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MmyEInvestimenti+ 12,5%. Con maggiore visibilita un marchio puo vendere il 35% in piu

IIneuromarketing sta crescendo

Russo (Iulm): avanza la tecnologia che dialoga con Ula

DIMARCO A. CAPISANI

on serve la macchina

della verita. Non c’en-

tra Freud. Lasciando-

sialle spalle questi fal-
simiti, il neuromarketing apre
alla sua eta adulta, forte di in-
vestimenti dedicati che cresco-
no in media del 12,5% I’anno e
soprattutto di una maggior con-
sapevolezza da parte delle
aziende dei suoi molteplici am-
biti di applicazione, dalla pub-
blicita fino all’'organizzazione
di uno scaffale in un supermer-
cato. «Peraltro, specialmente
nei periodi di crisi le scelte di ac-
quisto vengono maggiormente
influenzate da elementi visivi
comeiloghi dei brand sulle con-
fezioni dei prodotti o come le af-
fissioni per strada. Quindi di-
venta basilare capire come le
emozioni suscitate da questi
fattori impattano sullo shop-
ping», spiega durante la secon-
da giornata del Milano Marke-
ting Festival (organizzato da
Class Editori) Vincenzo Rus-
so, professore di psicologia dei

Vincenzo Russo

consumi
all’'Universita Iulm e fondato-
re-coordinatore del Centro diri-
cerca di neuromarketing «Be-
havior and Brain Lab» presso
lo stesso ateneo. «Il 95% delle
nostre scelte e inconsapevole
ma non perché sia dettato
dallinconscio bensi perché il
cervello funziona in modo auto-
matizzato», come quando per-
cepisce una possibile fonte di

e neuromarketing
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Heart Signal

Un'analisi sul campo dei livelli di attenzione visiva in un mall

pericolo e induce il corpo a ri-
trarsi. Un esempio pit marke-
ting? Ce ne sono molti, a giudi-
zio di Russo; se ci si concentra
sulle differenze tra consumato-
ri uomini e consumatrici, allo-
ra queste ultime si soffermano
di piu sulle informazioni e sui
dettagli di un packaging; inve-
ce gli uomini tendono a conside-
rare pitl un quadro visivo gene-
rale del prodotto. Percio, a se-

conda del target di pubblico a
cui mira maggiormente il mar-
chio, si puo orientare la comuni-
cazione e la grafica della refe-
renza messa in vendita. Inve-
ce, per quanto riguarda le eti-
chette come quelle dei vini, il
cliente esperto guarda annata
evitigno, quello profano se ¢ in-
dicata la certificazione bio, il
grado alcolico e persino la ca-
pienza della bottiglia. Rima-
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Gliinfluencer aumentano
il loro impatto sociale

Il ruolo degli influencer, il loro rapporto con i fol-
lower e il futuro dell’influencer marketing sono
alcuni dei temi affrontati durante la seconda gior-
nata del Milano Marketing Festival, evento orga-
nizzato da Class Editori.

«Gli influencer piacciono alle aziende perché
rendono un brand umano e con la loro personali-
ta gli danno un volto. L’'influencer concretizza il
prodotto e mostra in modo spontaneo com’e possi-

bile usarlo nella quoti-
dianita», ha affermato
LauraFasano, tech in-
fluencer & digital con-
tent creator @Tecno-
Laura.

Gli influencer pero
non si limitano piu so-
lo a creare dei conte-
nuti sul mondo della
moda, ma alcuni utiliz-
zano I'influencer mar-
keting per generare
un impatto sociale. Co-
me nel caso di Fabia-
na Andreani, cono-
sciuta sui social come
@fabianamanager,

che con i suoi video mette in contatto le aziende
conigiovani talenti. <Nel mio ruolo ho una dupli-
ceresponsabilita, da un lato devo far in modo che
iragazzi sifidino di me, dall’altro devo impegnar-
mi per essere un canale sicuro anche per le azien-
de», ha dichiarato Andreani. Con 'overflow di in-
formazioni sui social che hanno portato al con-
tent shock, ovvero quando il numero di contenuti
creati supera il tempo che abbiamo per fruirne, il
futuro dei social media, secondo Luca La Mesa,
esperto social media e sport, «<potra basarsi su tre
aspetti: il primo e la qualita dei contenuti, per cui
verranno selezionati solo i contenutidi alta quali-
ta. Il secondo sono gli investimenti pubblicitari
che ci saranno solo con metriche certificate. Il ter-
zo aspetto € una maggiore trasparenza nella ge-

stione dei dati».
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DESTINAZIONE THE NEW MARKETING
LA PAROLA AGLI INFLUENCER

Fabiana Andreani al MMF
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Sport, tra nuovi partner
eleAcademyperle aziende

11 settore delle sponsorizzazioni sportive ha ripreso a
crescere nel 2021, chiudendo ’anno a quota 752 milioni
di euro, in crescita del 15,7%, secondo dati StageUp. Le
stime su quest’anno proiettano un business da 800 mi-
lioni. Ma quando si parla di sponsorizzazioni sportive
cisiriferisce a un ampio spettro di partnership: nel ca-
so del velocista olimpico Filippo Tortu, per esempio,
«non solo ¢’e¢ un team ad hoc per la comunicazione ma
abbiamo creato anche la Sprint Academy», spiega al

Milano Marketing Festi-
val Salvino Tortu, papa
e allenatore del campio-
ne tricolore. «Ci apria-
mo cosi agli amanti dello
sport non professionisti
e alle aziende per veico-
lareiconcetti dibenesse-
re». Resta comunque
chelo sport, nelle sue va-
rie declinazioni, & «il tea-
tro ideale per generare
emozioni», aggiunge Lu-
ca Pacitto, head of
brand marketing and
communication di Fast-
web, che ha scelto da
tempo Filippo Tortu co-

me testimonial, oltre ad affiancare tra gli altri la Nazio-
naleitaliana di ginnasticaritmica e lanuotatrice Simo-
na Quadarella. «Nel mix di queste discipline, possiamo
parlare di tuttii valori del nostro marchio», commenta

Pacitto.

Alivello di squadre, poi, sta emergendo la squadra tor-
tonese di basket Derthona (di proprieta del gruppo Ga-
vio), approdata nel 2021 in Serie A. «Oggi siamo impe-
gnati nella costruzione di una Cittadella dello Sport a
Tortona, attesa per il 2023», afferma Ferencz Bartocci,
ceo di Bertram Yachts Derthona Basket. Tra i suoi
sponsor c¢’¢ il gruppo Digit, gia partner dell’Olimpia ba-
sket di Milano, per cui il passaggio alla squadra pie-
montese ha comportato «un aumento di visibilita», ha
dichiarato Marco Recchia, presidente e a.d. di Digit,
«non essendo piu spersi tra molteplici sponsor».
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nendo in ambito gdo, poi, le sti-
me empiriche parlano di possi-
bili incrementi del 35% nelle
vendite, migliorando di un piu
contenuto 10% la visibilita a
scaffale di un prodotto.
«Il neuromarketing si serve di
strumenti diversi e sempre pit
tecnologici, che oggi dialogano
con [IIntelligenza artificiale
(Ta), per analizzare scientifica-
mente parametri come la visi-
bilita e lattrattivita di una
strategia di vendita», sottoli-
nea il professore di psicologia
dei consumi e neuromarketing
all'Universita Tulm. «A diffe-
renza dei mezzi d’'indagine tra-
dizionali, tra cui sondaggi e fo-
cus group, il neuromarketing
misura direttamente le emozio-
ni dei clienti che, di contro,
quando rispondono a un que-
stionario tendono a razionaliz-
zareimplicitamente le loro pro-
pensioni». Non a caso, e diffici-
le che da un’indagine di merca-
to emerga, nero su bianco, che
un consumatore non vuole ri-
spettare 'ambiente o preferi-
sce un prezzo piu basso, anche
se questo implica una minor tu-
tela deilavoratori coinvolti nel-
la produzione. Oggi sono nume-
rosi gli strumenti a disposizio-
ne del neuromarketing e au-
mentano sia con I'evolvere del-
la tecnologia sia con la cono-
scenza del cervello umano. Si
spazia da sofisticati encefalo-
grammi al monitoraggio della
sudorazione delle mani, da
quello dei battiti cardiaci o del-
la respirazione fino al traccia-
mento del ritmo con cui si batto-
no le ciglia degli occhi, per
esempio lungo un percorso di
acquistoonline, tra elementi di
distrazione su quella scherma-
taeindicazioni utili a finalizza-
re lo shopping. Insomma,
«l’obiettivo ultimo & estrapola-
re kpi (key performance indica-
tor, ndr), ossia parametri og-
gettivi che possano poi essere
abbinati a quelli piu tradiziona-
li dell’analisi marketing, per ra-
gionare tra gli altri sul ricordo
lasciato da quel brand, I'atten-
zione che ha generato ola dispo-
nibilita a pagare quel prezzo»,
rilancia Russo. «Inoltre, si pos-
sono fare confronti non solo tra
singoli consumatori ma anche
tra gruppi di potenziali clienti,
composti in media fino a circa
25 persone per gruppo».
In definitiva, il neuromarke-
ting aggiorna e spinge ulterior-
mente la conoscenza di una del-
le quattro P, oggi alla base del
mercato: quella delle Persone
(le altre sono Processi, Principi
e Passato). L'importante, chio-
sa Russo, e tener conto che, in
parallelo alla diffusione del
neuromarketing, aumenta «il
rischio della neuro-fuffa. Biso-
gna stare lontani da metodolo-
gie che non hanno solide basi
scientifiche. Qui la macchina
della verita non c’entra nulla».
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