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RICERCHE

Orientare le scelte d'acquisto
In store attraverso le emozioni

Concepire, in negozio, dei percorsi

che suggestionino il cliente, stimolando
i 5 sensi, e indirizzando il processo
decisionale. Ecco le regole d’oro del
neuromarketing.
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ome tanti colleghi
sanno, a guidare il
consumatore, du-
rante la shopping experience
in store, sono soprattutto le
emozioni (nel 90% dei casi),
mentre solo un risicato 10%
della clientela &€ mosso dalla
razionalita. Stando cosi le cose
diventa strategico, per ogni di-
stributore, costruire un negozio
che sappia emozionare, pos-
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sibilmente riuscendo a trasfor-
mare tale sollecitazione emo-
tiva in un acquisto. Ad ottenere
questo risultato ci aiuta il neu-
romarketing, una scienza mul-
tidisciplinare che lega |'area
delle ricerche di mercato al-
I’ambito psicologico, nell’ottica
di individuare i canali di co-
municazione che influenzano
il processo decisionale del-
I'acquirente.




NO ALLA SOVRABBONDANZA
INFORMATIVA

Come si fa a veicolare i giusti
messaggi, sul punto vendita?
In primo luogo, dobbiamo te-
ner presente che i nostri ne-
gozi - nel fai da te come in
tutto il mondo del commercio
- sono molto ridondanti, pieni
di informazioni e di colori. E’
piuttosto comune, fra gli eser-
centi, la tendenza ad aggiun-
gere un’indicazione o un’eti-
chetta in pil, per dare rilievo
a una novita di prodotto o di
servizio. Perché? E presto det-
to: si crede, cosi facendo, di
dare maggior forza ad un mes-
saggio. |l problema — ci spiega
il neuromarketing — e che il
nostro cervello non riesce a
decodificare tutte le informa-
zioni che si trova dinnanzi.
Tanto per dare delle cifre, in
un ambiente urbano le per-
sone sono “bombardate” da
circa 300.000 segnali al gior-
no; di questi, la nostra mente
pud seguirne al massimo
2.500. Questo cosa vuol dire?
Che anche in store, se vo-
gliamo che un messaggio rag-
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LE PERSONE SONO "BOMBARDATE" DA CIRCA
300.000 SEGNALI AL GIORNO; DI QUESTI, LA
NOSTRA MENTE PUO SEGUIRNE AL MASSIMO 2.500.
QUESTO COSA VUOL DIRE? CHE ANCHE IN STORE,
SE VOGLIAMO CHE UN MESSAGGIO RAGGIUNGA

IL CLIENTE, E NECESSARIO ANDARE VERSO

LA SEMPLIFICAZIONE DELLA COMUNICAZIONE.

giunga il cliente, € necessario
andare verso la semplifica-
zione della comunicazione.
Insomma non si devono ag-
giungere ulteriori indicazioni,
ma bisogna al contrario le-
varle, procedendo ad una dra-
stica riduzione della cartello-
nistica o delle evidenziazioni.
Cosa, quest’ultima, che ho
potuto sperimentare diretta-
mente, attraverso numerosi
test effettuati in store, e la
successiva misurazione del-
I'impatto delle tecniche utiliz-
zate, per esempio verificando
la crescita sia del tasso di con-
versione che dello scontrino
medio del punto vendita.

IL RISCHIO DELLA
CONFUSIONE VISIVA

Uno dei must, per una comu-
nicazione piu efficace, & svi-
luppare, per ogni reparto (o
almeno per quelli piu strate-
gici), una sorta di racconto
dedicato, selezionando, per
ciascuna storia, solo le infor-
mazioni chiave. Un’operazione
non facile poiché - come si
diceva - si deve resistere alla
tentazione di inserire immagini
e concetti. L'eccesso di nozioni,
peraltro, genera confusione vi-
siva che, a sua volta, rallenta
il processo di scelta. E, dato
che stiamo lavorando sull’emo-
tivita, la velocita decisio- >
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NEI NEGOZI DI FAI DA TE LA SENSAZIONE
TATTILE E UN ASPETTO MOLTO RILEVANTE:
BANALMENTE, LA POSSIBILITA DI PROVARE |
PRODOTTI E VALUTARNE LE PRESTAZIONI,
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nale del cliente & centrale,
perché I'emozione € qualcosa
di istantaneo e non ragionato.

DALLA VISTA ALLOLFATTO
Cosa importante, I’emozione
coinvolge tutti e 5 i sensi, non
solo la vista, che certamente
e fra le prime funzioni a venir
stimolata. Nei negozi di fai da
te la sensazione tattile & un
aspetto molto rilevante: banal-
mente, la possibilita di provare
i prodotti e valutarne le pre-
stazioni, & un forte incentivo
all’acquisto.

Un senso come |'olfatto & pil
importante di quanto si creda,
pure all’interno di uno store

E UN FORTE INCENTIVO ALLACQUISTO.

di bricolage. Fra i tanti esempi,
ve ne illustro uno piuttosto
emblematico. E opinione dif-
fusa presso i consumatori che,
per avere una porta, una fine-
stra, o una pavimentazione di
alto standard, sia preferibile
una realizzazione in legno, ma-
teriale percepito come sinoni-
mo di elevato livello qualitativo.
Cosi, nel reparto finiture di
un centro brico, spesso si uti-
lizzano dei diffusori di profumo
di legno. Questi ultimi ‘ingan-
nano’ il cervello, che tende
ad estendere I'idea di qualita,
legata al legno, all’intera offerta
di prodotto di quella zona espo-
sitiva, anche quando I'assorti-

mento includa referenze di
altri materiali (peraltro non in-
feriori, per prestazioni ed affi-
dabilita, al legno).

A rafforzare un concetto, con-
corrono pure i rumori ed i suo-
ni. Ecco un caso su tutti. Un
player come Autogrill, per tra-
smettere un maggior senso di
piacevolezza e comfort al clien-
te, ha migliorato, fra le altre
cose, anche il servizio toilette,
introducendo, nei bagni di al-
cune sue strutture, il suono
del cinguettio degli uccelli.

SAPER SCEGLIERE

Cosa ricaviamo da queste ri-
flessioni? Il punto nodale del
ragionamento € che per ‘con-
dizionare’ il percorso di ac-
quisto del consumatore tramite
la leva emozionale, & neces-
sario procedere ad una razio-
nalizzazione degli elementi co-
municativi. Ci0o, ovviamente,
presuppone che il distributore
faccia una scelta dei messaggi
da veicolare. Ed e qui che
emerge un concetto fonda-
mentale: il vero know how di
un retailer sta proprio nella
capacita di saper scegliere: in
termini di prodotti da inserire
nella propria offerta merceo-
logica, di comunicazione, di
scala prezzo e, ancor prima,
di location e di layout. Tutti
elementi che devono convivere
in maniera coerente, in modo
che il cliente possa trovare un
filo logico rispetto al posizio-
namento che l'insegna vuole
avere. Perché - mi permetto
di aggiungere - solo un retailer
che ha il coraggio di prendere
una posizione forte e chiara
sul mercato puo essere davvero
vincente e differenziante. W



