei potenziali clienti.

ATTENZIONE

Un buon brand (ma anche ristorante) deve saper catturare l’attenzione, e per farlo può essere sensazionale, interessante, differente.

Potrei citarvi il caso di un brand conosciuto da tutti, la Motta. Buondì è una merendina che aveva subito un lento ma inesorabile declino. Tempo fa, Motta ha lanciato in onda lo spot in cui una mamma veniva colpita da un meteorite. Clamore!

Ne hanno parlato giornali, sui social le persone si sono scatenate e il Buondì in poco tempo è tornato nell’olimpo delle merendine più vendute. Questa pubblicità, come uno strumento perturbatore, ha colpito direttamente il raziocinio. Un messaggio, evidentemente, inadeguato, forte e persino eccessivo per un pubblico di mamme/bambini, eppure proprio questo lavoro ha avuto il risultato sperato.

Voglio raccontarvi un episodio, avvenuto nella mia città di origine, che riguarda un ristorante. Lucca è un comune italiano con circa 88.000 cittadini dove, fino ad alcuni anni fa, c’erano tre o quattro ristoranti asiatici: erano esclusivamente di cucina cinese/giapponese e tutti utilizzavano la formula del “mangia quanto vuoi e spendi sempre la stessa cifra”.

La qualità di quei ristoranti era nella media e, in una città priva di una sede universitaria (cosa che condiziona il numero di giovani provenienti da altri luoghi e quindi una positiva contaminazione di abitudini), era impensabile che qualcosa cambiasse: i cittadini associavano cucina cinese e giapponese alla formula “all you can eat” e alla relativa qualità delle materie prime.

Un coraggioso imprenditore decise invece di aprire Origami, un ristorante di cucina asiatica fusion con menu alla carta e qualità altissima dei piatti. I prezzi, giustamente, erano allineati al tipo di cucina e alla qualità delle materie prime. Sulle prime questo suscitò curiosità e solo una parte del mercato amante di quel tipo di cucina si avvicinò, ma in pochissimo tempo il risultato fu un successo.

I consumatori hanno saputo adattarsi alla novità e sono rimasti colpiti dalla capacità di differenziazione del nuovo ristorante. Ancora oggi è per molti consumatori il miglior posto di Lucca dove mangiare quel tipo di cucina, sebbene ne siano venuti altri in seguito.

Differenziarsi, con intelligenza, paga sempre!

INTERESSE

Lavorare sull’interesse deve essere una costante per un corretto posizionamento di mercato. L’interesse del consumatore, infatti, può diminuire o essere attirato da nuovi elementi e per questo non basta catturare l’attenzione una volta, ma è opportuno continuare a tenere in pugno l’attenzione selettiva. Proporre spesso piatti nuovi è un ottimo modo per destare interesse anche nei consumatori già acquisiti.

DESIDERIO

Anche in modo indiretto, attraverso il cervello razionale, il fine ultimo che spinge a effettuare una scelta è sempre la soddisfazione di un desiderio. Il consumatore sceglie quel ristorante non perché ha fame, ma per rispondere ai suoi bisogni inconsci (abbiamo visto il senso di appartenenza).

Una spinta e una preferenza verso un ristorante richiedono fiducia e questa si costruisce attraverso empatia con il cliente, immagini che diano professionalità, etica, superiorità competitiva, impegno costante verso di lui.

AZIONE

Il brand positioning nella ristorazione va sempre finalizzato a un gesto che si concretizzi nella prenotazione. Affinché questo avvenga deve esserci sempre un messaggio importante, una risposta ai bisogni del cliente che attivi la sua curiosità e lo spinga a scegliere. In questo i social sono veramente fondamentali: è impossibile pensare di portare avanti una strategia di marketing volta al posizionamento che non tenga conto delle potenzialità offerte dal web.

Questo semplice modello, se seguito, può aiutare un’attività nel campo della ristorazione a creare esperienze positive che i consumatori vorranno ripetere e, soprattutto, condividere!
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Capitolo 7

Il neuromarketing nel delivery

[image: ]

Hai 30 minuti?

(campagna marketing dedicata al delivery di Domino’s Pizza)

[image: ]

Sappiamo che durante il boom della pandemia/epidemia di COVID-19 tutto il mondo del food & beverage è stato duramente colpito e che il servizio di delivery è entrato prepotentemente nelle nostre abitudini.

In questo capitolo affronteremo il delivery parlando di tre aspetti chiave: il packaging e la sua importanza, i veri bisogni del consumatore e come indurre una condivisione spontanea del servizio.

Il packaging e la percezione di qualità

Il packaging è la prima esperienza che il compratore fa riguardo a un prodotto e, se prendiamo come esempio il caso del delivery, ci trasmette molte informazioni, in quanto è il primo contatto con ciò che stavamo aspettando in trepidante attesa. La fase di unboxing, cioè di apertura della confezione ricevuta, è il momento culmine dell’aspettativa, cioè quello in cui l’individuo è al termine dell’attesa e nella speranza di ottenere ricompense positive e di evitare esperienze negative.

È pertanto fondamentale conoscere le emozioni e le reazioni che si scatenano nelle persone alla vista della confezione.

Negli ultimi anni, l’importanza della risposta emozionale del cliente è stata equiparata al riconoscimento della qualità del servizio. La risposta emotiva del cliente si riferisce a varie emozioni che i clienti provano durante il processo di erogazione del servizio stesso.

In una ricerca condotta nel 2006 da Mina Jo e Il-sun Yang1 sul comportamento dei consumatori, si è sostenuto che le reazioni dei consumatori agli stimoli di marketing dovrebbero essere viste da un punto di vista emotivo piuttosto che cognitivo.

L’intenzione comportamentale su azioni quali passaparola positivo, conversione e disponibilità a sostenere una spesa per un prodotto è più influenzata da fattori emotivi che cognitivi. Quando parliamo di fattori emotivi non intendiamo solo emozioni come la gioia o la felicità, ma anche sentimenti come la sicurezza che, non dimentichiamolo mai, sono influenzati fortemente dall’umore.

Analizziamo quindi le caratteristiche chiave per un packaging che trasmetta sensazione di qualità.

Un elemento teatrale: quando il prodotto va in scena

Il packaging crea suspense ed eccitazione. Quando le persone vedono un prodotto ben confezionato, si sentono invogliate ad aprirlo e si formano un’aspettativa rispetto al prodotto in esso contenuto; lo stesso identico meccanismo si innesca quando parliamo di “delivery packaging”.

Immaginiamo di ricevere dal ristorante dove abbiamo ordinato il pranzo, invece della solita scatola incolore e senza logo, una con una grafica accattivante, con i colori del brand, le informazioni su quello che è contenuto dentro e, magari, come consumarlo (se scaldarlo o usare qualche salsa).

Quanto sarebbe differente l’esperienza? Quanta voglia in più di iniziare a mangiare avremmo?

Per capire l’importanza del packaging voglio fare un esempio non legato al food, ma preso in prestito dal mondo del cinema: in una scena del famosissimo film Pretty Woman, Julia Robert riceve in regalo un portagioie in camoscio e subito comprende che al suo interno c’è un oggetto di valore. La finitura di lusso crea anticipazione e quell’elemento di eccitazione in chi lo osserva. Se l’attrice in quella scena avesse ricevuto lo stesso prodotto avvolto in carta velina, sicuramente, non avrebbe sortito lo stesso effetto nello spettatore.

Ma attenzione, è importante allineare il packaging alla qualità e alla tipologia del nostro prodotto. Se parliamo di delivery di un hamburger, per esempio, creare un packaging di elevatissimo pregio, magari con dettagli in rilievo, farà credere in modo inconscio al nostro cliente che il prodotto sia fatto con materie prime pregiate e se in realtà così non è si crea un senso di frustrazione che si legherà al nostro brand. Quando in consulenza spiego questo concetto la risposta tipica che ricevo è “ma il prezzo che il cliente ha pagato non è per un hamburger di Chianina o Fassona”. Questo è il più tipico degli errori: infatti, il collegamento tra la percezione della qualità del prodotto e del packaging avviene sottosoglia di coscienza e pertanto è molto più innato dell’analisi razionale del rapporto qualità-prezzo. Come abbiamo visto i processi irrazionali sono veloci e non gestibili o influenzabili dalla nostra parte razionale e, pertanto, l’esperienza che avremo fatto vivere al nostro cliente sarà valutata meno positivamente di quanto in realtà avrebbe potuto essere.

Tutti amano un tocco personale

La personalizzazione è una cosa così importante nella società di oggi, è un modo molto efficace di fare marketing e, con la tecnologia ora disponibile, le persone si aspettano quasi di ricevere qualcosa di studiato personalmente per loro.

Il packaging personalizzato funge da esca sociale, incoraggiando i consumatori a vantarsi del prodotto ricevuto. Ovviamente è impossibile che tutti brand, siano essi catene o ristoranti, scrivano a mano un messaggio personale; quindi è necessario farlo in altri modi.

Uno dei consigli che posso darvi è di modificare il software che gestisce gli ordini in modo che stampi un biglietto con il nome del vostro cliente, magari auto-apprendendo i suoi gusti dagli ordini precedenti, e che possa, chiamandolo per nome, dargli un upselling sul suo prodotto preferito: il suo cervello gli comunicherà “ehi stanno parlando proprio a me e conoscono i miei gusti!”. Immaginiamo di ordinare sempre lo stesso tipo di pizza, quattro formaggi, e un giorno ricevere nel nostro cartone di pizza un messaggio che ci dice: “Ti abbiamo aggiunto un triangolo della nuova cinque formaggi, una specialità che potrai provare a partire dalla settimana prossima”.

Ci farà sentire unici, e renderà il packaging un veicolo di messaggi, non solo un involucro.

Sostenibilità e riutilizzabilità

Le due parole chiave, a mio avviso, più importanti.

Rendere riutilizzabile un packaging del delivery permette al cliente di non “buttarlo” subito. La sostenibilità aumenta il suo ciclo di vita, il che significa meno rifiuti nell’ambiente, rendendo il prodotto all’interno del packaging più etico e sostenibile.

Oggi i consumatori sono più consapevoli che mai dell’importanza dell’essere ecologici e la confezione del prodotto deve assolutamente essere allineata con questi valori. Non è più una scelta. Sebbene la confezione possa sembrare carina, se non è riutilizzabile o ecologica, i consumatori potrebbero non acquistare più dal marchio proprio per questo motivo. Pertanto, è essenziale che i marchi considerino con un futuro sostenibile in mente il tipo di packaging che vogliono creare.

Distinguersi dalla massa

È necessario assicurarsi che i valori del marchio siano presenti in tutto ciò che si fa, compresa la confezione con la quale viene consegnato il prodotto. Il packaging, anche nel delivery, è un altro modo per costruire e commercializzare il proprio brand.

Perché non provare a creare qualcosa di iconico?

Tiffany & Co. ha costruito un intero marchio per il intorno alla famigerata “scatola blu” ed è ciò per cui si distinguono dalla massa.

Pensiamo ora al packaging di un ristorante che fa delivery di pesce. Perché utilizzare dei normali box per il cibo, identici per tutti i competitor, quando con una piccola spesa in più (che definirei investimento in immagine percepita) potremmo farci creare un box con una grafica dedicata che faccia capire subito al consumatore che quel packaging viene dal nostro ristorante?

Pensiamoci un attimo: l’ambiente dei ristoranti è sempre diverso, ma i loro packaging per il delivery sono sempre uguali. Qualcosa non torna, vero?

In più, viviamo nell’era degli influencer che hanno fatto dell’unboxing sui social media una strategia di marketing di grande impatto. Se la confezione entusiasma gli spettatori, continueranno a guardare e forse diventeranno anche loro stessi clienti.

Molto più semplicemente, a tutti noi è capitato di avere ospiti in casa e di ordinare qualcosa di pronto. Immaginate che la presenza di un packaging del delivery riconoscibile inietti un messaggio nell’inconscio dei partecipanti alla serata.

Può un elemento presente nell’ambiente, come un packaging, far ricordare un brand, anche se non ci concentriamo direttamente su di lui?

La risposta è sì, e proviene dalla nostra evoluzione.

Siamo perennemente distratti e interrotti nel nostro vivere quotidiano da mille “interferenze” (come il nostro cellulare con le sue notifiche), come ha spiegato Maurizio Corbetta, specialista della Società italiana di neurologia e direttore della clinica neurologica dell’Università di Padova. “Lo smartphone rappresenta una ricompensa immediata che causa il rilascio di dopamina nel cervello, mediatore chimico del piacere prodotto in associazione agli stimoli positivi. Più lo accendiamo, più lo vogliamo accendere.” Questo comportamento ci trascina in un flusso costante di interruzioni in cui fatichiamo a trovare la concentrazione: si dovrebbe parlare di “distrazione”, ma ormai si utilizza il termine “multitasking”. “Fare più cose contemporaneamente non è sempre negativo e sicuramente fa parte di un adattamento a cui la tecnologia ci forza. Tuttavia, la concentrazione a nostra disposizione ogni giorno è limitata e saltare da un compito all’altro ne fa sprecare grandi quantità: circa il 20% a ogni cambio di attenzione.”

Al tempo stesso il nostro cervello si è “abituato” a registrare stimoli in condizioni di scarsa attenzione e per questo motivo siamo in grado di registrare anche il brand presente su un packaging di una cena a casa del nostro miglior amico.

Forse non penserete più che il packaging nel delivery sia “solo una scatola” e terrete in considerazione che il nostro cervello dà importanza:

[image: ]al concetto di sicurezza, di relazione alle sue esperienze passate. Un packaging che mantenga le condizioni ottimali del cibo al suo interno offre sicurezza;

[image: ]al concetto di ottenibilità, di risultato o soddisfazione del suo “status”. Un box di ottimo livello ci permette di soddisfare la nostra esigenza di “posizionamento”;

[image: ]alla progettualità, la sostenibilità, la continuità. Una confezione sostenibile permette di percepire il prodotto al suo interno come migliore.

Man mano che la consegna di cibo a domicilio cresce come fenomeno, l’imballaggio che porta il cibo ai clienti occupa un ruolo sempre più chiave ed è diventato sempre più sofisticato.

I leader del settore della ristorazione affermano che la confezione deve riflettere il marchio, fungendo da estensione del ristorante/brand. Così l’imballaggio deve mantenere la qualità del cibo, rendere il trasporto facile e sicuro e fornire una soluzione che faciliti il riciclaggio per l’utente finale.
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The Melt

Il brand The Melt consegna i suoi contenitori compostabili in una smart box che ha come obiettivo quello di mantenere la qualità del suo formaggio grigliato. Collaborando con Eco-Products Inc. ha studiato un packaging che permette di mantenere i panini caldi, croccanti e “appiccicosi” fino alla consegna.

L’azienda ha sviluppato contenitori compostabili, contenuti nella loro smart box che, grazie a sensori, bilancia l’umidità, il calore e la circolazione dell’aria. Jonathan Kaplan, CEO di The Melt, ha dichiarato che l’intenzione era di garantire la migliore esperienza di prodotto per gli ospiti nei punti vendita, in ufficio o per qualsiasi occasione. Non riuscendo a trovare un packaging che soddisfacesse le loro esigenze hanno deciso di inventarlo: il loro contenitore ha infatti dei supporti per sollevare il panino dalla base e consentire all’aria di fluire intorno al panino, evitando che l’umidità rimanga intrappolata al di sotto, il che renderebbe il pane molle e poco appetitoso; inoltre ha delle microfessure di ventilazione che permettono la fuoriuscita dell’umidità (Figura 7.1).
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Figura 7.1 – La smart box di The Melt. © Melia Robinson/Business Insider



Per il cervello del consumatore il modo in cui un prodotto viene consegnato è un riflesso diretto del marchio e poco importa che una brutta esperienza di consegna possa essere stata colpa di un corriere di delivery; la colpa ricade sul brand che ha prodotto l’alimento.

I veri bisogni del cliente

Sappiamo che i bisogni sono il motore e fondamento dell’essere umano (e non solo), che la nostra mente è un sistema di agenti autonomi intercomunicanti, programmati per ottenere la soddisfazione o inibizione dei bisogni innati e acquisiti e che le emozioni sono indicatori del grado di soddisfazione dei bisogni e motivatori di comportamenti atti a soddisfarli o a inibirli.

Ma, spesso, ci concentriamo sui bisogni sbagliati quando parliamo al nostro cliente.

Infatti, i bisogni i bisogni umani si dividono in due categorie:

[image: ]primari: sono geneticamente determinati e codificati nel DNA;

[image: ]secondari: si sviluppano nel corso della vita dell’individuo a opera di una serie di agenti inconsci, in base alle esperienze vissute, come obiettivi strategici intermedi per la soddisfazione dei bisogni primari.

Se analizziamo i bisogni primari, partendo da un’elaborazione dalla famosa piramide di Maslow, possiamo raggrupparli in:

[image: ]bisogni fisici (alimentazione, integrità fisica, protezione, sessualità ecc.);

[image: ]bisogni sociali (appartenenza, famiglia, integrazione, comunità, interazione, stabilita, conformità, ritualità, accoglienza, altruismo ecc.);

[image: ]bisogni di potenza (supremazia, dominio, possesso, sapere, aggressività, controllo, arroganza, gelosia, invidia, egoismo ecc.);

[image: ]bisogni di individuazione (diversità, novità, liberta, creatività, arte, introversione, cambiamento ecc.).

La distinzione principale da operare, però, è quella tra bisogni consapevoli e bisogni inconsapevoli. Sappiamo che il 95% dei nostri processi è sottosoglia di coscienza e così i bisogni, molti, quelli più profondi, risiedono al di là della nostra area razionale.

La scienza ha appurato che il comportamento umano è quasi completamente involontario e determinato:

[image: ]dai riflessi fisiologici del sistema nervoso simpatico e parasimpatico;

[image: ]dalle strategie di comportamento sviluppate e attuate dagli agenti inconsci al fine di soddisfare i bisogni primari e secondari.

Nella psicologia dei bisogni esistono i cosiddetti “agenti mentali” o “demoni”: cioè una parte della mente capace di interagire con altre parti della mente stessa al fine di soddisfare dei bisogni dell’organismo. L’io cosciente è l’unico agente mentale conscio, tutti gli altri sono inconsci.

Gli agenti mentali influenzano direttamente o indirettamente il comportamento dell’individuo, essendo capaci di suscitare particolari sentimenti, pensieri e motivazioni in risposta a particolari stimoli (Figura 7.2).

I principali agenti inconsci sono:

[image: ]io fisico (dedicato alla soddisfazione dei bisogni fisiologici);

[image: ]io sociale (dedicato alla soddisfazione dei bisogni sociali);

[image: ]io dominante (dedicato alla soddisfazione dei bisogni di potenza);

[image: ]io antitetico (dedicato alla soddisfazione dei bisogni di individuazione).
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Figura 7.2 – Struttura della mente secondo la psicologia dei bisogni2.

I bisogni consapevoli e i bisogni inconsci

È importante, quando parliamo di food & beverage, conoscere i bisogni che i nostri clienti si aspettano veder soddisfatti dal nostro prodotto (e ricordiamoci che questa aspettativa può nascere dal packaging), ma senza dimenticare di declinare la distinzione appena proposta: quella tra bisogni consapevoli e bisogni inconsci.

Il bisogno consapevole è quello che il cliente palesa con i suoi comportamenti e desideri espressi; è stato razionalizzato dal cervello e ha un buon appeal, ma non è la chiave del successo. È solo ciò che il consumatore sa di volere.

Il bisogno inconscio (o derivato/nascosto), invece, si annida nella parte “irrazionale” del nostro cervello (sottosoglia di coscienza) e ha un grandissimo potere ancora inespresso. Potremmo definirlo ciò che il consumatore vuole “veramente”, ma ancora non sa di volere.

Qui sta la soglia tra successo e insuccesso di un brand. La conoscenza del bisogno inconscio gli permette di soddisfare i bisogni dei consumatori seguendo strade diverse e originali, a volte migliori, e soprattutto a differenziarsi dai concorrenti.

Ecco spiegata anche la differenza tra brand che riescono a indurre piacere e quelli che portano felicità.

Il piacere è la soddisfazione momentanea di un bisogno apparente, di breve durata e che deve essere rinnovata, altrimenti il prodotto può essere sostituito da un altro.

La felicità è invece duratura nel tempo e connessa alle aree del nostro cervello come il fascio della corteccia cingolata (in uno studio di un team di neuroscienziati della Emory University School of Medicine di Atlanta è stato scoperto che, stimolando questa area, le persone provavano senso di relax e felicità).

Il fascio della corteccia cingolata si trova nella parte inferiore della corteccia cerebrale e si incurva attorno al mesencefalo. La zona della felicità è stata localizzata nella sua parte frontale superiore. Quest’area ha molte connessioni che uniscono gran parte delle aree cerebrali a emozioni assai complesse; infatti, la sostanza bianca che attraversa il fascio del cingolato collega diversi lobi. Se stimolati, possono essere influenzate altre reti che si estendono attraverso il resto del cervello.
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Il caso Domino’s Pizza

Prendiamo un esempio di un brand che ha saputo utilizzare i bisogni secondari. Nell’eterna rincorsa a PizzaHut, il brand Domino’s Pizza a un certo punto ha compreso che il bisogno del cliente non era “una pizza buona”, anche perché negli Stati Uniti non esiste una precisa cultura della pizza, ma un tempo certo e accettabile di consegna. Di conseguenza, ha deciso di spostare la sua comunicazione dagli ingredienti a questo aspetto, coniando slogan come: “Se non la ricevi entro 30 minuti te la regaliamo!”. (Il bisogno inconscio era avere la certezza di ricevere la pizza in poco tempo!)

Una strategia molto ben pensata che però si è scontrata con un fenomeno comune: la percezione del cliente.

Infatti, visto questo contenuto, molti potenziali clienti hanno commentato sui social che l’azienda, pur di consegnare le pizze nei trenta minuti, avrebbe obbligato i propri runner a guidare come pazzi. L’azienda ha così cambiato la comunicazione in un più semplice: “Hai 30 minuti?” (Figura 7.3).

E, siamo onesti, se abbiamo fame e vogliamo una pizza, diremmo di no?
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Figura 7.3 – Campagna “Hai 30 minuti?” di Domino’s. © Domino’s



COME SCOPRIRE IL BISOGNO INCONSCIO?

Scoprire quindi il bisogno inconscio del proprio cliente è rilevante per qualsiasi brand che operi nel food & beverage e qui vi svelo il trucco per arrivarci: dobbiamo chiederci “perché il mio cliente lo desidera?” e porci questa domanda per ogni bisogno, fino a quando non saremo più in grado di trovare la risposta.

Un esempio?

Una persona sceglie un ristorante per andare a cena.

Perché lo desidera? Perché ha fame.

Perché se ha fame ha scelto quel ristorante e non quello più vicino a lui? Perché la scelta del ristorante simboleggia ciò che desidera essere, l’ambiente che sceglierà (lusso, fast food ecc.) indicherà il suo desiderio di essere accettato in un particolare gruppo sociale.

Perché si vuole far parte di un gruppo sociale?

Perché le relazioni in un gruppo danno maggiore sicurezza e aumentano le probabilità di sopravvivenza della persona. E così via.

Come far condividere ai vostri clienti la loro esperienza con gli altri

Comprendere come spingere il nostro cliente a condividere la propria opinione una volta che ha fruito il servizio di delivery richiede la conoscenza di alcuni meccanismi psicologici. I risultati pubblicati di uno studio condotto dal The New York Times Customer Insight Group fanno luce sulle motivazioni e sulle intenzioni di condividere online. La ricerca, in realtà non vicina al mondo del food & beverage, è utile per comprendere però i meccanismi cognitivi della condivisione e renderli applicabili al nostro ambito.

Il The New York Times Customer Insight Group ha deciso di ricercare il motivo per cui i lettori condividono contenuti online. Ha condotto interviste etnografiche, ricerche sul comportamento degli utenti e un sondaggio su 2.500 utenti attivi di contenuti online per scoprire la motivazione e l’intenzione. Inoltre, ha individuato diverse tipologie di persone con diverse motivazioni di condivisione, ma un unico risultato finale: condividere un contenuto/esperienza online.
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La condivisione di un’esperienza non è una rivoluzione, è semplicemente un’evoluzione; una volta avveniva con il passaparola ed era limitata agli ambienti fisici nei quali il nostro cliente viveva, oggi le informazioni rilevanti sono condivise con amici, familiari e persone che conosciamo anche semplicemente online e che potrebbero essere interessate a questa particolare informazione.

La condivisione online è più veloce, immediata, visibile e diffusa in maniera più efficace ed efficiente. Condividere le informazioni online è più facile rispetto a qualsiasi altro mezzo per la trasmissione di contenuti, specialmente fisico. Pertanto, i contenuti che creiamo online sono più accessibili agli utenti e la loro condivisione è più frequente e in quantità maggiore.

Il processo di condivisione ha la funzione di “gestione delle informazioni” e supporta l’elaborazione e la comprensione dei contenuti condivisi. Infatti, per chi “subisce” la condivisione, il fatto stesso che una persona nella propria cerchia dei contatti abbia già vissuto l’esperienza e decida di renderla pubblica fa pensare in modo più attivo a quel prodotto o a quella esperienza. 
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Ma per quali motivi condividiamo un’esperienza?

I cinque obiettivi alla base della condivisione delle esperienze vissute

Molti studi sull’argomento individuano cinque obiettivi principali per la condivisione online di esperienze vissute:

[image: ]per deliziare gli altri con contenuti di valore e utilità;

[image: ]per identificarci e presentarci agli altri;

[image: ]per favorire le relazioni;

[image: ]per l’autorealizzazione;

[image: ]per spargere la voce su prodotti e marchi.

Analizziamoli insieme uno per uno.

PORTARE CONTENUTI DI VALORE E UTILITÀ AGLI ALTRI

Alle persone piace condividere contenuti ritenuti di valore e utilità. Nella ricerca del “New York Times” quasi la metà dei partecipanti intervistati (49%) ha dichiarato che la condivisione consente loro di “informare gli altri sui prodotti a cui tengono e potenzialmente cambiare opinioni o incoraggiare l’azione”. Un’ampia maggioranza, ovvero il 94%, afferma di “considerare attentamente come le informazioni che condividono saranno utili al destinatario”.

DEFINIRE NOI STESSI AGLI ALTRI

La condivisione di contenuti online, come nel nostro caso di un’esperienza di delivery, offre l’opportunità di identificarsi con la soluzione a problemi comuni; è utilizzata per costruire una reputazione e per influenzare il modo in cui si è percepiti online. In breve, è uno sfogo per presentarci come la persona che vogliamo essere (nella percezione degli altri).

CRESCERE E NUTRIRE LE NOSTRE RELAZIONI

Ancora una volta, è tutta una questione di rapporti sociali nei media digitali: vogliamo mantenere le nostre relazioni con le persone a cui teniamo. Le persone condividono per (ri)connettersi con gli altri per interessi comuni, nel nostro caso “hai poco tempo e vuoi fare un’esperienza culinaria di livello, prova l’esperienza che io ho fatto”. Sono rimasto sorpreso dalla percentuale di persone che riferiscono che la condivisione di contenuti online le aiuti a “rimanere in contatto con persone con cui altrimenti non potrebbero rimanere in contatto”: circa il 78% delle persone la considera una motivazione.

Questa è stata una novità per me, perché non ritenevo la condivisione delle informazioni un’attività per mantenere i legami deboli in un social network.

AUTOREALIZZAZIONE

Ricevere feedback sui contenuti condivisi e, in questo caso, sull’esperienza di delivery vissuta, contribuendo ad alimentare una discussione sull’argomento, fa sentire le persone coinvolte “preziose” e “più implicate nei meccanismi nel mondo”. Questa particolare leva può diventare alquanto interessante se chi condivide è particolarmente seguito, perché la condivisione lo farà sentire autorealizzato se, e solo se, il numero di interazioni sarà particolarmente alto.

Immaginiamo che un influencer provi la nostra esperienza di delivery e resti colpito dal nostro packaging innovativo, colorato, personalizzato, mentre il cibo al suo interno ha mantenuto la stessa qualità rispetto all’esperienza fatta nel ristorante; quanto potrebbe diventare virale un suo commento entusiasta?

SPARGERE LA VOCE SUL BRAND

Un incredibile 84% dei partecipanti allo studio ha dichiarato di utilizzare la condivisione come mezzo “per offrire soluzioni problemi a cui tiene”. Ciò significa che gli strumenti per condividere contenuti online consentono alle persone di parlare di prodotti e di contribuire a un dibattito pubblico sugli stessi.

Tipologia di condivisori

Lo studio citato ha inoltre individuato sei tipologie di persone che condividono in base a ciò che le spinge a farlo, ovvero le seguenti leve:

[image: ]motivazioni emotive;

[image: ]presentazione desiderata di sé;

[image: ]ruolo della condivisione nella vita;

[image: ]il valore di essere il primo a condividere.

In un articolo su “CMSWire” dal titolo The Psychology of Sharing Reveals Motivations, Personas3, Marisa Peacock, esperta di comunicazione e psicologa, ha identificato i seguenti profili:

[image: ]altruisti: per lo più donne, fortemente spinte da ciò che sta dietro alla condivisione, per esempio la soluzione di un problema;

[image: ]carrieristi: focalizzati sulle informazioni relative al lavoro, condividono principalmente contenuti inerenti al loro ambito;

[image: ]hipster: giovani altruisti che desiderano condividere per far comprendere agli altri l’esperienza vissuta;

[image: ]boomerang: persone che condividono semplicemente per suscitare polemiche;

[image: ]connettori: coloro che attraverso la condivisione creano connessioni con altre persone;

[image: ]selettivi: coloro che valutano con grande attenzione quali contenuti condividere.

[image: Images]



Ecco sei concetti da tenere a mente se si cerca di spingere gli utenti alla condivisione della loro esperienza:

1.Meglio fare appello alla motivazione dei consumatori a connettersi tra di loro, e non solo con il brand.

2.La fiducia è un ingrediente fondamentale per essere condivisi, se non l’hai tradita (ricordate la logica secondo cui il packaging deve rispecchiare la qualità del vostro prodotto?).

3.Gli utenti preferiscono la semplicità alla complessità. Più è semplice e utile l’esperienza che gli facciamo vivere, più sarà condivisa.

4.Il senso dell’umorismo è un ottimo motivatore della condivisione. È consigliato stimolarlo.

5.Dare un senso di urgenza all’azione di condivisione aumenta la possibilità di raggiungere più persone.

6.La condivisione dell’esperienza non è fine a sé stessa: va vista piuttosto come il punto di partenza per aumentare sempre di più la quota di mercato.





Concludiamo il capitolo sul delivery consigliando, oltre alla personalizzazione, di mettere un richiamo alla condivisione dell’esperienza. È un modo per dire ai clienti “la vostra opinione conta” e, se sollecitiamo il coinvolgimento, i contenuti creati dal nostro pubblico saranno il contributo fondamentale al successo del brand.

1. Yang I.-S., Jo M., The Analysis of the Differences of Evaluation Level of Service Encounter Quality, Emotional Responses, Customer Satisfaction and Service Loyalty by Types of Restaurants, “Journal of the Korean Society of Food Culture”, vol. 21, n. 5, 2006, pp. 524-535.

2. Per una sua migliore visualizzazione, è possibile scaricare l’immagine da qui https://copertine.hoepli.it/download/9788836008353/FIGURA_7.2.jpg.

3. Peacock M., The Psychology of Sharing Reveals Motivations, Personas, https://www.cmswire.com/cms/web-engagement/the-psychology-of-sharing-reveals-motivations-personas-011993.php.




Capitolo 8

Il neuromarketing per i brand food & beverage
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Se vuoi capire una persona, non ascoltare le sue parole, osserva il suo comportamento.

Albert Einstein
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Il fondatore di Unilever, Lord Leverhulme, ha dichiarato: “La metà dei soldi che spendo in pubblicità è sprecata. Il problema è che non so quale metà”.

Questa frase riassume il dilemma centrale del marketing: cercare di prevedere e controllare il comportamento delle persone, che sono imprevedibili e molto meno razionali di quanto pensassimo una volta. Ma man mano che la nostra comprensione del funzionamento del cervello cresce, stiamo ottenendo affascinanti informazioni sul processo decisionale umano.

L’area specifica del processo decisionale che mi affascina è quella che i consumatori affrontano in piedi davanti allo scaffale del supermercato. La prossima volta che entrerete in un supermercato provate a soffermarvi, a osservare le persone di fronte a uno scaffale, indaffarate nella scelta. Noterete un ambiente rumoroso e confuso; non c’è da meravigliarsi, quindi, se usiamo ogni sorta di scorciatoie mentali per decidere cosa comprare.

Come possiamo aiutare i consumatori a fare la scelta giusta, rapidamente e senza sforzo?

Per “la scelta giusta” si intende ovviamente “il nostro brand”, dato che il nostro prodotto è la scelta migliore per un determinato gruppo di persone. Se questa affermazione suona come un’accettazione acritica, riflettiamoci: la mente fa qualcosa di simile quando deve scegliere, in quanto considera proposte diverse (come una line-up di marchi concorrenti). In effetti lo psicologo Daniel Gilbert ha sviluppato una teoria in cui suggerisce che “la comprensione di un’affermazione deve iniziare con un tentativo di crederci – dobbiamo sapere cosa significherebbe l’idea se fosse vera”.

Una macchina perfetta per saltare alle conclusioni

Come abbiamo visto, il premio Nobel per l’economia Daniel Kahneman cita questa teoria nel suo libro bestseller Thinking, Fast and Slow. Conciso riassunto della ricerca di una vita, il libro di Kahneman spiega i due diversi “sistemi” che il cervello usa per prendere decisioni. Il Sistema 1 è intuitivo ed emotivo e ha sempre la prima parola. Rappresenta il pensiero veloce del titolo ed è ben descritto come “una macchina per saltare alle conclusioni”.

Ma, come prosegue Kahneman, “quando pensiamo a noi stessi, ci identifichiamo con il Sistema 2, il sé cosciente e razionale che ha credenze, fa scelte e decide cosa pensare e cosa fare”. Soprattutto, ci vogliono sforzo ed energia per attivare il Sistema 2, e il nostro cervello è risaputo che sia pigro, cognitivamente parlando. Di conseguenza, quando il Sistema 1 genera suggerimenti per il Sistema 2 (cosa che fa costantemente), queste impressioni, intuizioni, intenzioni e sentimenti vengono solitamente adottati con poche o nessuna modifica. Come dice Kahneman: “Generalmente credi alle tue impressioni e agisci in base ai tuoi desideri”.

Ciò significa che gran parte delle informazioni che sono presenti di solito nei packaging è assolutamente sprecata, a meno che non si riesca ad attivare il Sistema 2.

Procter and Gamble passa molto tempo a pensare al processo decisionale dei consumatori di fronte allo scaffale, raccogliendo dati concreti come i modelli di tracciamento oculare e la loro relazione con l’intenzione di acquisto. Ha coniato il termine “First Moment of Truth” per definire l’interazione del consumatore con i brand sullo scaffale, ma in molte delle confezioni dei loro prodotti si trovano ancora tutte quelle informazioni extra che è improbabile che i consumatori notino.

La lezione che dobbiamo trarre dalle neuroscienze è assicurarci di creare la migliore storia possibile per il Sistema 1, intuitivo e acritico, e farlo con il minor numero di elementi possibile. Il Sistema 2 può avere il retro della confezione, quando si decide a guardarlo.

Quello che vedi è tutto quello che c’è

Due ulteriori osservazioni di Kahneman sono molto importanti per la sfida del design di tutti quei brand che nel mercato del food & beverage vogliono farsi scegliere sugli scaffali. Innanzitutto, la mente è fortemente influenzata dall’ordine in cui leggiamo le informazioni: il nostro cervello, infatti, vuole inventare una storia per legare insieme tutti i dati che vede, e vuole anche che questa storia sia coerente con ciò che ha visto per primo. Quindi la gerarchia delle informazioni, specialmente per i primi tre elementi in ordine temporale che vede, è critica.

Dobbiamo fare una precisazione quando parliamo di “vedere”: l’occhio osserva, il cervello seleziona le informazioni. Non tutto ciò che intercettiamo con lo sguardo cade effettivamente nel nostro focus visivo, venendo analizzato dal nostro cervello; anzi, solamente una piccola percentuale di ciò che troviamo davanti a noi, nel nostro campo visivo, è proiettato sulla fovea, la parte centrale e più sensibile della retina, ed è quindi disponibile per un’analisi dettagliata.

In secondo luogo, il Sistema 1 costruisce le sue storie da ciò a cui può accedere dalla memoria, spesso inconsciamente. Le informazioni che non risiedono nella memoria per il nostro cervello potrebbero anche non esistere; motivo per cui, almeno inizialmente, preferiamo i design che ci sembrano familiari: la mente cerca attivamente informazioni che confermino la sua visione del mondo.

I preconcetti possono ovviamente essere cambiati, ma vale la pena notare che anche l’innovazione di successo solitamente attinge dalle conoscenze esistenti, semplicemente messe insieme in modo diverso.

Emozione e post-razionalizzazione
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In How We Decide, Jonah Lehrer, saggista statunitense che parla di psicologia e neuroscienze, cita esempi di ricerca sulla scelta di prodotti come i cereali per la colazione o le marmellate. Gli esperimenti mostrano che specifiche regioni del cervello si attivano quando viene presentato il prodotto, il suo prezzo e altre informazioni come garanzie e offerte. Segue un “argomento” interno tra queste aree cerebrali in competizione, ma ecco il punto: la corteccia prefrontale razionale è in gran parte uno spettatore, non pagante, dello scontro tra la dopamina (responsabile del desiderio) e l’insula (che ci fa provare avversione per le cose che non ci piacciono).

Il consiglio di Lehrer per i consumatori che fanno acquisti come generi alimentari, al contrario di beni più costosi come automobili o appartamenti, è schietto: “La scelta migliore è probabilmente la più economica, lasciate che il cervello razionale prenda il sopravvento”. Il suo consiglio è guidato dal fatto che il cervello emotivo potrebbe essere fuorviato da un packaging elegante o da qualche altra variabile irrilevante.



Variabile irrilevante?

Fortunatamente per il nostro settore, la maggior parte dei consumatori non accetta di seguire il suo consiglio: il Sistema 2 è pigro e costoso (in termini di energia), quindi il Sistema 1 è principalmente responsabile di ciò che prendiamo dallo scaffale e mettiamo nel carrello. Le prove suggeriscono che il modo più rapido per entrare nel cuore del Sistema 1 è raccontargli una storia.

UN MARCHIO È UNA STORIA. IL DESIGN LO RENDE CREDIBILE

Nel Capitolo 3 abbiamo parlato di quanto sia importante raccontare una storia del nostro brand e a supporto di questo concetto viene la pubblicazione The Storytelling Animal di Jonathan Gotschall, accademico statunitense specializzato in letteratura evolutiva, nella quale ci mostra che non solo gli esseri umani sono dipendenti dalle storie, ma che le storie che vogliamo ascoltare sono quasi tutte le stesse.
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Le storie si concentrano universalmente sulle grandi difficoltà della condizione umana: sesso e amore, la paura della morte e le sfide della vita. E riguardano il potere: il desiderio di esercitare influenza e sfuggire alla sottomissione. Le storie non riguardano l’andare in bagno, andare al lavoro in macchina, pranzare, bere l’acqua o fare il caffè, a meno che queste attività non possano essere legate alle grandi difficoltà.

Jonathan Gotschall
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Ovviamente, è naturale pensare alla pubblicità come al mezzo che “fa” storytelling. Se i consumatori vogliono sognare di essere attraenti, genitori migliori o estremamente in forma, allora la pubblicità gli mostra un film di 30 secondi di persone come loro che godono di questi benefici.

Va tutto bene ed è quello che abbiamo fatto per la maggior parte dell’esistenza del marketing.

Anche il packaging però, o qualsiasi oggetto progettato (come per esempio un’auto), può raccontare una storia. Usa la sua forma, i materiali, il marchio e le metafore grafiche per evocare un tempo, un luogo, uno stato d’animo e un momento. Ci racconta una storia allettante in cui ci vediamo come l’eroe al centro dell’azione.

Il Sistema 1 vive la storia, il Sistema 2 controlla che il prezzo sia consono, e se il prodotto è progettato bene, viene messo nel carrello!

Neuro Unique Value Proposition: rendete il vostro brand unico, chiaro e convincente con le neuroscienze

Iniziamo a comprendere alcuni termini: la Unique Value Proposition è un messaggio univoco, chiaro, convincente che presenta chi è l’azienda, gli aspetti di unicità e il motivo per il quale un consumatore dovrebbe sceglierla. Questo messaggio deve riuscire a far comprendere al potenziale cliente, senza particolari sforzi cognitivi, perché i prodotti del brand siano diversi e migliori rispetto a quelli dei competitor.

La chiarezza di questo messaggio è molto importante e, meno la nostra azienda è conosciuta sul mercato, più necessita di una value proposition chiara ed efficace, che ci posizioni davanti ai competitor.

L’obiettivo che si vuole raggiungere con la Unique Value Proposition è che i clienti ci prestino attenzione nonostante il rumore di fondo e le migliaia di messaggi in competizione con il nostro, uscendo dalla cosiddetta “guerra dei prezzi”.

Parliamo di Neuro Unique Value Proposition nel momento in cui applichiamo le neuroscienze alla UVP, e non facciamoci ingannare da chi dice che il neuromarketing sia capace di influenzare la mente delle persone spingendole a fare ciò che non vorrebbero, perché non è vero.

Il neuromarketing non è in grado di fornire alcun percorso speciale per rendere il consumatore incapace di controllare le proprie azioni e i propri impulsi. È in grado di prevedere alcuni comportamenti di acquisto, ma non di manipolare.

Cosa vuol dire?

Semplicemente, che non è possibile persuadere un consumatore ad acquistare un prodotto: piuttosto, è possibile dire che è altamente probabile che lo farà.

Gli studi e le ricerche di neuromarketing che noi professionisti conduciamo forniscono risposte in merito alla probabilità che i consumatori acquistino determinati prodotti in alcune circostanze piuttosto che in altre, ecco perché parliamo di neuromarketing predittivo.

Come il cliente riconosce il nostro valore? Su quali basi sceglie?

Abbiamo compreso che la UVP è alla base della scelta del nostro potenziale cliente. Ora dobbiamo capire perché ci sceglie.

Un gioco che faccio spesso, quando effettuo consulenze di fronte ai board di aziende nel food & beverage, è di riportare lo schema in Figura 8.1, dove sono rappresentati due gruppi di clienti: in una scala di gradimento da 1 a 7, il primo è composto da coloro che valutano negativamente il prodotto, con voti che vanno da 1 a 4, il secondo è composto dai clienti che invece esprimono apprezzamento e gli hanno assegnato un punteggio da 5 a 7.

[image: Images]

Figura 8.1 – Scala di giudizio dei clienti.

La domanda che segue questo schema è: su quale pubblico ci dobbiamo concentrare per avere un prodotto vincente?

Di solito, la risposta è il primo gruppo (che vota da 1 a 5, quindi gli insoddisfatti) e le motivazioni più comuni sono “perché è un pubblico più ampio” e “per fargli cambiare idea”.

Ecco un errore tipico di chi non ha capito l’importanza della Unique Value Proposition!

Né chi ha votato il nostro prodotto col punteggio 1 né chi gli ha dato 4 ricorderà il brand, perché ha vissuto un’esperienza nella media, e quindi non memorabile. Se in futuro dovesse scegliere tra la nostra azienda o quella di un competitor, non avendo alcuna preferenza probabilmente farà una scelta solamente basata sul prezzo.

Quando portiamo avanti le strategie per la nostra Unique Value Proposition dobbiamo rivolgerci ai nostri clienti migliori: saranno loro ad acquistare e ri-acquistare, oltre che a diffondere il passaparola positivo sul nostro prodotto o brand.

Dobbiamo essere associati a emozioni estremamente positive!

Questo compito non è affatto facile, perché dal nostro punto di vista e da una prospettiva evolutiva le esperienze negative si stabiliscono più rapidamente nel nostro cervello; infatti, le riteniamo più preziose al fine della sopravvivenza, e quindi risultano più facili da ricordare.

Non ci credete?

Dove eravate 23 giorni fa? E dove l’11 settembre 2001?

Esperienze negative creano emozioni negative che creano ricordi preziosi per il nostro cervello.

Per catturare l’attenzione dei nostri clienti, ancor prima di voler rimanere nella loro memoria, dobbiamo essere semplici, diretti e brevi, evocando emozioni positive.

Ecco alcuni esempi:

[image: ]All’Antico Vinaio. Il loro sito fa subito comprendere che molte persone sono state loro clienti e che hanno lasciato recensioni (Figura 8.2). Insomma, se altri si sono fidati, perché non dovrei farlo io?
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Figura 8.2 – Homepage del sito All’Antico Vinaio © https://www.allanticovinaio.com

[image: ]Miscusi. Usa uno slogan semplice da comprendere: “Belli, buoni e possibili”, che indica con tre parole che i loro prodotti non sono solo buoni, ma anche belli da vedere e a costi contenuti (Figura 8.3). Geniale no?
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Figura 8.3 – Homepage del sito miscusi. © https://www.miscusi.com

Ma fanno anche di meglio: hanno una categoria di prodotti che si chiama “per andare sul sicuro”. Cosa che la nostra amigdala adora!

Sono semplicemente i piatti della tradizione chiamati in modo molto più accattivante.
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Figura 8.4 – Area del sito miscusi. © https://www.miscusi.com

Abbiamo visto nel Capitolo 5 l’importanza della percezione, questo argomento è fortemente legato alla Neuro Unique Value Proposition. Dato che adoro farvi degli esempi, eccone un altro.
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Nel 2006 Brian Wansink della Cornell University effettuò uno studio alla Bevier Cafeteria di Urbana.

Il suo scopo era dimostrare come la presentazione di un prodotto potesse influenzare la percezione del prezzo del prodotto stesso.

Per non far capire il focus della sua ricerca, disse ai clienti del ristorante che il locale voleva aggiungere un brownie al menu, e chiese loro un giudizio sulla qualità e quanto sarebbero stati disposti a pagarlo, dopo averlo assaggiato.

Così offrì 175 brownie, un terzo di questi su un piatto di porcellana, un terzo su un piatto di carta e un terzo su di un tovagliolo.

I clienti che lo mangiarono presentato su un tovagliolo lo trovarono “passabile” e dissero che sarebbero stati disposti a pagarlo 53 centesimi di dollaro. Chi lo mangiò nel piatto di carta lo definì “buono” e consigliò un prezzo di 76 centesimi di dollaro. Chi lo degustò finemente presentato su un piatto di porcellana lo ritenne eccezionale e si disse disposto a spendere ben 1,27 dollari per mangiarlo di nuovo.

Stesso identico prodotto, tre prezzi percepiti molto diversi tra loro. Il modo di presentare il prodotto cambiava il valore attribuito al prodotto stesso.



Rendete il vostro prodotto chiaro e convincente

La conoscenza che ha l’azienda del proprio prodotto è infinitamente maggiore rispetto a quella che ha il potenziale cliente e questo comporta che spesso il brand non riesca a immedesimarsi nelle esigenze reali delle persone alle quali è destinato.

Ecco che entrano in gioco le neuroscienze applicate al marketing, per combattere quella che viene chiamata la maledizione della conoscenza.

Per comprenderla facilmente immaginate di essere nel vostro salotto e, mentre fischiettate una canzone, si avvicina il vostro partner. Aumentate orgogliosamente il volume e rallentate il ritmo per far comprendere quale canzone state eseguendo. Il vostro partner vi guarda in modo perplesso.

Come può non aver capito che canzone è? È talmente evidente!

Sì, ma lo è nella vostra mente, non in quella di chi vi è di fronte.

Nel 1990 Elizabeth Newton, psicologa della Stanford University, effettuò una ricerca proprio su questo argomento, dividendo alcune persone in due gruppi: digitatori e ascoltatori. I primi dovevano digitare il ritmo di una canzone tamburellando, gli ascoltatori avevano il compito di riconoscere la canzone.

Per i digitatori la percentuale di riconoscimento sarebbe stata del 50%, in realtà solo il 2,5% delle canzoni fu identificato.

Questa case history ci fa capire che chi progetta un messaggio lo analizza in ogni sua sfaccettatura comprese le virgole, chi lo riceve invece pone poca attenzione ai dettagli; ecco perché è di fondamentale importanza comprendere cosa desidera realmente il consumatore.

Immaginiamo un grafico di un’azienda che produce carta igienica. Il suo lavoro è creare messaggi su questo prodotto, pertanto pensa alla carta igienica per 40 ore a settimana, più di quanto una persona normale non faccia nel corso della sua intera vita. Con una rapida riflessione, è semplice comprendere che i due soggetti non possono avere la stessa percezione del prodotto e di tutti i bisogni che soddisfa.

Se ancora non siete convinti di quanto avete letto vi lancio una sfida, fate un test. Inviate un questionario ai vostri amici con, tra le altre domande, queste due: quale è la percentuale di persone in Italia che possiede un iPhone? Tu hai un iPhone?

I risultati vi mostreranno che chi lo possiede tende a rispondere con una percentuale molto più alta rispetto a chi non lo possiede. Questo significa che ognuno di noi è influenzato dalla propria vita. Compresi me e voi.

Il processo d’acquisto: come far scegliere il vostro prodotto

La scienza delle decisioni è diventata, nell’ultimo decennio, un argomento di ricerca molto in voga e, poiché molte delle nostre decisioni sono di natura economica, ha incluso i campi dell’economia comportamentale e della neuroscienza cognitiva, nonché gli studi sul comportamento irrazionale.

Gran parte del comportamento dei consumatori dipende dalla scelta: quale prodotto acquistare quando, dove e per quale cifra. Quali prodotti e promozioni piaceranno a quali consumatori? I clienti si relazionano davvero ai marchi come si relazionano alle persone?

La neuroscienza dei consumatori può rispondere a queste e altre domande. Più comprendiamo i processi decisionali umani, più è probabile che i consumatori scelgano ciò che realmente desiderano e li aiutiamo a fare scelte più soddisfacenti.

I marketer devono capire cosa passa per la mente del consumatore quando questi fa una scelta, e la neuroscienza è essenziale per questa comprensione. Strumenti come quelli di imaging cerebrale ci consentono di vedere ciò che i partecipanti non sono in grado di riferire.

Le persone non sono sempre in grado di analizzare e articolare le loro scelte e possono raccontarsi una storia sulla loro decisione che non è necessariamente vera. Pensate a una donna che si convince a comprare un vestito troppo piccolo perché sicura che presto perderà abbastanza peso per entrarci. Altre persone non sono disposte a spiegare le loro scelte e sono a disagio nel rispondere a determinate domande. Immaginate di intervistare chi esce da un supermercato sul comportamento di uso dei sex toy: vi aspettereste di ricevere risposte accurate?

La scelta, che è alla base del processo di acquisto, è un comportamento umano fondamentale e come esseri umani amiamo operarla. Lo slogan di Burger King per molti anni è stato “Fai a modo tuo”, mentre oggi Pepsi dice: “È quando scegli la tua strada che il tuo mondo prende vita ed è questo che ci piace”. Allo stesso modo, Starbucks offre molteplici opzioni di personalizzazione dei suoi prodotti.

Quando sono arrivato negli Stati Uniti ho scoperto che sono realmente la terra delle opportunità e che gli americani sono incoraggiati a esplorare tutte le alternative per tutto, dai sapori delle patatine al college da frequentare. L’essere umano si esprime attraverso le proprie scelte e i nostri “mi piace” ci definiscono: che libro state leggendo? Cosa avete mangiato a colazione? In che modo queste decisioni vi distinguono dagli altri?

Crediamo che le nostre scelte siano solo nostre e che possiamo spiegare il come e il perché di ciascuna. In questo capitolo dimostreremo che questo non è necessariamente vero.

Chi decide davvero?

Molti dei test che i laboratori di neuroscienze affrontano utilizzano un formato dal nome 2-Alternative-Forced-Choice o 2AFC, scelte semplici come A o B, il mitico pillola rossa e pillola blu di Matrix.

Ma la maggior parte delle scelte della vita non è semplice e binaria, spesso nel nostro quotidiano le opzioni per una decisione non sono chiare e non si presentano contemporaneamente.

Oggi si ritiene che la probabilità di una decisione di acquisto dipenda prima dalla consapevolezza del marchio e poi dalla considerazione del marchio; per “considerazione” intendo l’insieme di brand che il consumatore valuta quando effettua un acquisto.

Ma dobbiamo porre grande attenzione, perché le nostre scelte possono essere influenzate anche dalle scelte del rivenditore. Per esempio, se nel supermercato dove ci serviamo hanno solo sei o sette brand di gelato invece di tutti quelli disponibili sul mercato, è già un condizionamento perché restringe il nostro set di opzioni.

Concentriamoci quindi sugli elementi che costituiscono il processo decisionale nell’essere umano.

Partiamo da un concetto importante da far proprio: le nostre decisioni sono così complesse e oscure che non siamo in grado di articolare interamente il processo attraverso il quale è stata determinata una scelta. Infatti, sebbene i processi decisionali risiedano nel nostro cervello, il processo attraverso il quale prendiamo una decisione non è del tutto accessibile.

Questo avviene perché tra il momento in cui il nostro cervello ha preso la decisione e quello in cui ci viene chiesto di articolarla c’è una serie di passaggi che oscurano i parametri decisionali, li modificano e a volte addirittura li invertono.

Per dimostrarlo, vi riporto una ricerca dal titolo Failure to detect mismatches between intention and outcome in a simple decision task, che fu effettuata nel 2005 da Johansson e colleghi. In questo studio analizzarono la relazione tra intenzione, scelta e autoriflessione. I partecipanti dovevano osservare coppie di volti e scegliere quello più attraente. Apparentemente, si tratta di una scelta facile, che non richiede molta elaborazione cognitiva. Osserviamo le due alternative e scegliamo il viso più attraente senza la necessità di molte deliberazioni. In questi studi, a un partecipante sono di solito presentate due foto, ognuna delle quali mostra un volto, e viene chiesto di indicare quella che trova più attraente. Nella seconda parte dell’esame il partecipante rivede la foto che ha scelto e gli viene chiesto di spiegare perché ha preferito quel volto. Tuttavia, in questo esperimento, i ricercatori hanno manipolato i risultati in modo che i partecipanti ricevessero, a volte, la foto alternativa, il volto che non avevano scelto.

La maggior parte dei partecipanti non si è accorta della manipolazione e ha continuato a fornire spiegazioni per la propria “scelta”, inconsapevole del fatto che stesse riflettendo sulla preferenza sbagliata.

I ricercatori chiamano questa dimenticanza delle decisioni passate come “cecità da scelta”. Siamo, sorprendentemente, incapaci di riconoscere e interpretare le nostre decisioni.

La cecità da scelta dimostra che una parte del nostro cervello fa la scelta originale, una la spiega ma commettiamo un errore di base: mentre pensiamo che le nostre decisioni siano stabilite e razionali, in realtà riusciamo a spiegare le cose nel presente sulla base di prove del passato che risiedono nel nostro cervello. Tuttavia, non abbiamo realmente accesso al sé passato che ha fatto la scelta, pertanto, se cambio la vostra scelta e vi convinco che questa è stata la vostra decisione, il cervello vi racconterà una storia che vi convincerà che la scelta è veramente vostra.

Se facciamo una scelta al tempo t = 0 e la memorizziamo, e in un secondo momento la scelta viene cambiata a nostra insaputa, probabilmente accetteremo il nuovo risultato come risultato della nostra decisione.

Folle, vero? Non solo non la metteremo in dubbio, ma procederemo anche in futuro spiegando a noi stessi e agli altri la scelta sbagliata, pensando che sia sempre stata nostra. Immaginate cosa può significare tutto questo per il marketing, in un contesto privo di etica: poter cambiare il pensiero dei consumatori e innescare un meccanismo per il quale saranno loro a giustificare il motivo per il quale hanno voluto una certa cosa fin dall’inizio (anche se non è vero).

Tornando alla teoria di Kahneman del Sistema 1 (veloce e irrazionale) e del Sistema 2 (lento e razionale) dobbiamo evidenziare che, in molte situazioni che implicano l’acquisto o la scelta del prodotto, la capacità di decidere rapidamente è molto più importante per noi della sensazione di fiducia e certezza che potrebbe derivare da una considerazione ragionata. Di conseguenza, molte decisioni di marca vengono prese prevalentemente sulla base dei giudizi del Sistema 1, che si basano sullo stesso tipo di scorciatoie mentali che ci preparano a rispondere al pericolo. Questi processi potrebbero includere la scelta dell’opzione che evoca la risposta emotiva positiva più forte, quella che sentiamo più familiare o addirittura che ci ricorda una situazione positiva vissuta in precedenza. L’utilizzo di uno dei processi descritti come euristica per prendere una decisione ci consente di prenderla molto più rapidamente e con minore sforzo che se considerassimo e pensassimo a fondo ogni decisione.

I processi del Sistema 1 sono continuamente attivi, perché rapidi e innescati automaticamente, e pertanto sono sempre di contorno ai processi razionali del Sistema 2.
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L’evidenza di questo funzionamento è descritta da Damasio, secondo cui eventi e ricordi hanno dei “marcatori somatici” che influenzano il modo in cui vengono elaborati dal cervello.

Per Damasio un marcatore somatico è un “tag” emotivo che viene attribuito alla rappresentazione mentale di una situazione, un oggetto o un luogo. Il tag agisce quindi come un segnale al cervello ogni volta che incontra o considera quella cosa, e prepara la scena per l’interpretazione o la considerazione di altre cose che pensiamo o sentiamo su di essa. Nei suoi studi dimostra come pazienti con danni in particolare alla corteccia prefrontale ventromediale prendano decisioni meno ottimizzate. Questo avviene, secondo Damasio, perché questi individui non riescono a utilizzare le emozioni tratte dalle esperienze passate come strumento per le situazioni presenti.

Attenzione a non credere, però, che le emozioni siano l’unico veicolo di scelta; piuttosto, le emozioni aiutano a impostare il contesto rilevante per la decisione, la agevolano.

Damasio afferma quindi che il Sistema 1 ha il piede sull’acceleratore, ma non la mano sul volante. 
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Possiamo essere razionali di fronte a una scelta?

Sì, e lo dimostra un test molto semplice. Se mettiamo un bambino di tre anni in una stanza con dei dolci e gli diciamo di non mangiarli, li mangerà. Se creiamo la stessa situazione con un bambino di nove anni, questi potrebbe non mangiarli.

La spiegazione è che i bambini piccoli utilizzano il Sistema 1 in modo predominante. Negli esseri umani i processi del Sistema 1 segnalano al cervello risposte intuitive potenzialmente importanti che potrebbero essere utili per una determinata decisione. Il cervello, tuttavia, non deve agire su di essi. Il Sistema 2 è praticamente sempre in grado di annullare la risposta del Sistema 1 se necessario, purché abbia il tempo, la capacità e la motivazione per farlo.

Contesti diversi, sistemi diversi

Utilizzare il Sistema 2 richiede energia e fatica, perciò dobbiamo essere motivati a farlo, altrimenti ci abitueremo a seguire reazioni intuitive o, addirittura, non sceglieremo. In particolare, se si tratta di spendere soldi, di solito siamo motivati verso la scelta giusta, anche se comporta un certo sforzo.

Ma non è sempre facile.

La misura in cui il Sistema 2 può e sovrascriverà il Sistema 1 dipende dal contesto in cui viene presa la decisione e dal fatto che questi fattori contestuali spingano il cervello a fare affidamento su un sistema piuttosto che sull’altro. La prima cosa che il nostro cervello deve stabilire è quale sia il modo migliore per arrivare alla decisione: quello veloce e facile, che si basa prevalentemente sui processi del Sistema 1, o l’approccio più lento e faticoso, che coinvolge maggiormente processi del Sistema 2 per fornire più rigore a scapito della velocità e della conservazione delle risorse.

È pertanto ovvio che l’ambiente in cui ci troviamo immersi condizioni quale Sistema coinvolgere.

Il nostro cervello cercherà di utilizzare il Sistema 1 ma la domanda che si pone è sempre: “Meglio essere lenti o meglio sbagliare?” (Figura 8.5).
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Figura 8.5 – Sistema 1 e Sistema 2.

Questi sono i fattori che influenzano il nostro cervello, solo analizzando il numero dei fattori si comprende che è più semplice fare affidamento al “pensiero veloce” del Sistema 1.

Ma la domanda da porci è: quando decidiamo?

Gli studiosi da anni cercano di comprendere se sia possibile scoprire la scelta di una persona prima che questa avvenga, nonché di vedere l’interazione tra i vari meccanismi cerebrali prima che il soggetto sia consapevole della propria scelta (come abbiamo visto, c’è un divario tra il momento in cui il nostro cervello fa una scelta e il momento in cui siamo consapevoli di essa).
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Nel 2011 gli studiosi Fried, Mukamel e Kreiman G. effettuarono il seguente esperimento1. Ai partecipanti fu chiesto di osservare un orologio rotante, e durante l’osservazione veniva registrata l’attività dei neuroni nel lobo frontale mediale. A una certa ora i partecipanti potevano fermare l’orologio. I ricercatori, dopo, chiesero loro di identificare il momento in cui avevano sentito il bisogno di agire, il momento in cui avevano sentito la volontà di premere il pulsante che fermava l’orologio. I soggetti collocarono la loro intenzione di agire frazioni di secondo prima dell’azione di premere il pulsante. Mentre i motoneuroni2 stavano attivamente “pianificando” la pressione del pulsante poco prima dell’istruzione di premere il pulsante, altri neuroni nel lobo temporale mediale si erano attivati ancor prima della decisione e prima del momento identificato dai soggetti come la prima volta che avevano sentito il bisogno di fermare l’orologio (1,5 secondi prima dell’impulso segnalato di premere il pulsante e 2 secondi prima della pressione effettiva). Ciò significa che l’attività neurale precede l’esperienza del libero arbitrio e può prevedere quando si verificherà la volizione.



Possiamo concludere che le decisioni avvengono nel nostro cervello pochi secondi prima di diventarne consapevoli.

Ciò, riportato nel nostro ambito food & beverage, ci fa capire come possiamo conoscere le preferenze del consumatore e iniziare a soddisfarle già dall’inizio del processo d’acquisto.

Un esempio? Se scopriamo che il nostro consumatore è attirato dal colore verde possiamo mostrargli più dettagli verdi nel nostro prodotto e convincerlo a comprare il prodotto prima che si renda conto che è ciò che vuole.

Quali fattori influenzano le nostre decisioni?

Sono molti e spaziano dalle emozioni al carico cognitivo, agli aspetti dell’ambiente fisico, alla cultura, alla disponibilità di opzioni e ricordi. Di alcuni di questi ne abbiamo già parlato, altri li vedremo fra poco.

Alcuni di questi fattori sono “interni” a noi mentre altri sono esterni, analizziamoli insieme.

Fattori esterni

La cognizione ambientale non è strettamente confinata alla mente. I pensieri possono subire le influenze di sensazioni fisiche: il fenomeno è noto come embodied cognition (cognizione incarnata), definita come “la cognizione che dipende anche da caratteristiche di tipo corporeo: in particolare, dai nostri sistemi percettivo e motorio”.

In altre parole, il modo in cui giudichiamo, ragioniamo, pensiamo, costruiamo concetti, parliamo dipende anche dal modo in cui percepiamo, dalle azioni che compiamo e dalle interazioni che il nostro corpo intrattiene con l’ambiente circostante.

Immaginate di dover parlare a un importante meeting: preferireste sedere su una sedia alta, mentre tutto il pubblico rimane in basso, o al contrario su una sedia bassa, con il pubblico che vi guarda dall’alto in basso?

Sicuramente preferireste sedervi in alto, proprio come facevano i re o gli imperatori. L’altezza della seduta ci fa sentire grandiosi, associamo l’altezza allo status.

In egual modo, un menu pesante ci fa subito capire l’importanza del ristorante in cui ci troviamo, perché maggior peso è uguale a maggior qualità e se il menu è di livello, figuriamoci il cibo!

Williams e Bargh nel 20083 hanno trovato un supporto empirico per la cognizione incarnata, nel loro studio dell’effetto della temperatura sui giudizi espressi su una persona. Durante l’esperimento, era richiesto ai partecipanti di valutare qualcuno. Le persone sottoposte al test che avevano in mano una tazza di caffè caldo avevano maggiori probabilità di valutare il soggetto target come “più caldo a livello emozionale” rispetto ai partecipanti che avevano in mano una tazza di caffè freddo. I ricercatori hanno concluso che l’esperienza fisica del calore avesse influenzato i sentimenti e le percezioni del calore interpersonale, senza che fossero consapevoli di questa influenza.

Ecco perché consiglio, a chi mi chiede come ottimizzare le fasi di trattativa commerciale, di offrire un bel caffè molto caldo!

LA DIFFICOLTÀ DI RAGGIUNGERE UN PRODOTTO CONDIZIONA LE SCELTE

Nel 2015 una ricerca organizzata da Gross, Woelbert e Strobel4 ha esaminato l’effetto dei vincoli fisici sui giudizi di valore. L’obiettivo della ricerca era comprendere se lo sforzo potenziale richiesto per ottenere un prodotto potesse influenzare la valutazione dello stesso da parte dei partecipanti. Alcuni candidati sono stati invitati a indossare braccialetti da dieci libbre di peso, altri dei braccialetti senza alcun peso aggiuntivo; poi è stato chiesto quanto avrebbero pagato per un particolare alimento posto di fronte a loro.

Sebbene i partecipanti non abbiano mai dovuto raggiungere fisicamente il cibo, coloro che indossavano pesi hanno espresso cifre inferiori rispetto a quelle dichiarate da chi non indossava pesi. In altre parole, i partecipanti percepivano l’oggetto come meno prezioso proprio quando raggiungere lo stesso risultava maggiormente difficile (in questo caso ha influito addirittura il pensiero di doverlo raggiungere).

Questo studio conferma che i consumatori hanno maggiori probabilità di effettuare un acquisto d’impulso o di acquistare più del dovuto se il prodotto è facile da raggiungere.

LE OPZIONI PREDEFINITE HANNO UN ENORME IMPATTO SULLE NOSTRE SCELTE

Spesso pensiamo di aver fatto una scelta indipendente dall’influenza esterna quando in realtà il numero o il tipo di opzioni disponibili ci ha spinto in una direzione, con la già citata “spinta gentile” (nudge).

Pensiamo, per esempio, alla decisione di ordinare il dolce al ristorante. Sebbene sia una decisione personale che può essere influenzata da molte variabili, se inserito nel menu degustazione farà parte automatica della scelta dell’utente, anche se questi è a dieta.

Il fatto stesso che, ordinando il menu da sette portate per esempio, il dolce sia incluso, fa sì che quasi nessuno chieda la sua sostituzione con un’altra pietanza. Pertanto, l’impostazione predefinita dell’opzione designata finisce per determinare l’esito di una decisione importante per molte persone: dolce o dieta!

EFFETTO TERZA OPZIONE INFERIORE

Il fatto che le opzioni esercitino una tale influenza sul nostro pensiero mette in discussione la razionalità delle nostre decisioni.

Considerate il seguente scenario: se il vostro brand propone due prodotti molto ricercati al medesimo prezzo (esempio: “tortellini con ripieno di Fassona” e “tortellini con salmone della Norvegia”), il vostro cliente avrà difficoltà a decidere tra le due esperienze, perché sono ugualmente desiderabili.

Ma se aggiungete l’opzione “tortellini con trota” automaticamente i “tortellini con salmone della Norvegia” diventeranno l’opzione superiore, ancora più attraente di quelli ripieni di Fassona.

In altre parole, potete aumentare il valore di un’opzione in un insieme di scelte semplicemente aggiungendo un’alternativa strettamente correlata, ma leggermente inferiore. Per i professionisti del marketing, ciò potrebbe significare apportare modifiche a un gruppo di scelte per indirizzare i consumatori verso il target desiderato. Per esempio, date tre bottiglie di vino, i consumatori sceglieranno spesso la bottiglia di prezzo medio. Pertanto, se vogliamo che i clienti prendano una bottiglia di vino da 20 euro invece di una bottiglia da 10 euro, possiamo semplicemente aggiungere una bottiglia da 40 euro nella proposta per aumentare l’attrattiva del vino da 20 euro, con quella da 40 che avrà un prezzo molto più alto (40 contro 20) ma qualità non così tanto superiori da valutarlo una scelta conveniente.

Fattori interni

MEMORIA E AMORE PER IL BRAND

Forze interne ed esterne modellano le nostre decisioni di acquisto, e processi impliciti come la memoria influiscono sui marchi che preferiamo. In una ricerca dal titolo Nonlinear responses within the medial prefrontal cortex reveal when specific implicit information influences economic decision making5 i ricercatori hanno utilizzato la risonanza magnetica funzionale (fMRI) per studiare i processi impliciti in un’attività di acquisto simulata, chiedendo ai partecipanti di scegliere tra diverse marche di caffè o birra. Quando il brand valutato era il preferito del candidato, questi mostrava una ridotta attivazione nelle aree cerebrali associate alla memoria di lavoro e al ragionamento (cioè, la corteccia dorsolaterale prefrontale, la parietale posteriore e occipitale e l’area premotoria sinistra), mentre l’attività era aumentata nelle aree coinvolte nella elaborazione emotiva e autoriflessione (ossia, il precuneo inferiore e il cingolo posteriore, il circonvoluzione frontale superiore, il giro sopramarginale destro e soprattutto la corteccia prefrontale ventromediale). Se vogliamo trasformare queste informazioni scientifiche in analisi marketing, ciò significa che una volta che un marchio viene scelto come preferito da un consumatore, è continuamente selezionato in modo “winner-takes-all”, anche quando non è distinguibile da altri marchi. Una volta che un consumatore si identifica con un brand, è quasi impossibile ignorare questa preferenza. Come mostra la ricerca, la maggior parte delle scelte avviene nel nostro cervello senza che ne siamo consapevoli e non possiamo spiegarle del tutto. I neuropsicologi si riferiscono a questi processi come non consci o preconsci.

E ora che sappiamo cosa precede una scelta, possiamo prevedere le scelte prima che si verifichino? Probabilmente sì.

In una ricerca effettuata nel 2011, guidata da Bernard-Henri Lévy, i ricercatori hanno mostrato immagini di beni di consumo ai partecipanti all’interno di uno scanner fMRI. Successivamente, al di fuori dello scanner, ai partecipanti è stato chiesto di scegliere tra due prodotti della stessa categoria. L’attivazione nel corpo striato e nella corteccia prefrontale mediale ha predetto le scelte successive dei partecipanti, suggerendo che queste aree cerebrali sono coinvolte nell’assegnare valore a un oggetto.

Per i professionisti del marketing, ciò significa che i consumatori si formano opinioni sui prodotti anche quando non li hanno ancora acquistati.

IL TEMPO DI VISUALIZZAZIONE

Negli anni molti ricercatori di ambiti come neuroeconomia e neuroscienze dei consumatori hanno creato vari modelli per le decisioni di acquisto.

Non potendo prenderli tutti in considerazione, vi parlerò dell’attentional drift-diffusion model.

Questo modello si basa sul processo di confronto tra due o più stimoli, guidato dai movimenti oculari avanti e indietro tra gli stimoli. Quando osserviamo un elemento, accumuliamo informazioni utili e meno utili per la scelta di quel prodotto.

I consumatori, durante l’attività di acquisto, guardano più a lungo i prodotti che i prezzi. Pertanto, i brand che propongono un prodotto di qualità inferiore trarrebbero vantaggio dalla limitazione della quantità di tempo a disposizione dei potenziali acquirenti per vederlo e confrontarlo con altri.

Dare l’opportunità a un cliente di guardare più a lungo un prodotto non lo spingerà a sceglierlo se è consapevole che è un’opzione di qualità (o benefici) inferiore.

[image: Images]

Figura 8.6 – Attentional drift-diffusion model. © Peter Mildén, M. V. Boguslawski

L’EMOZIONE CHE DERIVA DALLA PROMOZIONE

Abbiamo ben compreso l’efficacia della pubblicità e della promozione che mirano alle emozioni attraverso il coinvolgimento dell’amigdala. In uno studio6, i ricercatori hanno abbinato allo stesso alimento due etichette diverse: una che ne valorizzava il gusto e l’altra che ne valorizzava l’influenza sulla salute.

È stato chiesto ai partecipanti di valutare gli alimenti e sceglierne uno durante l’imaging cerebrale.

Mentre per quello con l’etichetta che enfatizza il gusto l’attività nell’amigdala era correlata a valutazioni soggettive alla gradevolezza del gusto, per quello con etichetta che enfatizza la salute l’attività dell’amigdala era correlata alla salubrità percepita del cibo. Questi risultati suggeriscono che l’amigdala codifica variabili chiave quando valutiamo le scelte alimentari e che le etichette influenzano il processo decisionale coinvolgendo il sistema emotivo del cervello.

Le influenze create dal messaggio pubblicitario possono verificarsi in più momenti del ciclo decisionale, il che significa che concentrarsi su un solo punto di impatto o su un approccio alla pubblicità rischia di sottorappresentare il potere delle campagne pubblicitarie. Allo stesso modo, una singola campagna può funzionare tramite una serie di meccanismi contemporaneamente ed è ciò che fanno le migliori campagne: rimodellare l’euristica decisionale.

La sfida più grande per i brand è generare un significato al di là dei tratti funzionali dei loro prodotti.

CONDIZIONARE LE RISPOSTE EMOTIVE

Ho usato un verbo forte, condizionare, proprio per catturare la vostra attenzione.

Associare il brand a esperienze emotive positive può assegnargli un’etichetta emotiva positiva automatica, e quindi estremamente “veloce”, come cosa “buona”. Questa etichetta emotiva darà al brand un vantaggio immediato, quando le persone non penseranno seriamente alla scelta che stanno facendo. Non si tratta di un processo consapevole in cui gli spettatori sorridono, ridono o si sentono ispirati e quindi “decidono” che il brand è qualcosa che gli piace di conseguenza. Semplicemente la presenza del brand nel contesto di un’esperienza positiva lo aiuterà ad associarsi a sentimenti positivi nel cervello, attraverso un processo chiamato “condizionamento associativo”.

Attenzione, però, perché questo processo si attiva solamente se il brand è una parte importante dell’esperienza in corso. Se il marchio non è chiaramente parte dell’esperienza positiva, allora qualsiasi associazione con tali sentimenti positivi è improbabile o richiederà un numero enorme di ripetizioni. Non vi viene in mente “Dove c’è Barilla c’è casa”?

Questa associazione può influenzare le scelte dei consumatori in diversi modi: l’associazione con un particolare beneficio funzionale può indirizzare le persone verso il brand, così come quella con valori personalmente rilevanti può condizionare verso il brand, quando i criteri funzionali sono ugualmente soddisfatti o ritenuti meno importanti.

L’associazione emozionale può fornire un innesco per la scelta quando molti marchi (o nessuno) soddisfano altri criteri.

Spesso le decisioni di marca non sono razionali, pertanto associazioni non negative sono da considerarsi sempre ben accette in quanto possono fornire il punto di differenza necessario per far pendere l’ago della bilancia della scelta. La pubblicità può essere una ricca fonte di questi punti di differenziazione, anche se, ancora una volta, è fondamentale che il brand sia fortemente associato a essi affinché l’effetto diventi evidente. Queste associazioni possono provenire dalla creatività della campagna, ma anche da associazioni implicite generate dai media e dal contesto in cui si trova la campagna stessa. Pensiamo al fatto che mass media come la televisione possono fornire autorevolezza al prodotto e che il marketing esperienziale può trasmettere un forte senso di interesse individuale.

LA PERCEZIONE DEL LUOGO

Infine, per quanto riguarda il luogo, i consumatori decidono diversamente quando fanno acquisti online rispetto a un negozio fisico?

I siti online offrono supporti decisionali, strumenti di personalizzazione e funzionalità di ricerca non disponibili offline.

Alcuni anni fa, Häubl e Trifts7 hanno simulato un’esperienza di acquisto online per determinare come gli agenti di raccomandazione (sono software che interrogano un ampio database di comportamenti di consumo e individuano segmenti di consumatori accomunati dalle stesse esigenze, caratteristiche e tipologie di prodotti consumati) influenzino la qualità e l’efficienza delle decisioni di acquisto. I risultati hanno mostrato che gli agenti di raccomandazione hanno ridotto lo sforzo cognitivo richiesto per la ricerca di informazioni sui prodotti e hanno aumentato la qualità (diminuendo le dimensioni) dei set di considerazioni.

Ciò significa che questo strumento ha migliorato la qualità delle decisioni di acquisto dei consumatori, perciò gli assistenti decisionali interattivi sono eccellenti strumenti di marketing per aiutare i consumatori a prendere decisioni migliori con meno sforzo.


[image: Images]

Proviamo a fare un test insieme: immaginate una persona in piedi davanti a uno scaffale in un minimarket e che debba fare una scelta tra due articoli “barattoli di sugo per la pasta”. Proviamo a elencare alcuni elementi ambientali che potrebbero influenzare il suo processo decisionale.

La facilità di accesso ai barattoli potrebbe influenzarlo, così come uno scaffale dedicato al prodotto. Immaginiamo che davanti a lui ci siano tre barattoli simili tra loro. A sinistra uno economico a 5 euro, al centro uno da 10 euro e a destra uno costoso da 20 euro.

Le teorie decisionali suggeriscono che i clienti hanno maggiori probabilità di acquistare quello centrale, ma se doveste aggiungere una quarta opzione, per esempio un barattolo da 35 euro sulla destra, cosa pensate che accadrebbe alle vendite di quello da 5 euro o quello da 20 euro?



Profili di acquisto

Pochi anni fa Nielsen ha presentato alla stampa una ricerca8 che identifica cinque nuovi profili d’acquisto a partire dal carrello della spesa degli italiani, e quindi dai loro reali comportamenti d’acquisto e non dalle loro dichiarazioni. Definiti con i nomi di Traditional, Silver, Mainstream, Low Price e Golden, sono stati individuati grazie alle informazioni su una base di 9.000 famiglie rappresentative della popolazione italiana e al monitoraggio dei loro acquisti in termini di categorie, tipologie di prodotto (senza glutine, senza lattosio, biologico ecc.) e relativo profilo nutrizionale.

Analizzando i comportamenti di acquisto si è compreso che a ogni stile d’acquisto corrisponde un determinato approccio alla spesa food.

Vediamo nel dettaglio i profili (Figura 8.7):

[image: ]I Traditional (4 milioni di famiglie) sono famiglie mature con reddito sotto media.

[image: ]I Silver (5,9 milioni di famiglie) sono nuclei famigliari con reddito sopra media dislocati principalmente al Nord.

[image: ]I Mainstream (6,3 milioni) sono famiglie con figli giovani (reddito sotto media);

[image: ]I Low Price (4,3 milioni) sono famiglie leggermente più giovani della media (capacità di spesa sotto media).

[image: ]I Golden (4,3 milioni) sono famiglie in età centrale senza figli.

I Traditional concentrano i propri acquisti sui prodotti molto freschi e sugli ingredienti base, mentre i Mainstream compongono il carrello con prodotti più “frivoli”, e i Golden sono attenti ai prodotti nuovi ad alto valore aggiunto. Questi profili devono essere considerati in modo flessibile; i ricercatori, infatti, hanno registrato spostamenti da un approccio alla spesa all’altro. Nel 2015 il 12% delle famiglie italiane era identificato come Golden, nel 2017 lo era il 17,4%. Parallelamente i Low Price sono passati dal 14,9% al 17,4%.
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Figura 8.7 – Profili consumatori. © Nielsen

Se contiamo la somma dei due profili, stiamo parlando di circa due milioni di famiglie e circa 6,6 miliardi di spesa.

Questo fenomeno si chiama polarizzazione dei dati: scompare il “ceto medio”, che favorisce sia player specializzati in convenienza, come i discount, sia quelli nell’alto valore aggiunto, come quello offerto da marche specializzate in prodotti salutari.

In Italia quindi gran parte della crescita del largo consumo dipenderà dalla capacità di favorire la migrazione delle famiglie Silver verso uno stile Golden. Considerata la maggiore propensione dei Silver a fare spesa nei negozi vicini a casa, la vera sfida sarà ottimizzare gli assortimenti in modo da portare prodotti ad alto valore aggiunto anche nei punti di vendita più piccoli.

I ruoli di acquisto

Ma attenzione, se andiamo ad analizzare nel dettaglio una famiglia ci accorgeremo che tra di loro sono ben delineati dei ruoli di acquisto, che posso riportare così:

[image: ]Il raccoglitore è colui che effettua la ricerca e identifica le informazioni rilevanti dei prodotti e le propone al nucleo familiare. I raccoglitori selezionano le informazioni che forniscono, ma non hanno potere di scelta.

[image: ]Il decisore è colui che ha la forza di scegliere quale prodotto acquistare, quale brand ecc. Il suo compito si basa sulle informazioni che gli ha fornito il raccoglitore.

[image: ]L’acquirente non è detto sia l’uno o l’altro, è colui che compie fisicamente l’azione dell’acquisto.

Avendo ruoli diversi subiscono condizionamenti diversi: per esempio il raccoglitore è particolarmente sensibile alla pubblicità perché mette in luce le caratteristiche dei prodotti, il decisore al passaparola, perché si basa su persone che hanno già provato il prodotto e quindi hanno già effettuato una prima selezione, e infine l’acquirente può vedere la sua scelta condizionata dai fattori sensoriali dei punti vendita e dell’experience che lo store è in grado di generare.

Se riflettiamo con attenzione comprendiamo quanto questi tre ruoli siano intrecciati tra loro e quando ognuno può condizionare con il proprio atteggiamento il processo d’acquisto. Per esempio:

[image: ]Il decisore potrebbe specificare quale tipologia di prodotto acquistare ma non il brand, rendendo la scelta molto varia (pensate a un gelato ipocalorico).

[image: ]L’acquirente potrebbe dover effettuare una sostituzione se il brand desiderato non fosse disponibile, oppure ignorare le istruzioni per errore o deliberatamente;

[image: ]Se il raccoglitore diventa acquirente può seguire il proprio gusto e non eseguire la scelta d’acquisto preventivata dal decisore.

Shopping experience

Il processo di acquisto e in particolare l’ultimo passo, la scelta, sono azioni complesse perché il cliente compie uno sforzo cognitivo intenso: deve acquistare un bene elaborando velocemente le informazioni che ha a disposizione. Descritta così l’esperienza di acquisto sembra una cosa poco piacevole, in realtà anni di studi hanno affermato che lo shopping calma l’ansia, riduce lo stress, aumenta l’autostima e, addirittura, crea una sensazione di benessere che produce un’azione ansiolitica naturale.

Da ricerche effettuate negli anni si è evinto che chi acquista è tre volte più felice di chi invece si limita semplicemente a guardare le vetrine senza comprare.

Lo shopping, infatti, utilizza due leve cognitive emozionali opposte: è responsabile dello stress creato dalla ricerca dei prodotti e dal successivo processo decisionale di acquisto, ma al tempo stesso attiva dopamina nel nostro cervello durante l’esplorazione del punto vendita e, nel momento in cui la ricerca dei prodotti viene effettuata, crea piacere (avete presente quando vagate nei supermercati cercando la maionese?).

Parliamo di esperienza perché siamo sottoposti a continui stimoli sensoriali: il profumo di pane appena cotto ci spinge a voler acquistare pane in un centro commerciale, così come il profumo di pulito ci spinge verso i prodotti per l’igiene della casa.

Pertanto, anche se sappiamo che l’acquisto viene innescato da un bisogno, stimoli visivi e sensoriali con i quali entriamo in contatto durante la nostra shopping experience sono spesso responsabili di decisioni d’acquisto che non rispondono a necessità; infatti questi, agendo sulla sfera emotiva, producono decisioni d’acquisto impulsive e inconsapevoli.

Le ricerche di neuromarketing oggi ci insegnano che le attività d’acquisto sono in gran parte automatiche e innescate da stimoli esterni (trigger) che producono reazioni emozionali quali:

[image: ]l’attesa;

[image: ]il desiderio per il prodotto ricercato;

[image: ]la preoccupazione di non trovarlo;

[image: ]l’adrenalina per la caccia al prodotto;

[image: ]la paura di non riuscire ad acquistarlo;

[image: ]la disponibilità a scoprire novità;

[image: ]il pregiudizio rispetto a prodotti e brand;

[image: ]la sfida con il proprio io per provare nuovi prodotti;

[image: ]la fiducia nel proprio giudizio (comportamenti d’acquisto automatico);

[image: ]necessità di soddisfare un bisogno;

[image: ]emulazione di chi ci influenza.

Anche se la prima reazione può essere “non è il mio caso”, gli animali esseri umani trasformano lo shopping in una caccia al prodotto, in particolare se alimentare e quindi collegato alla sopravvivenza. Volendo continuare il paragone con l’atavica attività di caccia per sopravvivere, salta agli occhi che uno dei parametri importanti è l’ambiente.

Anche oggi è così, ed ecco quindi che il point of shopping non è più il solo luogo fisico dove si acquistano prodotti, ma anche un point of socializing, per sviluppare nuove relazioni, un point of broadcasting dove riceviamo messaggi informativi e un point of learning, in cui è possibile acquisire nuove informazioni sui prodotti e su come usarli. Il nuovo concetto sensoriale di point of shopping ci impone di vederlo come quel luogo dove si confrontano i prodotti, si paragonano pregi, prezzi, difetti e, non di meno, l’impatto del prodotto/brand sull’ambiente.

Quando pratichiamo questa attività effettuiamo tre step principali: il primo è chiamato wayfinding e orientamento ed è la ricerca nello store dello scaffale della categoria; una volta individuato affrontiamo il secondo step, l’eye-catching e pop-out, cioè la ricerca visiva del prodotto sullo scaffale e nell’assortimento; infine c’è lo step chiamato evaluation, cioè la valutazione delle caratteristiche del prodotto. A questo punto siamo pronti a prendere la nostra decisione d’acquisto o di rinuncia.

Quando per esempio osserviamo uno scaffale non dobbiamo immaginarci la nostra attenzione come un flusso continuo, bensì come un’onda: nei picchi raccogliamo informazioni e nelle valli riconduciamo a meccanismi cognitivi esistenti (Figura 8.8).

[image: Images]

Figura 8.8 – Grafici per il ritmo di attenzione9.

Il packaging “brand value aligned”

Il packaging dei prodotti alimentari ha un’importanza strategica e deve rispettare alcune caratteristiche basilari come la sostenibilità, la semplicità e la facilità di utilizzo (con un design minimalista ed ergonomico, in modo tale che i prodotti occupino poco spazio nelle case moderne sempre più piccole). Ma prima di tutto deve rappresentare, dal primo momento in cui il potenziale consumatore entra in contatto con il prodotto, i valori del brand.

Oggi nel mondo del food & beverage potremmo pensare a uno smart packaging (che consente di monitorare le condizioni del prodotto comunicando al consumatore come utilizzarlo) oppure a tecnologie innovative come la realtà aumentata che permette ai consumatori, semplicemente inquadrando il packaging, di ricevere informazioni sui prodotti, storytelling o informazioni sulle certificazioni o, ancora, di contattare l’assistenza clienti.


[image: Images]

Case history di assoluto valore

Klein Constantia (vasetto di miele)

C’è una scatola completamente bianca con uno stemma color oro e una piccola fessura che rappresenta l’entrata di un alveare. All’interno troviamo il vasetto di miele ricoperto di api, sia sull’interno della scatola sia sul panno che avvolge il coperchio. Basterebbe questo, ma la vittoria di questo prodotto è data da alcune piccole api in carta all’interno del box che ricreano la sensazione di natura e l’ambiente di un alveare al 100% (Figura 8.9).
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Figura 8.9 – The Bees Knee. © Boredpanda

Better Butter (Burro)

Better Butter è un perfetto mix tra creatività e semplicità d’uso. La confezione rappresentata nella foto in Figura 8.10 è eccezionalmente utile per poter spalmare il burro direttamente sulla fetta di pane. Il coperchio del contenitore monouso, infatti, si trasforma in una comodissima spatola: riconoscibile e funzionale.

Il packaging in Figura 8.11 rende il burro la forma del corpo di una simpatica bambina. Questa scelta e la frase “Beauty comes in all shapes and sizes” ci fa capire quanto il brand sia legato ai valori contro gli stereotipi della bellezza.

Con due prodotti ci vengono trasmessi attenzione verso le esigenze del cliente (facilità d’uso) e alla lotta contro i preconcetti sull’estetica.

[image: Images]

Figura 8.10 – Confezione di Better Butter che agevola l’uso del burro. © Boredpanda

[image: Images]

Figura 8.11 – Confezione di Better Butter che combatte gli stereotipi. © World Brand Design



Il messaggio persuasivo allineato al vostro brand

Per persuadere qualcuno a fare qualcosa dobbiamo far arrivare il nostro messaggio, e perché arrivi il messaggio abbiamo bisogno dell’attenzione del nostro pubblico: questa è la ragione per cui, per parlare del messaggio persuasivo, inizierò proprio dall’attenzione

Gran parte dell’attenzione viene gestita al di sotto del livello della coscienza ed è pertanto difficile da misurare, in particolare se chiediamo al nostro pubblico un feedback.

L’essere umano non riesce a descrivere accuratamente la qualità dell’attenzione immediata, pertanto per comprendere come attirare l’attenzione dobbiamo raccogliere dati sul funzionamento del cervello. L’accesso strumentale a questi dati è molto interessante, perché non dipende dalla capacità del soggetto di riferire il suo pensiero e soprattutto permette di comprendere l’attenzione con una precisione assoluta, al millisecondo: una vera rivoluzione per il marketing.

Siamo dei campioni nel mascherare ciò che proviamo (le nostre emozioni) quando ne parliamo e questo è stato confermato da recenti studi effettuati sulle stringhe di ricerca digitate su Google. Da queste ricerche è infatti emerso quanto l’essere umano sia bravo a ingannare il prossimo: le frasi ricercate erano molto diverse (preoccupazioni e interessi) da quelle che le persone erano disposte ad affrontare apertamente.

David Ogilvy affermava: “Le persone non pensano ciò che sentono, non dicono ciò che pensano e non fanno ciò che dicono”. Il grande numero di prodotti nuovi e precocemente bocciati dai consumatori non potrebbe spiegarsi in modo più semplice. Ogilvy coglieva, da una parte, l’incapacità delle persone di essere consapevoli delle proprie decisioni di fronte alle varie stimolazioni e, dall’altra, la difficoltà delle ricerche di mercato convenzionali a riuscire a individuare le motivazioni più intime e profonde, la reason why dei comportamenti di consumo.

Tutto questo è dettato da un bias chiamato “della desiderabilità sociale”.

Si tratta di un’interferenza che entra in gioco quando fra le alternative che si pongono all’intervistato alcune risultano socialmente più accettabili di altre. Quando una delle opzioni è indecente e suscita riprovazione diffusa, mediamente anche l’intervistato a essa favorevole si dichiarerà contrario, in tal modo mentendo.

L’intervistato sarà, cioè, riluttante a rivelare opinioni ritenute indesiderabili e sarà tentato di dare di sé la migliore immagine possibile, anche se non veritiera. E tanto più la questione è divisiva, tanto più elevata sarà l’incidenza dell’errore statistico.

In parole povere, quando il cameriere a fine cena ci chiede “tutto bene?” che cosa dobbiamo rispondergli? “Tutto bene”, poi saliamo in auto e lasciamo la peggior recensione di sempre su Tripadvisor, così come all’uscita dei supermercati, quando incontriamo lo staff di un brand che ci chiede cosa pensiamo del suo prodotto, è sempre tutto positivo, falsamente.

Proviamo migliaia di emozioni ed è quindi impossibile riferirne una in particolare, perché la proviamo solo per un istante e, anche quando arriva alla coscienza, la nostra percezione è troppo lenta e non discrimina a sufficienza per classificare e dare un nome.

Ecco che in aiuto vengono strumenti come il riconoscimento delle microespressioni facciali, che ci permette di individuare emozioni universali quali gioia, sorpresa, tristezza, rabbia, disgusto, paura e disprezzo. Sottosoglia di coscienza, e quindi non controllabili, abbiamo infatti microespressioni che manteniamo sul viso per meno di 35 millisecondi.

Quando facciamo analisi quantitative, come per esempio: “Quanto ti piace questa pubblicità da 1 a 5”, nel nostro cervello si attivano un numero incredibile di attività, effetto di milioni di neuroni che si accendono in pochi millisecondi. Queste attività richiedono energia, e quindi sforzo cognitivo: ecco che la sola domanda non può avere una risposta razionale soddisfacente, è tutto molto più complesso.

Dopo aver compreso l’importanza di strumentazioni che vadano più a fondo nella mente umana, riprendiamo l’argomento attenzione, quell’energia mentale che adoperiamo per elaborare uno stimolo. Una parte di essa risponde ai nostri comandi, ed è detta attenzione selettiva o volontaria, mentre un’altra parte si rivolge a eventi che stimolano reazioni nella parte irrazionale del cervello.

La velocità con cui reagiamo è strettamente legata al controllo che esercitiamo sulla nostra attenzione, cioè più è elevata, meno controllo abbiamo. A seconda della natura volontaria o automatica dell’attenzione, entrano in gioco diversi percorsi neuronali che generano stati di attenzione più o meno elevati.

Partiamo dallo stimolo.

Quando un segnale eccitatorio arriva al nostro cervello (misurabile con il GSR) si attiva il talamo, una regione subcorticale del cervello responsabile dell’orientamento dell’attenzione.

Faccio un piccolo inciso sul sistema limbico, perché il talamo ne fa parte.

Il sistema limbico è coinvolto nelle reazioni emotive, nelle risposte comportamentali, nella memoria a breve e lungo termine, nell’apprendimento e nell’olfatto.

Ma non è tutto: studi scientifici hanno evidenziato, infatti, che il sistema limbico partecipa anche al controllo dei movimenti intenzionali, alla percezione del tempo, all’istinto di sopravvivenza, al senso di gratificazione che deriva dal raggiungimento di un obiettivo, al processo decisionale finalizzato a una data ricompensa (“meccanismo della motivazione e della ricompensa”), al piacere e all’attenzione.

Tornando al nostro talamo, in esso hanno sede alcune cellule nervose chiamate attention-grabing-neurons che, se stimolati, possono orientare in modo istintivo la nostra attenzione.

L’attenzione, e le emozioni, influenzano il cervello soprattutto grazie alla reazione; infatti, il 55% della superficie della corteccia è dedicato a processi legati alla vista.

Sappiamo che le emozioni servono ad attirare l’attenzione e, come abbiamo visto, dettano il ritmo del nostro umore; ci sentiamo felici o scoraggiati perché miliardi di neuroni rilasciano specifici messaggeri chimici, detti neurotrasmettitori, che influenzano la nostra interpretazione cosciente degli stati emotivi che proviamo.

A livello fisiologico, il sistema emotivo di una persona asiatica non è diverso da quello di un caucasico bianco. Allo stesso modo non sussistono differenze anatomiche significative tra il sistema limbico di un italiano e di un francese. Questo significa che possiamo creare un messaggio persuasivo uguale per tutti? Assolutamente no, perché a seguito del primo stimolo c’è un’interpretazione cosciente delle reazioni fisiologiche e questa viene influenzata dagli aspetti sociali.

Esistono però tre meccanismi che possiamo utilizzare per ottimizzare gli effetti dei messaggi del nostro brand sul cervello:

[image: ]La valenza emotiva. La valenza potremmo definirla come la direzione dell’emozione stessa. Se è positiva ci avvicina allo stimolo, in caso contrario ci allontana. Provando circa 5.000 emozioni, possiamo classificarle su una scala di valenza: un messaggio con valenza positiva per il nostro potenziale cliente lo spingerà ad avvicinarsi al nostro brand, e probabilmente, ad acquistarlo.

[image: ]L’utilità emotiva. L’utilità è l’unità di misura del guadagno o della perdita calcolata dal cervello di fronte a un processo d’acquisto. Quando il nostro cervello riceve un messaggio persuasivo attiva subito un processo di calcolo che analizza se i vantaggi sono superiori al costo da pagare. Le due emozioni che maggiormente influenzano la percezione di utilità di una decisione d’acquisto sono la paura di pentirsi e la paura di perdere (in questi casi si attiva l’insula, come quando proviamo disgusto).

[image: ]La codifica emotiva. Indica l’effetto del messaggio sulla nostra memoria. Se riusciamo a ricordare una pubblicità, significa che abbiamo creato un collegamento positivo con il brand. La codifica emotiva potremmo definirla collegata ad aree come ippocampo e amigdala, che svolgono un ruolo importante nella creazione e nel mantenimento della memoria a lungo termine.

Iter di persuasione del vostro messaggio

La coerenza tra il messaggio e i valori del brand renderanno il messaggio stesso più credibile e di conseguenza persuasivo. Per convincere il consumatore dovete tuttavia creare un innalzamento emotivo, stimolando il coinvolgimento del cervello più antico e attivando lo stato emotivo persuasivo dell’individuo. Come detto nel Capitolo 3, non basterà un solo innalzamento emotivo, per esempio rendendo una situazione sorprendente, dolorosa o scioccante: per ottenere il vostro risultato dovete aiutare il consumatore a passare dal coinvolgimento emotivo al coinvolgimento razionale, attivando le funzioni cognitive superiori. In questo modo il cervello riterrà il messaggio rilevante e lo elaborerà a livello razionale.

Per creare un messaggio persuasivo è quindi necessario coinvolgere a livello sia emozionale sia razionale il consumatore, perché nessuna scelta è mai totalmente di “pancia” o di “cervello”, ma è sempre un mix tra le due metodologie (ricordiamoci del Sistema 1 e Sistema 2).

Il nome giusto per il prodotto giusto

Il problema più grande che i brand devono affrontare quando si tratta di capire come nominare una linea di prodotti è che non hanno un giusto approccio. Nella maggior parte dei casi prendono semplicemente un pezzo di carta, iniziano il brainstorming e si aspettano di avere i nomi dei loro prodotti entro la fine della giornata.

Se vogliamo trovare i nomi giusti per i prodotti che vendiamo, dobbiamo eseguire correttamente gli esercizi di denominazione tenendo conto, prima che del nostro prodotto, cosa vuole il nostro consumatore.

Alcuni suggerimenti per iniziare

PONIAMOCI LE DOMANDE GIUSTE

Innanzitutto, dobbiamo assicurarci di affrontare la strategia di denominazione del prodotto dalla giusta prospettiva. Per esempio, i nomi dovrebbero far riflettere automaticamente i clienti sui componenti più preziosi del vostro prodotto e su quali benefici possono ottenere quando lo acquistano.

Iniziate ponendovi alcune domande:

[image: ]Cosa rende questo prodotto diverso da qualsiasi altro sul mercato?

[image: ]In che modo questo prodotto si connette ad altri articoli del brand?

[image: ]Chi è il mercato di riferimento e cosa cercherà nel nostro prodotto?

[image: ]Quali sono i bisogni inconsci e consapevoli che il nostro prodotto soddisfa?

Più persone dell’azienda possiamo riunire per il brainstorming in questa fase, meglio è: se è vero che c’è un lato tecnico nelle convenzioni di denominazione dei prodotti, il processo è comunque in gran parte creativo. Più idee diverse possiamo avere in una singola stanza, più è probabile che venga fuori qualcosa di eccezionale.

CONSIDERIAMO I DIVERSI TIPI DI NOME DEL PRODOTTO

Dopo aver iniziato a esplorare questo ambito, scopriremo che ci sono molti diversi tipi di nome là fuori, ognuno distinto da ciò che offre a clienti e stakeholder.

Alcune delle opzioni più comuni includono:

[image: ]Nomi descrittivi: i nomi descrittivi spiegano semplicemente cosa fa il prodotto. Se volete che sia facile da capire o vendete qualcosa che non rivela i suoi vantaggi a colpo d’occhio, allora potreste aver bisogno di un nome più descrittivo.

[image: ]Nomi associativi/suggestivi: i nomi suggestivi suggeriscono cosa potrebbe fare il prodotto, senza dirti esattamente di cosa si tratta. Questi nomi sono interessanti, perché giocano con la creatività del brand.

[image: ]Nomi devianti/arbitrari: un nome deviante o arbitrario è una parola reale che ha una connessione emotiva con il prodotto, ma non lo descrive in alcun modo.

[image: ]Nomi neologistici/fantasiosi: un nome “fantasioso” è una parola unica e inventata progettata per descrivere un prodotto senza attingere al linguaggio esistente. Per esempio, “Kleenex” non esisteva nel dizionario, ma è qualcosa che tutti possiamo associare alle cose per la pulizia.

Scegliere il giusto tipo di nome è difficile. Solitamente, l’opzione migliore è fra le idee per la denominazione dei prodotti che hanno maggiori probabilità di risuonare con il vostro brand. Per esempio, avrebbe senso per un’azienda scherzosa usare una parola fantasiosa, mentre un’azienda tecnologica sofisticata potrebbe scegliere un insieme più descrittivo di nomi di prodotti.

Inoltre, se il brand non ha ancora una forte presenza, potremmo dover stare lontani da nomi inventati, in modo che sia più facile per le persone cercare i prodotti online.

COMPRENDIAMO IL MERCATO E I NOSTRI POTENZIALI CLIENTI

Conducete un’analisi della concorrenza per vedere che tipo di strategie di denominazione dei prodotti stanno utilizzando altri marchi. Se tutti gli altri hanno scelto un nome creativo e fantasioso, allora potreste voler imparare da loro e seguire la stessa strategia. In alternativa, potreste seguire una strada diversa per distinguervi.

Pensate al pubblico e al tipo di linguaggio che funziona meglio con loro.

Utilizzando le neuroscienze potete comprendere cosa il vostro pubblico può realmente desiderare e, magari, ancora non sa di volere. Questo vi permetterebbe di proporre il prodotto innovativo all’interno di una categoria già presente.

Dare un nome è una cosa emotiva, ma è una scelta che determina il successo o l’insuccesso per il nostro brand, non possiamo permetterci di fare la scelta sbagliata.

Dopotutto, cambiare un nome potrebbe significare elaborare un nuovo piano di marketing, cambiare il packaging e altro ancora. È un processo costoso e aumenta la probabilità che i clienti finiscano per sentirsi confusi riguardo al prodotto e a ciò che ha da offrire.

Alcune best practice

RENDIAMOLO MEMORABILE

Quando decidiamo come nominare un prodotto, dobbiamo scegliere qualcosa che abbia senso per i clienti e qualcosa che ricorderanno quando visiteranno il negozio o andranno online.

Un prodotto come “Doritos Jacked” è facile da ricordare perché gioca sull’idea delle patate al cartoccio, che sono associate alle patatine, e su “Jacked” come espressione per descrivere qualcosa di forte.

Mentre lavoriamo per rendere memorabili i nomi dei nostri prodotti, assicuriamoci che siano:

[image: ]facili da scrivere: i clienti devono essere in grado di digitare il nome del prodotto in un motore di ricerca senza difficoltà o sforzi;

[image: ]facili da pronunciare: una parola facile da dire resta impressa più facilmente. Provate a ricordare il nome dell’ultimo medicinale che il vostro medico vi ha prescritto: probabilmente è così complicato che non vi avvicinerete nemmeno a quello giusto. “Big Mac” se lo ricordano tutti.

DIAMOGLI UN SIGNIFICATO

I nomi devono avere un significato, o perdono la loro scintilla. Non vogliamo certo che il cliente ascolti il nome del prodotto e si chieda: “Perché l’hanno scelto?”. Possiamo giocare con il significato a patto che sia qualcosa che il cliente possa capire senza sforzi cognitivi.

Per esempio, la carta Chase Liquid ha un nome fantastico. La parola “liquido” potrebbe non avere nulla a che fare con denaro o carte di credito, ma trasmette automaticamente idee di libertà e semplicità a flusso libero, che è esattamente ciò che si desidera da un’opzione di pagamento.

Scegliendo “liquido” per descrivere il suo nuovo servizio, Chase si è assicurata che chiunque avesse visto la carta avrebbe capito quanto sia facile da usare.

METTIAMOLO IN RISALTO

Perfezionare il processo di denominazione del prodotto è difficile. Dobbiamo trovare qualcosa che i clienti possano capire ma che sia unico al tempo stesso: il nostro cervello ama la creatività.

La differenziazione è fondamentale in qualsiasi mercato. Senza dimenticare che, se scegliamo nomi di prodotti troppo simili, la strategia per le parole chiave sarà un incubo.

Possiamo dare un tocco unico al processo di creazione del nome del prodotto:

[image: ]giocando con i sinonimi e usando alternative alle parole comuni;

[image: ]combinando due parole per creare qualcosa di nuovo;

[image: ]cambiando l’ortografia di qualcosa per renderlo unico;

[image: ]aggiungendo un suffisso o un prefisso per fornire ulteriore interesse.

Dobbiamo pensare di dare ai nostri prodotti i nomi che meritano. Anche se ritenete l’importanza del nome alquanto relativa, vi assicuro che non lo è!

Ascoltando i veri bisogni dei nostri clienti e seguendo le giuste regole possiamo ottenere una serie di nomi prodotto che permettano ai potenziali clienti di trovare, parlare e condividere i nostri prodotti.

Nel tempo, i nomi dei prodotti potrebbero persino diventare dei termini di uso comune: avete mai preso un Uber o fatto un Deliveroo?

La fase di naming richiede tempo ed energia ma offrirà ricompense che nemmeno immaginate!
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Capitolo 9

I bias cognitivi

[image: ]

Basterebbe la presenza di un unico scarafaggio a rovinare del tutto il carattere invitante di una ciotola di ciliegie, mentre una ciliegia non farebbe niente a una ciotola di scarafaggi. Il negativo vince sul positivo sotto molti profili e l’avversione alla perdita è una delle tante manifestazioni di una vasta dominanza della negatività.

Daniel Kahneman
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Che cosa sono i bias e come possono essere utilizzati

Ogni giorno il nostro cervello è bombardato da centinaia di migliaia di input sensoriali e per far emergere i segnali ha dovuto imparare, nel corso della nostra storia, ad adottare alcune scorciatoie mentali: le euristiche. Il dizionario Treccani le definisce così: “Nel linguaggio scientifico, detto di ipotesi che viene assunta precipuamente come idea direttrice nella ricerca dei fatti, e del metodo stesso di ricerca così condotta: mezzo euristico, in senso lato, mezzo di ricerca. In particolare, in matematica, procedimento euristico, qualsiasi procedimento non rigoroso (a carattere approssimativo, intuitivo, analogico ecc.) che consente di prevedere o rendere plausibile un risultato, il quale in un secondo tempo dovrà essere controllato e convalidato per via rigorosa”.

Tradotto in parole semplici, sono scorciatoie del pensiero utili per arrivare a soluzioni efficaci e risolvere dei problemi nel minor tempo possibile, e soprattutto con il minor sforzo mentale!

La psicologia cognitiva ritiene che l’individuo metta in atto comportamenti sulla base di elaborazioni delle informazioni provenienti dall’ambiente esterno, e considera l’essere umano come un sistema a risorse limitate.

A causa di questo limite, non potendo risolvere problemi tramite processi algoritmici come fanno i computer, il cervello umano fa ampio uso di euristiche come efficienti strategie per semplificare problemi complessi e giungere a decisioni che siano rapide ma allo stesso tempo efficaci.

I bias cognitivi sono particolari euristiche usate per esprimere dei giudizi, che alla lunga diventano pregiudizi, su cose mai viste o di cui non si è mai avuto esperienza.

Se è vero che i bias ci fanno risparmiare energia e ci consentono di interpretare la realtà in maniera rapida, spesso conducono a conclusioni errate o parzialmente distorte sul mondo che ci circonda.

Un bias cognitivo è infatti un errore sistematico nel pensiero, una inclinazione, un pregiudizio inconscio che si verifica quando le persone elaborano e interpretano le informazioni del mondo circostante, venendo influenzate su decisioni e valutazioni.

Il cervello umano è potente, ma soggetto a limitazioni. Ne sono un esempio i pregiudizi cognitivi, ovvero il risultato del tentativo del cervello stesso di semplificare l’elaborazione delle informazioni. Spesso funzionano come regole empiriche che aiutano a dare un senso al mondo e a prendere decisioni con relativa velocità.

Alcune di queste inclinazioni o alcuni pregiudizi sono legati alla memoria. Il modo in cui si ricorda un evento può essere distorto per una serie di ragioni e questo, a sua volta, può condurre a un pensiero altrettanto distorto e a un relativo processo decisionale e comportamentale. Altri pregiudizi cognitivi potrebbero invece essere legati a semplici problemi di attenzione. Poiché l’attenzione è una risorsa limitata, ovvero a esaurimento, ognuno di noi dovrebbe essere selettivo su ciò a cui far veramente caso. Tuttavia, non è semplice individuare il vero focus di una situazione, di una frase, di un contesto e spesso finiamo per porre la nostra attenzione sui dettagli sbagliati. Proprio per questo motivo, sottili pregiudizi possono insinuarsi e influenzare il modo in cui si vede e si pensa al mondo.

I ricercatori Amos Tversky e Daniel Kahneman furono i primi, nel 1972, a introdurre il concetto di bias cognitivo. I seguenti studi in materia hanno poi descritto una serie di differenti tipologie di pregiudizio che influenzano il processo decisionale e comportamentale in una ampia forbice di settori tra cui la cognizione, la socialità, l’economia comportamentale, l’istruzione, gli affari e la finanza.

Ora vi chiedo:

[image: ]Prestate particolarmente attenzione alle notizie che confermano le vostre opinioni?

[image: ]Incolpate spesso fattori esterni quando le cose non vanno come volete?

[image: ]Attribuite il successo di altre persone alla fortuna?

[image: ]Date spesso per scontato che tutti gli altri condividano le vostre convinzioni?

I bias cognitivi non risparmiano nessuno. È sicuramente più facile individuarli negli altri, ma è fondamentale capire che i bias influenzano naturalmente anche noi stessi e il nostro comportamento.

[image: ]

Avete mai sentito parlare dell’effetto Dunning-Kruger? È il meccanismo che coinvolge individui che credono di essere più intelligenti e più capaci di quanto non siano in realtà. Quelli che non riescono a riconoscere la propria incompetenza, che hanno una minima preparazione su un argomento e la sbandierano come conoscenza assoluta. Un tipico bias cognitivo. Una inclinazione.

Ecco, questi pregiudizi a volte ci fanno inciampare, conducendo a decisioni sbagliate e a giudizi errati. Non siamo (e non possiamo essere) sempre obiettivi e logici, perché semplicemente non riusciamo a valutare ed elaborare tutte le informazioni a nostra disposizione.

[image: ]

Le credenze sulle varie teorie del complotto, per esempio, sono spesso influenzate da una grande quantità di pregiudizi. Ma attenzione: i pregiudizi cognitivi non sono necessariamente tutti negativi. Molti di questi hanno infatti uno scopo adattivo, ci permettono di prendere decisioni rapidamente e questo può essere vitale se ci troviamo di fronte a una situazione di difficoltà o addirittura di pericolo.

Per esempio, se state camminando in un vicolo buio e notate un’ombra scura che sembra seguirvi, un bias cognitivo potrebbe portarvi a supporre che si tratti di un pericolo imminente e che dovete uscire dal vicolo il più velocemente possibile. L’ombra scura potrebbe essere stata semplicemente causata da una bandiera che sventola a causa del vento, ma fare affidamento su scorciatoie mentali può spesso portarci fuori dal pericolo in situazioni in cui le decisioni devono essere prese rapidamente.

Un sapiente addestramento cognitivo serve a minimizzare i pregiudizi nel pensiero. Comprendendo la natura dei bias si riducono gli effetti degli stessi pregiudizi cognitivi, fino al 30%. Ciò è possibile esaminando i fattori che davvero, nel profondo, influenzano le nostre decisioni. C’è un eccesso di fiducia o l’interesse personale in gioco? Pensare alle influenze sulle vostre decisioni può aiutarvi a operare scelte migliori.

Ogni domanda fa di voi un pensatore più critico.

Detto questo, passiamo alle questioni di business.

I principali bias che influenzano gli acquisti dei consumatori

Relatività del prezzo

A tutti (e state mentendo se affermate il contrario) è capitato di aver fatto un acquisto invogliati da un prezzo che terminava con 0,99€. Una comune tecnica di vendita, pensata per farci percepire il prezzo come più basso. Una semplice strategia che spinge inconsciamente i consumatori all’acquisto, un approccio relativo che determina addirittura il modo in cui vediamo gli oggetti e la conseguente valutazione di essi.

Si tratta di neuropricing (Figura 9.1), meglio conosciuto come prezzo psicologico, un ambito del marketing che si occupa di formulare il prezzo ideale agli occhi del cliente.

[image: Images]

Figura 9.1 – Neuropricing.

Il valore economico, come è ovvio che sia, rappresenta un fattore a cui ogni individuo attribuisce una determinante importanza e rilevanza. La percezione del prezzo dei propri clienti è materia di approfondito studio per ogni azienda che voglia toccare con mano il frutto delle analisi di neuromarketing. Tutto, infatti, parte dal cervello.

[image: ]

Abbiamo già accennato al pain of paying. Si tratta della sofferenza (vera e propria) che si accompagna al pagamento.

Comprare qualcosa che desideriamo attiva il rilascio di endorfine, coinvolgendo la regione del nostro cervello chiamata nucleus accumbens (come abbiamo già visto). Acquistare invece un bene di cui si ha semplicemente bisogno o necessità può avere l’effetto contrario e sollecitare quello che viene appunto definito pain of paying (letteralmente, dolore nel pagare). Alcune recenti ricerche, come quelle condotte presso la Carnegie Mellon University, hanno equiparato sostanzialmente il dolore provato durante il pagamento a quello fisico. Questo avviene per l’attivazione dell’insula, la regione del cervello sede di emozioni come ira, paura e, appunto, dolore (Figura 9.2).

[image: Images]

Figura 9.2 – Avversione al pagamento. © bresolv.org
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Per ridurre la sofferenza del pagamento (e lasciare intatta la percezione di una buona esperienza) è consigliato incentivare l’utilizzo di carte di credito rispetto a un dolorosissimo pagamento in contanti. Due professori del MIT, Drazen Prelec e Duncan Simester, hanno condotto a inizio secolo un esperimento proprio in tal senso. Lo stesso prodotto è stato pagato da un gruppo di tester con la carta e da un altro gruppo in contanti. Entrambi i gruppi, in fase d’acquisto, sono stati sottoposti alla fMRI, ovvero all’utilizzo dell’imaging a risonanza magnetica. I risultati hanno palesemente evidenziato che, nel gruppo che aveva pagato con la carta, la regione cerebrale dell’insula era meno attiva rispetto agli altri e che questi sarebbero addirittura stati disposti a pagare di più quello stesso prodotto. Questo vale anche al ristorante: il pagamento con la carta di credito è astratto e porta, quindi, il cliente a soffrire di meno. Il gesto di aprire il portafoglio e privarsi dei propri contanti per pagare è di per sé maggiormente doloroso e influisce negativamente sulla percezione dell’intera esperienza.

Tra i comuni utilizzi della carta di credito c’è il pagamento online anticipato, con cui il nostro cervello si focalizza sui vantaggi che sta per ricevere (ovvero la spedizione e la ricezione del prodotto) praticamente anestetizzando e annullando il dolore di pagare (Figura 9.3).

[image: Images]

Figura 9.3 – Scala dolore/pagamento. © medium.com

È ovvio e appurato che il cliente in ogni ambito e settore debba risparmiare il più possibile per essere realmente soddisfatto dei suoi acquisti, ed è altrettanto ovvio che un brand non possa abbassare drasticamente i prezzi dei propri prodotti per mancanza di profitto, onde evitare di intaccare quella fiducia sulla qualità faticosamente acquisita. Non resta quindi che aumentare la disponibilità del cliente a pagare, renderlo più felice di farlo ed eliminare il suo dolore. Tradotto, si tratta di elaborare una pricing strategy. Tenete bene a mente una cosa: il prezzo sarà sempre più o meno lo stesso; a variare sarà il percepito di quello stesso prezzo. Si induce il consumatore a credere di aver risparmiato e di aver fatto la scelta giusta. In questo modo il venditore otterrà dei clienti soddisfatti e incrementerà i profitti.

Sfruttando i meccanismi neuronali, che sfuggono alla ragione e al controllo, è possibile elaborare e mettere in pratica alcuni piccoli trucchi, come lo 0,99 che dicevamo prima (che oggi vi consiglio far diventare 0,79, per evitare i citati meccanismi di difesa). Quando una cifra termina con 9 il nostro cervello la associa a uno sconto, a una occasione.

Questa tecnica, conosciuta come charm pricing, risulta efficace anche grazie alla diminuzione di un’unità nella cifra posizionata a sinistra. Il nostro cervello legge infatti da sinistra a destra, quindi la prima cifra che incontra è quella ritenuta più importante, perché stabilisce la grandezza percepita (Figura 9.4).
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Figura 9.4 – Diminuzione dei centesimi.

Se davvero decidete di applicare uno sconto, chiarite al cliente quanto sta effettivamente risparmiando: il suo cervello, dispensato dal compito di calcolo, può concentrarsi sul beneficio. Un piccolo consiglio: posizionate lo sconto effettivo sulla destra (del cartello, di un visual, di un post ecc.) e rendetelo ben visibile, magari con un colore o carattere differente (Figura 9.5).
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Figura 9.5 – Posizionamento dello sconto.

Inoltre, in un’offerta multipla e generica mirata alla vendita è bene menzionare prima la quantità dei prodotti offerti e poi il prezzo. Il cervello si soffermerà sul vantaggio che si può trarre dall’acquisto e il prezzo (sempre doloroso) sarà in secondo piano. Per capirci: “20 pacchi di biscotti a 8 euro” e non “8 euro per 20 pacchi di biscotti”.

Per lo stesso motivo, in un visual mirato alla vendita mettete a sinistra il prodotto (beneficio) e a destra il prezzo (Figura 9.6). Mai il contrario. Mai!
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Figura 9.6 – Prezzi a sinistra

Un piccolo e banale trucco (ma estremamente efficace) che sfrutta la relatività è l’eliminazione della valuta. “Questa maglia costa 13”. Sappiamo benissimo che sono euro, ma non vederlo scritto riduce il nostro pain of paying. La tattica viene utilizzata comunemente nei menu dei ristoranti, in modo che il cliente compri senza pensarci troppo. Fateci caso. Funziona (Figura 9.7).
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Figura 9.7 – Togliere la valuta.

Un aspetto spesso sottovaluto è il copy, la frase di ancoraggio, lo slogan. Non utilizzate mai il tempo passato, poche volte il presente. Concentratevi piuttosto sul futuro, perché aiuta il cervello a recepire vantaggi duraturi nel tempo. Sempre per quanto riguarda il copy, cercate di utilizzare parole di giusta dimensione, a misura d’uomo. Non “una lavatrice dalle straordinarie performance”, meglio “una lavatrice che ha bisogno di poca manutenzione” (Figure 9.8 e 9.9).
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Figura 9.8 – Spostare i benefici nel tempo.
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Figura 9.9 – Usare parole invitanti.

Per quanto concerne le vendite online, è decisamente utile separare la spedizione dalla spesa del prodotto. È stato dimostrato, soprattutto nel sistema di aste di eBay, che le persone vengono catturate dal costo del solo prodotto piuttosto che da quello totale. Quando il cliente si accorge delle spese aggiuntive di spedizione può essere scoraggiato all’acquisto, ma il cervello resta più spesso ancorato al prezzo del solo prodotto e la vendita va in porto (Figura 9.10).
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Figura 9.10 – Separare le spese.

Abbiamo descritto solo alcune delle strategie utilizzate nel campo del neuropricing. Esistono tecniche molto più complesse che spesso richiedono anni di studi per capire davvero come il nostro cervello percepisce visivamente un prezzo.

Riprova sociale

Dall’alba dei tempi, gli esseri umani sono programmati per conformarsi. La riprova sociale è incorporata profondamente nel nostro codice evolutivo. Aristotele disse: “L’uomo è per natura sociale”, perché agli esseri umani da sempre piace conformarsi. Guardiamo agli altri per determinare quale sia il modo corretto di comportarsi. Ci confrontiamo costantemente. Siamo influenzati dalla maggioranza.

E guardateci ancora oggi: bramiamo più seguaci su Instagram. Seguiamo le tendenze di TikTok. Prendiamo i consigli dei nostri pari (e degli influencer di turno) molto, molto sul serio. Cerchiamo costantemente l’approvazione.

Sì, significa che ci sentiamo frustrati quando il nostro contapassi non è alto come quello dei nostri amici. Significa anche che avremo un impulso subconscio a guardare in alto quando una folla sta guardando in alto, a volte senza alcuna ragione.

Ristorante con grandi code? “Una buona cosa, deve essere ottimo”. Un’azienda con molte recensioni positive? “Mi fido”. Questo libro è un bestseller? “Lo prendo!”

La riprova sociale è il principio psicologico che ci spinge a comportarci in relazione agli altri. Da sempre, gli esseri umani sopravvivono in tribù, comunità, seguendo con fedeltà il “gruppo di appartenenza”. La gente guarda gli altri quando non è sicura del modo corretto di comportarsi.

E questo è molto importante: vuol dire che questo principio psicologico funziona solo se un individuo si sente indeciso, insicuro o esitante. Significa anche che il pregiudizio della riprova sociale trova facilmente applicazione nel business. Come? Innanzitutto affermando la propria popolarità, rassicurando così i potenziali nuovi clienti. McDonald’s, fin dai suoi albori, esponeva nei suoi ristoranti grandi cartelli con il numero dei pasti serviti. Erano circa un milione, nel 1955, quando RayKroc ultimò l’acquisizione dell’azienda.

Oltre a enfatizzare la popolarità del prodotto o del servizio offerto, risulterà ancor più efficace tagliare il claim su misura. Rendete il messaggio rilevante. Effettivo. Preciso. Prendiamo come esempio Costa, la più grande catena di caffè del Regno Unito. Le sue campagne di comunicazione sono ricettive non per i bevitori generici, ma per i cultori del caffè. Per gli intenditori. Secondo i dati del “Guardian” questa comunicazione molto mirata accresce ogni anno le vendite del 5,6%. Numeri grandiosi, considerando che il brand è già notevolmente affermato sul mercato.

In altre parole: se vediamo che gli esperti del settore fanno una determinata scelta, allora siamo inconsciamente certi che quella sia la decisione migliore.

[image: ]

Siamo disposti a riporre un’enorme quantità di fiducia nella presunta conoscenza collettiva della folla.

Robert Cialdini
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Non c’è bisogno che vi dica quanto siano dilaganti e ingombranti lo stress da decisione e il sovraccarico di scelte quotidiane, e non importa che abbiate una personalità perennemente indecisa o che pensiate di avere sempre il controllo totale della situazione.

Conoscete il famoso esperimento dell’ascensore?

Un nutrito gruppo di persone si rivolge verso la parte posteriore dell’ascensore. I soggetti del test, entrando, pur sapendo che le porte si apriranno dalla parte anteriore, si girano puntualmente verso la parte posteriore, per copiare il comportamento della folla. Pregiudizi subconsci e reattivi per abbreviare il processo decisionale. Può sembrare che più velocemente decidiamo, più la decisione sia ragionevole. Tutti sono voltati di spalle rispetto al lato di apertura? Lo faccio anch’io!

Non siamo così capaci di controllarci come ci piace pensare.

La stessa riprova sociale, se utilizzata in maniera impropria, può rivelarsi fortemente controproducente. Si tratta della riprova sociale negativa, l’involontario uso errato del bias di persuasione più potente.

La riprova sociale negativa influenza il lettore, l’utente, il pubblico nella direzione sbagliata. Veicola il messaggio che molte persone stanno facendo quello che tu non vuoi che in realtà facciano. Non importa quali siano le conseguenze, l’attenzione è su ciò che la maggioranza delle persone sta effettivamente facendo. Questo tipo di messaggio si rivolterà contro di voi rapidamente e senza pietà.

Slogan come “Non essere come i 97 milioni che fanno questo e se ne pentono” o “Troppe persone fanno questo; sii migliore di loro e fai questo invece” non fanno che rafforzare le azioni negative. Perché comunque il comportamento della folla ci influenza sempre e comunque. Utilizzare questi messaggi nelle strategie di marketing mina tutto il lavoro precedente sulla pubblicità, sulla scrittura di testi e sulla costruzione di una community attenta e interessata.
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Quindi, come si fa a non cadere nella riprova sociale negativa? Ecco alcune linee guida:

•Isolare l’azione desiderata: abbiate ben chiaro dove volete indirizzare gli utenti e concentratevi su esempi a loro comuni. Fate sempre attenzione ai “non” e alle negazioni in generale, spesso allontanano dall’obiettivo.

•Cercare gli esempi che ispirano davvero l’azione da promuovere: trovate le statistiche che suggeriscono che molte persone stanno già compiendo l’azione che volete, anche se indirettamente. Quanto spesso gli altri comprano prodotti come il vostro in tutto il mondo? Usate la vostra conoscenza del settore per mostrare alle persone che non sono sole in senso generale, anche se non avete ancora nessun dato specifico per il vostro brand.





Abitudine

Raymond Reynolds, della University of Birmingham, descrive l’esperienza dell’utilizzo di una scala mobile fuori uso come sconcertante. Pur sapendo che la scala è momentaneamente non funzionante, non potrete fare a meno di accelerare il passo, spingendo in avanti il torace al fine di compensare lo slancio che normalmente incontrate. Un fenomeno dovuto all’abitudine, fattore che influenza continuamente innumerevoli azioni quotidiane di ognuno di noi. È compito degli esperti di neuromarketing sfruttare a dovere il potere che giace implacabile nelle abitudini dei consumatori.

Le abitudini sono veramente ostiche da scardinare. Entrano dentro di noi come automatismi e divengono normalità, realtà ordinaria. Nei centri commerciali si parla addirittura di sleep shopping, una forma di comportamento paragonata al sonnambulismo che ci indirizza ogni volta verso gli stessi articoli, negli stessi scaffali, nelle stesse circostanze.

La chiave per girare questo meccanismo a proprio favore è semplice, ma difficilmente attuabile: è necessario attrarre l’attenzione del consumatore su una propria abitudine e metterlo in condizione di abbandonarla prospettando una alternativa migliore. Le comunicazioni devono essere inviate (e quindi recepite) proprio nel momento o nel luogo in cui l’abitudine scatta. Come se al supermercato, quando state entrando nel solito corridoio e dirigendovi verso il solito scaffale per prendere i soliti biscotti, ci fosse un uomo a urlarvi: “Ehi! Basta con i soliti biscotti! Prova a guardare dietro di te, quelli sono più buoni e nemmeno li hai mai provati!”.

Una campagna simile fu messa in atto dall’agenzia creativa della catena britannica Sainsbury’s, che nel 2004 ingaggiò un attore per farlo travestire da gorilla e mandarlo a fare la spesa in tutti i centri. Intervistando gli altri clienti all’uscita dal supermercato, i professionisti dell’agenzia notarono che solo in pochissimi avevano fatto caso al gorilla. I clienti del centro commerciale avevano come inserito il pilota automatico, compiendo le stesse azioni di sempre e perfino un enorme gorilla era passato inosservato o quasi. La stessa agenzia optò quindi per una soluzione più invasiva: uno spot pubblicitario denominato “Try Something New Today”, che spronava gli avventori a divenire più avventurosi in fase d’acquisto. Sfruttando le enormi risorse della catena, lo spot ebbe un enorme successo e i clienti si mostrarono effettivamente meno abitudinari.

Un altro trucco interessante: è importante saper cogliere il momento per fare pubblicità. Nei momenti di riflessione della propria vita, i consumatori sono più inclini a modificare le proprie abitudini. Un esempio? L’esperimento dei nine-enders, condotto dagli psicologi statunitensi Adam Alter e HalHershfield. I due esperti hanno compreso che gli individui la cui età termina per nove sono più facilmente influenzabili, poiché tendono a riesaminare e mettere in discussione la propria vita. Hanno analizzato le risposte di oltre quarantamila persone che avevano partecipato al sondaggio World Values, scoprendo che i nine-enders quasi sempre si soffermano a interrogarsi sul significato della propria esistenza. La percezione di un nuovo decennio che si avvicina è decisamente impattante e nella mente umana scatta l’idea di dover cambiare, modificare, rinnovare. Il 18% delle relazioni extra-coniugali, per esempio, comincia quando uno dei due è nine-ender.

Inoltre, i marketer possono sfruttare i rari momenti in cui la vita di una persona cambia radicalmente. In quel momento di svolta, emotiva se non altro, le abitudini di acquisto vengono spesso modificate. Identificare il life event (l’evento di svolta) più rilevante e frequente per la propria categoria di prodotto è un fattore determinante per insinuarsi al momento giusto, con l’input giusto e il corretto messaggio comunicativo.

Un esempio: nel make-up le svolte si segnalano quando si iniziano gli studi, quando si divorzia, quando si cambia lavoro ecc. Oggi grazie ai social media abbiamo a disposizione una miriade di informazioni sui consumatori. Informazioni che possono e devono essere sfruttate sapientemente. Perché le abitudini di acquisto sono difficili da scalfire, ma vedetela da un altro punto di vista: anche il vostro prodotto, marchio o servizio può divenire abitudine. E allora il gioco è fatto.

Disgrega e poi riformula

Siamo sensibili alle interruzioni dei processi di pensiero intuitivo, quando il brand gioca con le parole.

Un famoso esempio è portato dalla modifica di “sono 3 euro per 8 biscotti”, che è il modo in cui normalmente parliamo di tali prezzi, in “sono 300 centesimi per 8 biscotti”.

Questo bias viene indotto quando la comunicazione avviene così: storia, interruzione e riformulazione. A questo punto le nostre facoltà cognitive sono disorientate dall’interruzione e se il messaggio segue con una ragione per soddisfare il nostro bisogno, ci convince!

Per esempio, terminare con “…è un affare!”, “…ti fa bene!” o “…è divertente!” è un ottimo modo per riformulare la richiesta e ricordare ai clienti che vale la pena rispettare il suggerimento.

La riformulazione funziona però solo nel momento della distrazione. Si ritiene, infatti, che mettere per prima cosa l’interruzione aumenti la suscettibilità all’affermazione di riformulazione e riduca le controargomentazioni e le scuse, poiché il cervello dell’ascoltatore induce una chiusura cognitiva dopo l’interruzione inaspettata. Opportunamente, la ricerca ha dimostrato che coloro che sono più a disagio con l’incertezza hanno maggiori probabilità di rispondere alla tecnica del disfacimento e poi riformulazione.

Ma sei libero (BYAF)

But You Are Free (BYAF) è un bias sul quale è stata sviluppata una tecnica di persuasione, per la prima. Esistono prove molto convincenti basate su una meta-analisi di 42 studi, per un totale di oltre 22.000 partecipanti che suggeriscono che l’uso di BYAF possa raddoppiare le possibilità che qualcuno ci dica “sì”.

Sembra molto semplice, e forse lo è. Prima inseriamo la nostra “call to action” e successivamente includiamo la battuta finale convincente “ma sei libero”. Basta ricordare al consumatore che ha una scelta: “Ti consigliamo X, ma sei libero di scegliere”. La cosa più importante da ricordare è riconoscere la libertà del potenziale cliente di dire “no”.

La formulazione esatta non è molto importante, infatti possiamo ottenere risultati usando parole diverse, come “non sentirti obbligato” o “ma non devi”. Facile, no?

Altri bias da conoscere

Ci sono bias cognitivi che celano una nostra profonda e statisticamente errata convinzione secondo cui le persone che conosciamo, che ci piacciono e alle quali vogliamo bene, sono in automatico migliori delle altre. È naturale. Insito in noi.

Avete mai sentito parlare dell’effetto alone? Questo bias cognitivo ci porta talvolta a pensare che un individuo bello sia anche intelligente, e viceversa.

Altamente significativo è anche il cosiddetto “cheerleader effect”, il quale ci conduce automaticamente a pensare che le persone siano più attraenti quando sono in gruppo. Proprio come le cheerleader. O una band. A dire il vero il termine è stato coniato all’interno di una serie TV (How I Met Your Mother), ma studi successivi non hanno potuto che confermare e constatare questo particolare errore cognitivo.

Tendiamo inoltre a pensare che gli altri pensino quello che pensiamo noi, al fine di colmare l’impossibilità fisiologica di leggere nel pensiero altrui. Non potendo capire cosa c’è nella testa degli altri, dunque, prendiamo per buono il fatto che ci siano le stesse medesime cose che ci sono nella nostra testa.

Ci piaccia o no, abbiamo una naturale tendenza a modificare il nostro modo di pensare in base a degli eventi passati, e guardiamo al futuro in modo distorto. Pensiamo al bias Planning Fallacy, proposto da Kahneman e da Tversky nel ’79: abbiamo qui a che fare con un meccanismo che ci spinge a sottostimare sistematicamente il tempo che una determinata attività richiederà nel futuro.

Altro esempio lampante è quello del bias del senno di poi (hindsight bias), che ben descrive la nostra inclinazione a guardare a un evento già successo come prevedibile, anche nel caso in cui non sia esistito alcun concreto elemento in base al quale ipotizzarlo.

Vi piace la matematica? I numeri vi appassionano? In spiaggia o sul tram vi piace tenervi allenati con il Sudoku? Cercate di usare il meno possibile la calcolatrice nella vostra quotidianità per fare i calcoli usando solo la vostra testa? Bravi, fate bene, ma la vostra mente “non la pensa come voi”. No, è pigra, e non ha voglia di fare conti, ed è proprio per questo che noi tendiamo a semplificare le statistiche e i numeri, e a renderli più facili da comprendere e da utilizzare.

Insomma, il nostro subconscio non riuscirebbe a passare nemmeno il più semplice degli esami di matematica, e la colpa è di bias come l’endowment effect, osservato da Kahneman, Knetsch e Thaler nel 1990. Pur conoscendo il valore di due oggetti, uno in nostra dotazione e uno a noi estraneo, siamo infatti portati ad assegnare più valore al nostro, solo e unicamente perché è tra le nostre mani. Il motivo è semplice: non siamo in grado di considerare allo stesso modo il costo opportunità del bene che possediamo (ovvero i soldi che potremmo guadagnare vendendolo) e il costo vivo per acquistare un bene. Insomma, questo meccanismo va oltre la matematica e quindi, di fatto, oltre la razionalità.

Il contrasto è sempre importante

Come ho scritto più volte in questo libro, l’importanza della salienza deve restare nella nostra mente.

Quando facciamo dei paragoni, siamo soliti avere un punto di riferimento. Per esempio, mentre guardiamo in TV una partita di basket i giocatori non ci sembrano molto alti, e questo accade perché il termine di paragone dei singoli giocatori sono altri giocatori altrettanto alti (Figura 9.11).
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Figura 9.11 – Il giocatore Yao Ming in campo. © www.buzznicked.com

Ma se prendiamo un giocatore e lo posizioniamo accanto a persone normali, le cose cambiano (Figura 9.12).
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Figura 9.12 – Il giocatore Yao Ming in un momento di vita fuori dal campo. © www.buzznicked.com




Capitolo 10

La memoria: come il vostro brand può essere ricordato
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La memoria è una rete; uno la trova piena di pesci quando la solleva dal ruscello, ma una dozzina di miglia d’acqua sono passate attraverso essa senza attaccarsi.

Oliver Wendell Holmes Sr.

[image: ]

Quante informazioni sono immagazzinate nel nostro cervello? Proviamo a fare una stima approssimativa della quantità di parole, volti, luoghi, avvenimenti, serie televisive, canzoni o libri che conosciamo e di quante ne riusciamo a ricordare. Il cervello è in grado di immagazzinare una quantità incredibile di informazioni. Le persone possono riconoscere migliaia di prodotti, decine di migliaia di claim.

Nella nostra evoluzione la memoria è sempre stata essenziale per sopravvivere nell’ambiente che ci circonda. Ricordare la posizione del cibo o di un pericolo è vitale per qualsiasi organismo. E non memorizziamo solo informazioni; il cervello estrae continuamente schemi dalle esperienze vissute per prepararci agli eventi e alle decisioni future da prendere.

Ognuno di noi, anche i più coraggiosi e intraprendenti, ritiene di sperimentare oggettivamente il mondo che ci circonda, in realtà i nostri ricordi immagazzinati e modelli creati dal cervello influenzano costantemente tutto ciò che percepiamo e le azioni che compiamo. Ecco perché è così importante capire come si creano nuovi ricordi nel cervello del consumatore. Quali informazioni vengono memorizzate in primo luogo, come si formano associazioni durature, che tipo di ricordi sono soggetti a essere dimenticati e come possiamo misurare tutto ciò?

Aree cerebrali che supportano la memoria

Le due aree cerebrali più importanti per la memoria sono l’ippocampo e la neocorteccia (Figura 10.1). Quest’ultima è lo strato più esterno del cervello, la parte che è aumentata di più nel corso dell’evoluzione dei mammiferi. L’ippocampo è collocato nel profondo del cervello.
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Figura 10.1 – Aree del cervello. © AmySachar – Adobe Stock

I ricordi sono inizialmente immagazzinati nell’ippocampo e successivamente le informazioni vengono elaborate e archiviate nelle aree neocorticali. L’ippocampo è densamente interconnesso con la neocorteccia attraverso le aree corticali che circondano l’ippocampo nel lobo temporale mediale.

L’ippocampo è una delle aree più interconnesse del cervello, infatti esso riceve input da tutte le altre aree neocorticali e il suo output diverge nuovamente sull’intera neocorteccia.

Fu una scoperta degli anni ’50, che ci fece comprendere l’importanza di questa area cerebrale. Un chirurgo rimosse l’ippocampo in un paziente che soffriva gravemente di epilessia. Risolse l’epilessia, ma il paziente non riuscì più a formare nuovi ricordi duraturi. Questo paziente è stato accuratamente valutato ed è stato descritto in molti articoli scientifici, sempre chiamato con le sue iniziali “H.M.”. Il paziente aveva mantenuto tutte le sue capacità intellettive, tranne quelle di ricordare ciò che aveva letto o riconoscere le persone che aveva appena incontrato dopo l’intervento. Non riusciva nemmeno a riconoscere la dottoressa in compagnia della quale aveva passato migliaia di ore a fare esami negli anni successivi all’ex procedura: lei doveva ripresentarsi ogni volta che si incontravano.

L’ippocampo, ricevendo così tanti messaggi, cerca di organizzare le informazioni in entrata con grande velocità, ma per fare questo deve necessariamente “saltare” qualche passaggio.

Immagina una cucina di un ristorante dove arrivano contemporaneamente cento comande, il responsabile di cucina le smista a chi di dovere senza nemmeno leggerle, non ne ha il tempo, le assegna semplicemente alle risorse giuste.

L’ippocampo, per aiutarsi, organizza le informazioni principalmente sulla base del “luogo” in cui è successo qualcosa.

Vi è mai capitato di essere in sala e prendere un libro per leggerlo, accorgervi di aver lasciato gli occhiali in cucina, andare in cucina e, una volta lì, non sapere perché ci siete andati? Poi tornate in sala e ricordate che cercavate gli occhiali. L’ambiente condiziona il ricordo, ora sapete perché; il luogo in cui si è creata la memoria funge da spunto per l’ippocampo per recuperarne il contenuto.

L’ippocampo non è però l’ultimo step dei contenuti da memorizzare; come abbiamo visto, i ricordi vengono immagazzinati in reti di memoria associativa nella neocorteccia. Ritornando al caso di H.M., aveva ancora la capacità di richiamare i ricordi codificati molto tempo prima che si verificasse la lesione dell’ippocampo, mentre i ricordi più recenti che erano ancora dipendenti dall’ippocampo erano distrutti dalla lesione. Le aree del cervello coinvolte nella memoria si sovrappongono alle aree coinvolte nella percezione e nell’azione. Per esempio, se immaginiamo la rappresentazione mnestica di un bicchiere, essa comprende le aree visive coinvolte nella percezione della forma e del colore, le aree temporali che rappresentano il significato della parola bicchiere e il suono che emette il bicchiere quando lo usiamo, nonché il suono della parola bicchiere, e le aree motorie con il gesto del bere.

Come ormai abbiamo compreso, il cervello è una macchina complessa e, anche in questo caso, le aree della neocorteccia sono interconnesse con l’ippocampo.

Abbiamo visto come funziona l’ippocampo, ora vediamo come funziona la neocorteccia. È strutturata per contenuto e suddivisa nelle cosiddette “reti di memoria associativa”. Per comprendere cosa significa facciamo un esempio: i neuroni coinvolti per la rappresentazione della parola Apple (intesa come mela) sono fortemente connessi a quelli responsabili della rappresentazione di un iPad e di un iPhone. Quando si attiva, la rappresentazione mnemonica si diffonde lungo i nodi delle reti di memoria dove sono collegati gli argomenti correlati, aumentandone così le possibilità di recupero.

Quando parliamo di memoria siamo soliti pensare in termini di memoria a lungo termine (MLT), cioè quella parte della memoria che conserva tutte le informazioni tratte dal nostro passato. Esistono in realtà molti tipi di memorie e, tra il 1980 ed il 1984, Neal J. Cohen e Larry R. Squire hanno messo in luce di processi chiamati “memoria dichiarativa” e “memoria procedurale”, mentre Schacker e Graf nel 1986 hanno individuato la memoria implicita e quella esplicita.

Per comprendere meglio il suo funzionamento gli scienziati hanno distinto diversi tipi di memoria, molti dei quali si basano su reti diverse all’interno del cervello; al contempo, però, c’è spesso una grande sovrapposizione tra le aree cerebrali coinvolte.

Procediamo per gradi.

La memoria è suddivisa in due tipologie principali: quella a breve termine e quella a lungo termine. I ricordi che “sostano” nella memoria a breve termine sono fugaci, mentre le informazioni importanti sono trasferite e immagazzinate nella memoria a lungo termine.

La memoria a breve termine è molto limitata, riesce ad archiviare tra i cinque e i nove elementi memorizzati, variando da persona a persona. Per conservare il ricordo in questa memoria è utile il processo di ripetizione. Quando cercate di ricordare un numero di telefono, cosa fate? Lo ripetete all’infinito.

Ecco, ora avete capito il motivo per cui il vostro advertiser vi dice di selezionare il pubblico più piccolo possibile: perché con lo stesso budget potete passare il messaggio più volte alle stesse persone (ripetizione).

La memoria a lungo termine, invece, permette di immagazzinare ricordi per la maggior parte della nostra vita, come reti di neuroni sparse nella corteccia, lo strato esterno del nostro cervello. Richiamando il ricordo la rete si attiva e ci fornisce le informazioni richieste.

Quando una persona si trova di fronte a una opportunità di acquisto le sue scelte dipendono da due diversi tipi di memoria: la memoria implicita (o non dichiarativa) e la memoria esplicita (o dichiarativa).

I ricordi non dichiarativi (impliciti) sono inconsci, cioè ricordi nati senza essere consapevoli di memorizzare, e non trasmissibili (ovvero, non siamo in grado di citarli consapevolmente). È interessante sapere, però, che questi ricordi sono in grado di esercitare un’influenza sul nostro comportamento.

La memoria implicita è una forma di memoria inconscia, mentre quella esplicita è la parte di memoria di cui siamo consapevoli.

Quando pensiamo alla memoria, la immaginiamo come un sistema controllato e consapevole. Gran parte degli studi sull’argomento si è occupato della memoria esplicita, che consiste nella memoria di informazioni apprese e successivamente recuperate sempre in modo consapevole. Nella memoria implicita, al contrario, la gestione delle informazioni è inconsapevole e non intenzionale.

La memoria esplicita è associata all’esperienza soggettiva del ricordare qualcosa e può essere evocata in modo cosciente. Implicata nell’apprendimento, può dividersi in:

[image: ]Memoria episodica: rievoca grandi eventi come il giorno del matrimonio ma anche eventi minori, come il pranzo di ieri. Sono eventi realmente accaduti che in qualche modo vengono rivissuti. L’ippocampo ha un ruolo chiave in questa tipologia di memoria.

[image: ]Memoria semantica: è fattuale, basata sulla conoscenza piuttosto che sui ricordi. Si basa su una vasta rete di aree cerebrali e, da recenti studi, sembra non coinvolga l’ippocampo. Un esempio è il ricordo di quale sia la capitale della Germania.

Al contrario, l’acquisizione e il recupero di apprendimenti impliciti sono automatici, sottosoglia di coscienza. La memoria implicita si collega a eventi non verbalizzanti né coscienti e presenta varie sfaccettature.

[image: ]Apprendimento non associativo: l’esposizione ripetuta allo stesso stimolo come un suono o una sensazione modifica la risposta. Una forma comune di apprendimento non associativo è l’assuefazione, per esempio i profumi della cena al rientro a casa sembrano svanire.

[image: ]Condizionamento classico semplice: diventato famoso grazie al fisiologo russo Pavlov e ai suoi cani, nel condizionamento classico la ripetizione fa sì che qualcosa di neutro sia collegato a una risposta. L’esempio comune è la voglia di popcorn quando entriamo in un cinema, poiché in quell’ambiente abbiamo imparato che mentre guardiamo un film siamo soliti sgranocchiare popcorn.

[image: ]Priming e apprendimento percettivo: esperimenti in questo ambito hanno dimostrato che, se un individuo viene sottoposto alla visione di un’immagine velocemente, in modo che non riesca a percepirla in modo cosciente, questo ne sarà ugualmente condizionato. Per esempio, se esposto alla parola “cane”, riconoscerà prima la parola “gatto” di una parola non correlata come “tatto”.

[image: ]Memoria procedurale: abilità come camminare o andare in bicicletta rientrano nella memoria procedurale. Anche se l’apprendimento richiede impegno cosciente, con il tempo diventa abitudine. Definita anche “memoria muscolare”, i ricordi vengono immagazzinati in una rete cerebrale che coinvolge il cervelletto.

È stato dimostrato che le persone sviluppano una preferenza per le cose semplicemente perché le conoscono. Questo effetto è stato scoperto per la prima volta da Robert Zajonc ed è stato soprannominato “semplice effetto di esposizione”. Questo fenomeno è, per esempio, illustrato da un esperimento in cui i ricercatori pubblicarono parole turche in uno stile neutro su due giornali del campus nel Michigan. Alcune parole venivano pubblicate molte volte, altre solo una o due volte in un periodo di 25 giorni. Successivamente, agli studenti fu chiesto di indovinare il significato delle parole come qualcosa di positivo o negativo. I ricercatori scoprirono che le parole pubblicate più spesso erano valutate in modo più positivo, anche se molte persone non avevano un ricordo consapevole di aver visto nessuna delle parole1.

L’effetto positivo dell’esposizione a messaggi pubblicitari è maggiore per i nuovi stimoli. L’effetto raggiunge in genere il suo massimo entro dieci-venti presentazioni. Pertanto, se i consumatori non sono in grado di richiamare un annuncio, ciò non significa che le informazioni nell’annuncio non siano ancora memorizzate in qualche modo nel cervello. La semplice esposizione a marchi o prodotti può aumentare la fluidità e quindi il gradimento, e non importa se l’esposizione viene notata consapevolmente o meno.

È più efficace per marchi o prodotti meno familiari o nuovi, poiché l’aumento della fluidità è maggiore per le prime esposizioni. La semplice esposizione rimuove l’esitazione iniziale che il cervello mostra verso tutto ciò che è nuovo e non familiare. Uno studio recente si è occupato dell’effetto dei pop-up su Internet, mostrando un logo e un prodotto per un marchio fittizio che erano visti con un basso livello di attenzione. I ricercatori hanno osservato se ci fossero effetti misurabili dopo una breve esposizione ripetuta in soggetti che avevano dimenticato di vedere gli annunci. La loro memoria era quindi implicita. Dopo sette giorni, l’esposizione (dimenticata) aveva cambiato l’atteggiamento dei soggetti nei confronti del marchio e l’intenzione di acquisto (espressa verbalmente) del marchio. Il loro atteggiamento era variato da prevalentemente negativo tra i soggetti non esposti a prevalentemente positivo tra le persone esposte. Questo effetto era ancora evidente anche dopo un tempo di tre mesi2.

I tre passi della memoria

La memoria sensoriale

Il primo passo verso la memorizzazione di un contenuto passa attraverso la memoria sensoriale: infatti, è questa memoria che consente la conservazione delle impressioni sensoriali dopo la cessazione dello stimolo originale, per un breve periodo; dopo di che, tali impressioni vengono perse o trasferite nella memoria a breve termine.

Abbiamo compreso durante la lettura di questo libro che durante la nostra vita siamo esposti a un’enorme quantità di informazioni attraverso i nostri sensi, ma è impossibile registrare ogni singola traccia che abbiamo catturato; così, mentre ci concentriamo su un dettaglio pertinente, la nostra memoria sensoriale registra una breve istantanea del nostro ambiente, della durata di diverse centinaia di millisecondi. In quel momento, se l’attenzione dell’individuo è concentrata sull’origine dello stimolo sensoriale, allora i dati vengono trasferiti alla memoria a breve termine.

La memoria sensoriale può essere suddivisa in sottosistemi chiamati registri sensoriali: iconico, ecoico, tattile, olfattivo e gustativo (Figura 10.2).
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Figura 10.2 – La memoria sensoriale.

MEMORIA ICONICA

È il registro della memoria sensoriale visiva che memorizza le immagini dopo che il suo stimolo è cessato. Generalmente le informazioni memorizzate in questa memoria scompaiono entro mezzo secondo.

Volete fare un gioco?

Chiudete gli occhi per un minuto. Ponete una mano a circa 25 cm dal viso e apriteli e chiudeteli di nuovo. Dovreste vedere un’immagine della vostra mano che svanisce in meno di un secondo3.

MEMORIA ECOICA

La memoria ecoica è la memoria sensoriale per le informazioni uditive in arrivo (suoni). Le informazioni che ascoltiamo entrano nel nostro organismo come onde sonore, vengono rilevate dalle cellule ciliate delle orecchie e processate successivamente nel lobo temporale. L’elaborazione delle memorie ecoiche richiede generalmente dai due ai tre secondi.

MEMORIA APTICA

La memoria tattile coinvolge i ricordi sensoriali tattili, acquisiti attraverso i recettori sensoriali che possono rilevare molteplici sensazioni come dolore, pressione, piacere o prurito. Questi ricordi tendono a durare per circa due secondi.

Ci consente di combinare una serie di sensazioni tattili e di svolgere un ruolo nell’identificazione di oggetti che non possiamo vedere: per esempio, suonare una canzone con la chitarra, sentire una lattina fredda dentro a un sacchetto.

Le informazioni che entrano dai recettori sensoriali viaggiano attraverso i neuroni afferenti del midollo spinale e arrivano al giro postcentrale del lobo parietale tramite il sistema somatosensoriale, e vengono così interpretati.

MEMORIA OLFATTIVA

Abbiamo parlato dell’importanza dei profumi, ora comprendiamo ancora meglio il motivo. L’area del cervello che elabora l’esperienza olfattiva è collegata al sistema limbico, direttamente connesso alle nostre emozioni (amigdala) e alla nostra memoria (ippocampo). Ecco perché i ricordi risvegliati da un profumo sono così vividi e immediati. Inoltre, ricerche svolte nell’ambito del neuromarketing dimostrano che il 75% delle emozioni che proviamo scaurisce da profumi.

MEMORIA GUSTATIVA

La memoria gustativa si basa sulla relazione tra un gusto e l’altro; se la confrontiamo con le altre forme di memoria sensoriale, è sicuramente la meno sviluppata. Sappiamo però che tra le molte sensazioni che ci riportano a momenti speciali ci sono anche quelle legate ai sapori; infatti, dall’infanzia si iniziano a conoscere e riconoscere i sapori, attraverso le papille gustative e, in questo modo, si ottiene la memorizzazione sensoriale basata sul riconoscimento del gusto del cibo.

Da questo processo nasce la capacità di creare un’affinità, o rifiuto, nei confronti di determinati alimenti.

La memoria gustativa funziona come uno stimolatore sensoriale nel cervello, che chiama in causa le regioni responsabili della ricezione delle informazioni. I ricordi creati da questa memoria si manifestano immediatamente quando osserviamo o pensiamo a un alimento, e la dimostrazione sono le espressioni facciali che facciamo quando riconosciamo un alimento o pensiamo a esso, non importa che questo abbia lasciato una brutta sensazione o un bellissimo ricordo.

Memoria a breve termine: la strada da percorrere

La memoria a breve termine (short-term memory) è il secondo stadio del modello di memoria proposto da Atkinson-Shiffrin4. È il punto intermedio del processo di memorizzazione e i ricordi in essa hanno durata compresa tra quindici e trenta secondi.

La memoria a breve termine ha tre aspetti chiave:

1.Ha una capacità limitata: è possibile conservare solo sette input contemporaneamente.

2.Ha una durata limitata: l’archiviazione dei ricordi, infatti, è molto fragile e possiamo perdere informazioni a causa di distrazioni o con il passare del tempo.

3.Ha un forte aspetto di codifica: per esempio è collegata alla traduzione di istruzioni visive in suoni.

Lo psicologo George Armitage Miller definì “numero magico” il sette, indicando che la maggior parte degli adulti può memorizzare da cinque a nove elementi nella memoria a breve termine. Egli pensava che la memoria a breve termine potesse contenerne sette (più o meno due) pensando a un certo numero di “slot”. Tuttavia, Miller non specificò la quantità di informazioni che possiamo conservare in ogni slot e, in effetti, se riusciamo a “raccogliere” più informazioni insieme, possiamo immagazzinarne molte di più nella nostra memoria a breve termine.

È estremamente interessante comprendere come gli elementi possono essere conservati nella memoria a breve termine ripetendoli verbalmente (codifica acustica): è un processo noto come “prova” (ricordiamo ancora come si memorizza un numero di telefono: ripetendolo più volte).

Nel 1974 due studiosi, Baddeley e Hitch, ritenendo il modello della STM troppo semplice, svilupparono un modello alternativo di memoria a breve termine, che chiamano “memoria di lavoro”.

La memoria di lavoro può essere definita come un sistema di immagazzinamento temporaneo, che mantiene una quantità limitata di informazioni in un tempo limitato per consentirne l’utilizzo nell’immediato (Figura 10.3).

L’informazione può essere elaborata e utilizzata mentre si eseguono compiti cognitivi di alto livello, come per esempio apprendere e ragionare mentre lavoriamo, ascoltiamo o dobbiamo interagire in un discorso. La memoria di lavoro è quindi un sistema cognitivo complesso che contiene ed elabora informazioni per brevi periodi di tempo, nel corso di attività cognitive continue.

È stata perfino paragonata a un serbatoio di pensieri da cui è possibile attingere per risolvere un problema, prendere una decisione o trovare una spiegazione: ci consente di memorizzare informazioni rilevanti e di concentrarsi sui concetti più importanti impedendo alla nostra mente di perdersi su informazioni secondarie.
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Figura 10.3 – Lo schema della memoria.

Il consiglio per sfruttare al meglio questo tipo di memoria è la lunghezza per i contenuti verbali: una parola di tre o quattro sillabe è più funzionale perché la memorizzazione si ottiene anche dal tempo impiegato per pronunciare i contenuti ad alta voce. Un piccolo “trucco” da sfruttare per i claim o i payoff.

Memoria a lungo termine: il sogno di ogni brand

Quella che definisco anche come “El Dorado” di tutti i brand è l’area della memoria dove avviene la memorizzazione di informazioni per un periodo prolungato. Questo tipo di memoria tende a essere stabile e può durare a lungo, spesso per anni.

Se riusciamo a ricordare un’esperienza legata a un prodotto che è successa più di pochi istanti fa, poche ore fa o decenni prima, allora abbiamo un ricordo a lungo termine.

Spesso troviamo nei testi un confronto tra la memoria a lungo termine e quella dei computer, tuttavia dobbiamo fare una distinzione: a differenza di un computer, i ricordi che non vengono richiamati spesso possono a volte indebolirsi o essere sostituiti da altre informazioni.

I neuroni, infatti, prima codificano i ricordi nella corteccia e nell’ippocampo, poi, ogni volta che viene richiamato un ricordo, questo viene ricodificato da un insieme simile, ma non identico, di neuroni, perciò questa ricodifica può avere un impatto sul modo in cui le informazioni vengono ricordate: i dettagli sottili possono cambiare e alcuni aspetti rafforzati, indeboliti o persi del tutto a seconda di quali neuroni vengono attivati.

PROCESSI MNEMONICI

Come si riesce a entrare nella memoria del consumatore?

Affinché le comunicazioni di marketing siano efficaci, le informazioni contenute in queste comunicazioni devono attraversare due fasi: in primo luogo devono essere codificate nell’ippocampo, successivamente integrate nelle reti di memoria associativa nella neocorteccia e lì modellare la rappresentazione neurale del marchio.

Attenzione, però, non tutte le informazioni riescono ad arrivare a questo secondo stadio: solo quelle che il cervello ritiene importanti.

Il cervello utilizza diversi principi in quel processo per decidere quali ricordi entreranno nella neocorteccia.

Uno di questi principi, come abbiamo visto, è la ripetizione.

Fin da piccoli apprendiamo per la ripetizione di associazioni. Pensate per esempio a come impariamo una lingua; vediamo qualcosa e sentiamo un suono. Ascoltando costantemente lo stesso suono in coppia con la stessa immagine, il nostro cervello capisce automaticamente che il suono descrive l’immagine e viene appresa una parola. Questo è totalmente automatico: solo l’abbinamento coerente di due elementi nell’ambiente crea un collegamento tra gli elementi nelle nostre rappresentazioni mentali. Nel processo evolutivo la cosa importante per ogni organismo era essere in grado di prevedere cosa sarebbe accaduto nell’ambiente circostante e codificare azioni ripetute aiutava in questo compito.

Catturare queste regolarità consente una migliore previsione del futuro e quindi un migliore processo decisionale.

Per il marketing e per i brand è importante essere coerenti poiché in questo modo saremo in grado di inviare messaggi ripetitivi (abbinamento valori-brand).

Uno slogan che cambia ogni campagna ha meno possibilità di essere memorizzato rispetto a uno che viene utilizzato costantemente per decenni. “Just do it”, “Si scioglie in bocca, non nelle tue mani” o “Think Different” sono solo alcuni esempi che senza dubbio avranno attivato automaticamente i loro marchi associati nella vostra memoria, dopo averli letti.

Il processo mnemonico è composto da tre fasi successive:

1.acquisizione (fissazione) di determinate informazioni;

2.conservazione (ritenzione) delle stesse informazioni acquisite, ma col rischio di sottoporle a modifiche qualitative o quantitative o alla perdita di quanto acquisito (“oblio”);

3.ricordo (rievocazione) di quanto è stato conservato.

Andiamo ad analizzare insieme i fattori che influenzano l’acquisizione e la conservazione del materiale memorizzato per un periodo di tempo più o meno lungo, sono:

[image: ]Fattori relativi al soggetto. Uno stato di stanchezza o di urgenza percepita ostacola l’apprendimento. Viceversa, la motivazione interiore, la novità del materiale da memorizzare, l’interesse per l’argomento favoriscono l’apprendimento. Qui si può far notare che il rendimento aumenta sino all’età di 20 anni, poi diminuisce sino a 60 anni, età in cui la media del rendimento è pari a quella dei ragazzi di 11 anni.

[image: ]Fattori relativi al materiale da memorizzare. Si ricorda più facilmente e più a lungo un materiale dotato di significato, organizzato, raffigurante oggetti concreti (per esempio una serie di numeri che seguono uno schema logico meglio di una serie di numeri a caso; le figure meglio delle parole; le parole “concrete” meglio di quelle “astratte” ecc.).

[image: ]Fattori relativi alla pratica o all’esercizio. Vi sono, in questo campo, varie tecniche operative per la memorizzazione:

•il superapprendimento, che avviene quando un determinato materiale viene ripetuto di continuo, a intervalli di tempo crescenti, finché non viene completamente e definitivamente fissato. È noto, in tal senso, che molte attività praticate con costanza per un certo periodo di tempo, e poi abbandonate, se vengono riprese sono riattivabili con estrema facilità;

•l’esercizio concentrato, che è una variante del superapprendimento: la differenza sta negli intervalli di tempo, che in questo caso si susseguono a ritmo uniforme;

•l’esercizio frazionato, con cui le prove di apprendimento sono intervallate con delle fasi di riposo. La memorizzazione si ottiene più facilmente che non con l’esercizio concentrato;

•l’apprendimento globale, che consiste nel memorizzare un materiale nella sua totalità in ogni prova effettuata;•l’apprendimento parziale, che consiste nel memorizzare un materiale suddividendolo in tante parti da apprendere isolatamente a ogni prova;

•l’apprendimento incidentale, che si verifica quando memorizziamo senza averne l’intenzione, purché ci sia l’abitudine all’apprendimento volontario. Per esempio a un soggetto si presenta una serie di figure geometriche regolari, ognuna diversamente colorata, e gli si chiede di anticipare il nome delle diverse figure che si presentano in successione (triangolo, quadrato ecc.), finché non ha memorizzato tutta la successione; poi gli si chiede di rievocare il colore di ogni singola figura.

Come la memoria può influenzare un’esperienza enogastronomica


[image: Images]

Una interessante ricerca dal titolo The Incidental Influence of Memories of Past Eating Occasions on Consumers’ Emotional Responses to Food and Food-Related Behaviors5 ha indagato su come i ricordi legati al cibo possano cambiare lo stato emotivo e influenzare i giudizi emotivi sul cibo stesso.

I candidati sono stati posti in tre condizioni di priming della memoria diversi (il priming consiste in una situazione stimolo di tipo sensoriale che influenza percezione e interpretazione delle esposizioni allo stesso stimolo in futuro): un pasto positivo, uno serale e uno troppo abbondante, ed è stato chiesto loro di valutare immagini di cibo relative al loro stato emotivo evocato dai ricordi stessi. Anche se la letteratura scientifica ci insegna che gli stati emotivi positivi possono essere più efficaci di quelli negativi nell’influenzare le valutazioni, la condizione di priming positiva non ha portato a valutazioni emotive più alte rispetto alle altre due condizioni; al contrario, quella negativa ha influenzato le valutazioni.

Chi aveva vissuto la condizione di pasto abbondante valutava in modo positivo l’immagine insalata (questo può essere spiegato in termini di un effetto di contrasto, cioè un effetto che si verifica quando il contenuto di un’immagine target è incongruente con lo specifico stato emotivo indotto dal priming della memoria). I candidati che si trovavano in questa situazione hanno avuto uno stato emotivo negativo che si è riflesso nel punteggio medio delle emozioni negative e, in misura maggiore, nelle valutazioni di colpa e vergogna.



Uno degli spunti interessanti di questa ricerca, e utile per le campagne marketing di brand nel food & beverage, è che la risposta emotiva riportata deriva dalla combinazione dei ricordi che le immagini stesse hanno innescato e dalle emozioni attivate dai primi ricordi, portando a una risposta emotiva potenziata. Nella ricerca è stato infatti osservato che, in caso di presenza nelle immagini di volti umani, una memoria prevalentemente positiva (cioè il pasto positivo) e una memoria più negativa (cioè l’aver mangiato troppo) non modulavano congruentemente (in modo positivo e negativo, rispettivamente) la valutazione delle immagini, come ci si sarebbe aspettato. La conclusione è quindi che le immagini non hanno evocato un’emozione principale, ma una combinazione di emozioni.

Chiedendo inoltre ai partecipanti di ricordare esperienze enogastronomiche, come per esempio “cerca di ricordare nel modo più vivido possibile una delle tue solite cene serali nei giorni feriali”, è emerso come questi ricordi influenzassero la valutazione delle immagini relative al cibo anche se la condizione di memoria si era verificata come un compito precedente, senza un collegamento esplicito alla valutazione delle emozioni.

Durante le occasioni enogastronomiche non siamo necessariamente consapevoli di ciò che stiamo vivendo, e raramente usiamo la parte razionale del nostro cervello per vivere questa esperienza, che al contempo è in grado di condizionare, attraverso l’emozione implicita provata, il nostro stato emotivo, i nostri pensieri o le nostre azioni.

Come si ricorda quindi un’esperienza enogastronomica? Quando ci coinvolge a livello di emozioni e ragione, è multisensoriale, appagante ma soprattutto, estremamente… “gustosa”!
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Capitolo 11

Conclusione

Siamo giunti alla fine di questo percorso insieme, mi auguro che sia stato appassionante.

Questo termine vi stupisce?

L’ho usato perché credo fortemente che senza la passione non si possa raggiungere un obiettivo. Comprendere i comportamenti del consumatore in un mondo tanto sensoriale come quello del food & beverage richiede, inevitabilmente, passione.

François de La Rochefoucauld, scrittore e filosofo francese ha detto: “Non si desidera mai ardentemente ciò che si desidera solo con la ragione”.

Mi raccomando, non prendete come dogma tutte le informazioni che vi ho presentato durante questo viaggio: sono frutto di ricerche scientifiche e approfondimenti che derivano dalla mia esperienza professionale, ma la cosa meravigliosa di questo ambito è il continuo sviluppo, sia nelle scoperte che nell’evoluzione umana (e di conseguenza del consumatore).

Sicuramente questo cammino è stato a tratti intuitivo, a tratti complesso, e alcune volte avrete dovuto fermarvi per riflettere e comprendere come poter mettere in pratica ciò che stavate leggendo. Questo è ciò che più volevo: spingervi a provare, a sporcarvi le mani, avendo delle basi concrete e scientifiche. Ora tocca a voi metterci la passione, l’ingegno e l’etica. Ora tocca a voi iniziare a divertirvi nell’eterna lotta tra le neuroscienze e il “secondo me”.

Le mie consulenze, siano con una piccola attività o con un grande brand, iniziano sempre con: “Al terzo ‘secondo me’ che sento, esco dalla stanza”.

Perché tutti siamo potenziali consumatori, ma anche i più esperti contano sempre uno e non rappresentano mai la totalità.

Ci tengo a questo libro, nel quale ho messo tutta la mia passione per questo ambito, con una sorpresa: voglio svelarvi il vero segreto del neuromarketing, e lo farò con una breve storia.

Un poliziotto mentre percorre una strada buia vede un ubriaco che fruga per terra sotto a un lampione e gli chiede cosa stia cercando. L’uomo gli risponde che ha smarrito le chiavi, così il poliziotto zelante decide di aiutarlo nella ricerca e si mettono entrambi carponi a cercarle.

Dopo qualche minuto, il poliziotto gli chiede se è certo che le abbia perse proprio in quel punto. L’ubriaco sorridendo risponde di no.

Il poliziotto, basito, gli chiede allora perché le stia cercando proprio sotto il lampione.

L’ubriaco gli risponde: “Perché qui c’è la luce”.

Le neuroscienze applicate al marketing sono proprio lo strumento che vi permette di andare a indagare dove non c’è la luce, cioè nella parte inconscia del consumatore. Vi invito a continuare questa ricerca con umiltà e passione sperando di incontrarci di persona e condividere insieme riflessioni su questo, appassionante, mondo del food & beverage.
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Informazioni sul Libro

Questo libro è un percorso a 360 gradi nel mondo della percezione nell’enogastronomia.

Marco Baldocchi, autore con un’esperienza pluriennale sul campo, vi condurrà attraverso una iniziale riflessione sui processi percettivi e il funzionamento cerebrale per approfondire la potenza multisensoriale del cibo.

Dopo aver compreso perché oggi sia fondamentale applicare le neuroscienze al marketing, verrete accompagnati nella comprensione dell’importanza delle percezioni e dei sensi: numerosi casi pratici vi aiuteranno a capire in che modo taluni meccanismi, come per esempio l’aspettativa, si rivelano leve potentissime per qualsiasi brand in questo ambito.

Troverete, infine, consigli applicabili nell’ambito della ristorazione e del delivery, che tanto centrale è diventato, fino ad arrivare ai prodotti per la GDO.
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FORZA DEGLI INPUT

- Quanto sa il nostro cervello delle opzioni
disponibili?

- Quanto é difficile accedere alle
informazioni?

- Quanto é forte la nostra risposta
instintivo / emozionale alle opzioni?

Piu forte & I'input,piu forte sara la risposta
del Sistema 1.

COMPLESSITA DELLA DECISIONE

- Quanto & complessa la decisione?
- Richiede un ragionamento astratto?

Le decisioni che necessitano di
ragionamenti completi o ipotetici
richiedono il coinvolgimento del Sistema 2.

Il Sistema 1 non pud risolvere questi
problemi da solo.

CAPACITA SISTEMA 2

- A quante altre cose stiamo cercando
di pensare contemporaneamente?

- Quante altre cose sono in competizione
per attirare la nostra attenzione?

- Quanto & complesso pensare a cio
che abbiamo gia fatto?

Abbiamo limitate risorse per il Sistema 2
quindi se queste sono gia occupate

da altri processi saranno meno presenti
nel sovrascrivere il Sistema 1.

IMPORTANZA

- Quanto & importante avere la risposta
corretta?
- Giustificheremo la nostra decisione?

Piu sono importanti le decisioni,
maggiore & la motivazione a utilizzare
il Sistema 2.

STATO MENTALE
- Quanto siamo stanchi?

La stanchezza diminuisce la nostra abilita
nel limitare le risposte del Sistema 1
aumentando il nostro affidarci ai nostri
istinti.

PRESSIONE TEMPORALE

- Quanto é importante decidere
velocemente?

La necessita di prendere decisioni veloci
ci spinge a usare il Sistema 1.
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