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David Ogilvy “ Consumers don’t think how they feel. 

They don’t say what they think  

and they don’t do what they say  

 

“   



Investments in 

market research 

in the World  

(in billion of dollars) 

The results are not so positive and reassuring 



CRESCITA DI NUOVI PRODOTTI (COMETILES IS FAILURE) 

80% of new product sales derive only from 20% of the brands launched  

 

According to Nielsen, more than 85% of new fast-moving consumer good 

(FMCG) products fail in the marketplace 

 

Considering 8,650 product launches in Western Europe 

(2011-2014), only 1% of new products has consolidate on the market.  

 

there are so many products without hope, without the possibility of success 

 

In Italy, over the last two years, 19.6% of new brand products have 

been added to the GDO and 18.7% have been released and left the 

marketplace 

 
Breakthrough Innovation Report Nielsen 2015 IRI INFOSCAN CENSUS 
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GLI STRUMENTI 

EYE TRACKER 

È capace di monitorare il movimento degli 
occhi, restituendo come output un 
tracciamento oculare che determina con 
assoluta precisione l’intero percorso 
effettuato dall’occhio durante la visione. 

EEG 
Per la rilevazione dei segnali elettrici del cervello 
mediante elettrodi posizionati sullo scalpo. L’EEG 

presenta oscillazioni a diverse frequenze associabili a 
diversi stati attentivi e cognitivi legati ai processi 

decisionali. I dati registrati permettono di ricavare 
indicazioni sul grado di attivazione delle diverse aree 

cerebrali su una Scalp Map. 

RESPIRATION 
La Respirazione viene rilevata attraverso un 

sensore diaframmatico e uno addominale. 
Insieme agli altri segnali biologici la respirazione 

è un ulteriore parametro di misurazione 
dell’attivazione emozionale ed è correlata alle 

emozioni di paura, rabbia, gioia e tristezza. 

HEART RATE 
Heart Rate (HR) e Heart Rate Variability (HRV). La 

Variabilità cardiaca comprendente le misure del battito 
cardiaco per minuto e fornisce una misura 

dell’attivazione del sistema nervoso autonomo associato 
agli stati emotivi.  

TEMPI DI REAZIONE 
Sono misurati grazie al Test implicito (IAT),  un 

software utile per studiare gli atteggiamenti e le 
preferenze delle persone attraverso la misurazione 

dei tempi di risposta in compiti di associazione. 

SKIN CONDUCTANCE 

La Skin Conductance è una misura del 
livello di arousal,  ossia del livello di 
attivazione dell’organismo, caratterizzato 
da un maggiore stato attentivo-cognitivo 
di vigilanza e/o di emozione.  

FACE READER 

ll Face Reader è un software in grado di 
riconoscere le emozioni provate da un soggetto 
mediante il riconoscimento delle espressioni 
facciali non controllabili dalla persona.  

EMG 

Misura il livello di contrazione dei muscoli come le 
spalle, oppure i muscoli zigomatici e corrugatori 
del volto. La contrazione di questi muscoli è 
strettamente correlata con gli stati emotivi. 



L’Eye Tracker consente di tracciare il movimento dello sguardo e capire quali sono 
gli elementi che attraggono maggiormente, così come quelli che non sembrano 
essere in grado di attirare l’attenzione e non risultano posizionati correttamente.  

In questo modo, è possibile determinare con estrema precisione l’intero percorso 
dell’occhio durante la visione di uno stimolo. Ad esso si affianca la misura dell’eye-
blinking e della dilatazione pupillare che indica il grado di attivazione del soggetto 
durante la visione.  

Mediante l’Eye Tracker è inoltre possibile esplorare il comportamento visivo e 
decisionale del consumatore in vari ambiti: 

 

 

 

 

EYE TRACKER 

ANALISI SITI WEB E PUBBLICITA’ ANALISI IN STORE ANALISI APP ANALISI PACKAGING 



EYE TRACKING 



EYE TRACKING 
«SCAN PATH» ESEMPLIFICATIVO – AMARONE «NUOVA VERSIONE» VS VECCHIA  
TIME PRESSURE: GAZE BIAS 



 

Packaging Analisys 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

NEURO TRACKER: 

EYE TRACKING: 

BIO TRACKER: 
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Il ruolo dell’etichetta: VALUTAZIONE EFFICACIA SCELTE GRAFICHE 







Nel punto vendita è possibile verificare quali 
elementi attirano l’attenzione, individuando aree 

calde, elementi meno visti e la visibilità dei 
materiali POP 

Lo scaffale può essere valutato in termini di 
attenzione ai diversi livelli, aree o prodotti 

ANALISI IN STORE 

L’integrazione di segnali psicofisiologici e EEG con il tracciamento del percorso oculare 
consente di: 

Valutare la shopping experience 

Valutare la lettura dello scaffale 

Effettuare test su planogrammi 

Verificare il posizionamento di prodotti e la relativa visibilità  



EYE TRACKING 

EYE TRACKER: ESEMPI DI OUTPUT 

INDICI E METRICHE 
Cosa abbiamo esplorato? 

ANALISI QUALITATIVA: 
SCANPATH 

Analisi dei percorsi visivi: ci 
consente di cogliere 
differenze individuali nei 
pattern esplorativi 



EYE TRACKING 

EYE TRACKER: ESEMPI DI OUTPUT 

INDICI E METRICHE 
Cosa abbiamo esplorato? 

ANALISI QUALITATIVA: 
HETMAP 

Analisi delle mappe di 
calore: ci consente di 
analizzare su quali aree i 
soggetti concentrano 
maggiormente la propria 
attenzione 







La visibilità e la sua misurazione  



Il rapporto tra visibilità e scelta  
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STADI DEL PROCESSO DECISIONALE 

1. RICOGNIZIONE DEL PROBLEMA 

2. RICERCA DI INFORMAZIONI 

3. VALUTAZIONE DELLE ALTERNATIVE 

4. SCELTA 

5. VERIFICA DEI RISULTATI 

D
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The 

Decision 

Making 

Process  

Rational 

Consumer 

Model   



“ L’individuo non cerca la soluzione 

ottimale, ma quella SODDISFACENTE in 

relazione al contesto e alla situazione “ 

MODELLO DELLA RAZIONALITA’ LIMITATA 

Herbert Simon 

SECONDO SIMON 1957 



NEUROMARKETING 

«LE EMOZIONI NON SONO UN ELEMENTO DI DISTURBO 

 MA FAVORISCONO LE ATTIVITA’ COGNITIVE» 

Per decenni si è avuto un atteggiamento di snobismo corticale:  
 
se una funzione aveva origine in una qualsiasi regione cerebrale che 
non fosse la prestigiosa corteccia, allora doveva essere per forza 
primitiva e in qualche modo opposta alla cognizione” 
 
occuparsi di emozione, dimostrandone la loro valenza di guida nelle 
decisioni e nei processi “intelligenti”, fino a qualche decennio fa 
sarebbe stata un’azione donchisciottesca. 

(Davidson, 2012, p. 37) 

INQUADRAMENTO 
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Abilità  

cognitiva 

Motivazione 

Alta 

Bassa 

PERCORSO CENTRALE 

 (ci penso, raccolgo 

 le informazioni)  

RAZIONALITA’ 

Alta 

Bassa PERCORSO PERIFERICO  
(semplificazioni, brand, 

 informazioni disponibili, abitudine…)  

EMOZIONE  

SCELTA 

LE DUE VIE DECISIONALI  

ELM - ELABORATION LIKELIHOOD MODEL PETTY E CACIOPPO, 1981 



Una confezione di chicchi di caffè colorata modifica le attese e il gusto (Batey, 2008): 
 
 GIALLA = aroma meno forte  
 BLU = aroma medio 
 ROSSA o MARRONE = aroma forte 

 
 
 

Quale è il caffe più forte e quale il meno forte? 

IL SISTEMA SENSORIALE: LE ATTESE E LE EMOZIONI 



EFFETTO FRAMING, come presentare due cose diverse come uguali 



EFFETTO FRAMING, come presentare due cose diverse come uguali 



EFFETTO FRAMING, come presentare due cose diverse come uguali 



EFFETTO FRAMING, come presentare due cose diverse come uguali 



EFFETTO FRAMING, come presentare due cose diverse come uguali 



EFFETTO FRAMING, come presentare due cose diverse come uguali 



EFFETTO FRAMING, come presentare due cose diverse come uguali 



Il sistema olfattivo e le emozioni  

“Il gusto di una molecola o di una 

miscela di più molecole 

 

 si costruisce nel cervello di un 

assaggiatore”  

 
 
 

(Brochet and Dubourdieu, 2001 pag. 187) 



 

SOLUZIONI COLORATE (CON COLORI INODORI E INSAPORI)  

 

VENGONO PERCEPITE PIÙ FORTEMENTE ODOROSE DI QUELLE 

INCOLORI (ENGEN, 1975; ZELLNER ET AL. 2005, HIDAKA E SHIMODA, 

2014).  

 

 

COLORARE DI ROSSO UNA BEVANDA LA RENDE PERCEPITA PIÙ DOLCE 

DEL 10%  

AL PARI DELL’EQUIVALENTE AGGIUNTA DI ZUCCHERO  

 

(JOHNSON E CLYDESDALE 1982) 

 

 

IL SISTEMA SENSORIALE: LE ATTESE E LE EMOZIONI 
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+10% 



Sapere che un prodotto è molto amaro attiva la parte posteriore dell’insula mediale e 
posteriore e dell’opeculum 

 

Se però prima dell’assaggio si crea l’aspettativa di una minore amarezza l’insula e l’operculum 
si attivano di meno e il prodotto viene percepito meno amaro (benché sia sempre lo stesso)  

Nitschke et al.  2006 Altering expectancy dampens neural response to aversive taste in primary 
taste cortex. 

ASPETTATIVE ODORI E ATTIVAZIONE CEREBRALE  



Un packaging con chiari riferimenti al limone rende una birra al sapore di limone  

Percepita più di qualità rispetto ad un packaging di altro colore 

 
Barnett, and Spence (2016) Assessing the Effect of Changing a Bottled Beer Label on Taste Ratings Nutrition and Food 

Technology: Open Access 

ATTIVAZIONE CEREBRALE  



The launch of Lemon 7Up with 15% more yellow in the can has made 
the taste of the drink with more lemon (Esteri, 2011) 

The relationship between taste and view 

the change in color has changed consumers' perception of quality 



A chocolate mousse is perceived as sweeter if 
presented in a white plate, compared to the 
same mousse, but served on a blue or black 
plate.  
 
The chocolate mousse plate’s color also 
impacts the brain activity at early stages of 
visual processing.  
7% più dolce  
13% più profumato  
 

Tu et al, (2016) “The Taste of Plate: How 

the Spiciness of Food is Affected by the 

Color of the Plate Used to Serve It”. 

Journal of Sensory Studies 
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Il rapporto tra gusto e vista 





 Il 50% del cervello è coinvolto nella percezione visiva 

 

 1% del cervello dedicato alla percezione del gusto 

(Spencer, 2017) 

ATTIVAZIONE CEREBRALE  



“Changing what a persone sees can radically 

alter what they hear,  

 

changing what they hear may influence what 

they feel,  

 

and altering what they feel can change what 

they taste” 

Charles Spence Oxford University 



Una musica di sottofondo a bassa frequenza fa percepire più amaro un 

prodotto alimentare (cioccolato o vino). 

 

Charles Spence cordinator of the Crossmodal Laboratory at Oxford 

University e Fat Duck restaurant 2015. 

BITTERSWEET SYMPHONIES 

IL CERVELLO COMPLETA LE IMMAGINI 



• Il suono “alterato” nel momento 
dell’assaggio modifica la percezione di 
croccantezza e di freschezza di patatine 
identiche tra di loro)  

• Ottennero il Ig Nobel Prize 2008 

 

• Con musica ad alta frequenza la 
croccantezza e la piacevolezza della 
patatina cresce 

•  (Zampini e Spence, 2004 - The role of auditory cues in modulating the 

perceived crispness and staleness of potato chips) 



Un pacchetto di patatine che si apre con difficoltà fa percepire il prodotto più fresco.  

 

Modificare del 5% il rumore del packaging migliora la percezione di croccantezza al pari della modifica del 15% 

della reale modifica di croccantezza della patatina (Spence et al. 2011) 

Frito-Lay produce Sun Chips il cui pack produce un crepitio pari a 100dB 

(l’equivalente rumore che si ha in un ristorante con clienti … se esposti per 

lungo tempo può essere pericoloso all’udito!!! 

SunChips Canada has earplugs 

for loud bag 

SOUNDING EFFECT 



Snapple (Dr Pepper Snapples Group) si è preoccupata di mantenere 
inalterato il suono dell’apertura della bottiglia come elemento di sicurezza 
sulla qualità del prodotto. Ha studiato come rendere più efficace la chiusura 
con un tappo metallico che all’apertura fa…POP…peccato che non lo abbiano 
registrato…  
 
 



Sounding Effect 
 
Kellogg’s ha affidato ad un laboratorio di musica in Danimarc ail compito di 
studiare l’unicità del rumore dei cornflakes al fine di rendere UNICO il suono e 
quindi riconoscibile  
 
 



 

Two different ways characterise brain functioning:  

• Fast, immediate, unconscious, adaptive function (Low Road) 

• Slower, effortful, conscious (High Road) 

 

 

The emotional brain (Le Doux, 1996) 



 

 

“We are not thinking machines.  

 

We are feeling machines that 

think.” 

 

 



 

Un vino ad un prezzo presentato ad un prezzo di 45$ viene percepito e giudicato 

più buono rispetto allo stesso vino venduto al prezzo di 5$  

 

(Plassmann, et al. 2008) 

  

L’ASPETTO EMOTIVO DELLA SCELTA  E DELLA VALUTAZIONE  



Condizione 1 (vino 1) 5$ vs 45$ 

 

L’Attivazione della corteccia Orbito-frontale 

durante la degustazione del vino 1 è 

maggiore quando è considerato di alto 

prezzo (B) 

 

Idem per l’attività della corteccia  Prefrontale 

ventro-mediale (C)  

 

Condizione 2 (vino 2) 10$ vs 90$ 

L’ASPETTO EMOTIVO DELLA SCELTA  E DELLA VALUTAZIONE  



In the label   

• “rich and delicious smell  

• smell of boiled vegetables”   

 

With a rich and delicious smell, the Orbital  Prefrontal 
Cortex is activated more than the condition in which the 
subjects know that it is the smell of boiled vegetables. 
Even if the smell was the same 

 

The same occurs by comparing 

 

• Cheddar Cheese 

• Body Odors 

 

The same smell presented as cheese is preferred and 
activates the COF Rolls (2006) 

 

 



Beta e Delta System 



INQUADRAMENTO 



LA CARNE CON ETICHETTA  

 

“MAGRA PER IL 75%”  

 

VIENE PREFERITA ALLA CARNE CON 

ETICHETTA  

 

“GRASSA PER IL 25%” 

 

(Lewin e Gaeth, 1988) 

 

 

DAL MACELLAIO   



Groupon funziona per i seguenti 
motivi  

• Percentuale sempre alta di sconto e 
sensazione di occasione da non 
perdere  

• Tempo limitato per l’acquisto 

• Numero limitato di coupon 

• Consapevolezza di avere tanti altri 
che stanno tentando di comprare  



Per sei settimane in una caffetteria sono stati presentati 6 tipi di 

prodotti con diverse etichette (una articolata e una standard)  

 

• New York Style Cheesecake con salsa di cioccolato God 

 

• Cheesecake 

 

 

Le etichette descrittive vennero scelte nel 27% dei casi in più 

rispetto alle altre e i  prodotti vennero graditi di più.  

 

Inoltre i consumatori dichiararono non solo di essere disponibili a 

pagare quasi il 10% in più per ogni voce di menu descrittivo, ma 

si è rilevato un effetto positivo anche sulla percezione della 

caffetteria che è stata percepita di migliore qualità.  

 

 
 
 
 

NAMING EFFECT 



• Nel 2006 uno studio ha dimostrato che metafore o 
specifiche parole non attivano solo l’area relativa al 
linguaggio (Area di Broca e l’area di Wernicke) ma anche 
altre aree.  

 
 

 

S. Lacey, R. Stilla and K. Sathian. Metaphorically Feeling: Comprehending Textural 
Metaphors Activates Somatosensory Cortex. Brain & Lang. (2012). 

In rosso e in giallo le aree di attivazione 
somatosensoriale con parole che richiamano 
sensorialità  

Area di Broca e Area di Wernicke 

Le parole “caffè” o “profumo” attivano le 
aree del cervello legate ai profumi! 
(Murphy P. A. 2012)  
 
Lo stesso vale per frasi: 
  

la cantante aveva una voce di velluto 
la cantante aveva una voce gradevole 



Il rapporto tra gusto e vista 

Un packaging con più strati fa percepire il prodotto migliore  
(Barthel, 1989; Rucby, 2011)  

 



WHEIGHTING EFFECT 



•  Se il peso di una scatola di cioccolattini è più alto il profumo di 

questi viene percepito più intenso 

 

• Ciò può anche agire sulla disponbilità all’acquisto  

 

Gatti et al. (2014)  

 



Il cervello completa le immagini 
La presenza di aroma di cioccolato in un bookshop in 

Belgio per 10 giorni per mezzora ha fatto aumentare le 

vendite di libri di cucina e di food e di romanzi romantici 

del 40% 



NUDGE - ARCHITETTURA DELLA SCELTA 



 Fornire un surplus di motivazione, positiva 

o negativa; 

 

 Facilitare la disponibilità di uno “schema” 

motorio o comportamentale;  

 

 Stimolare un comportamento (si pensi alla 

dislocazione di prodotti in GDO); 

 

 Senza con ciò vincolare nessuno; 

NUDGE 



NUDGE 



NUDGE 



NUDGE 



Nudge - Architettura della Scelta 

Metropolitana di Stoccolma  



Nudge - Architettura della Scelta 

+ 66% di utilizzo 

Metropolitana di Stoccolma  





ESEMPIO ETICHETTA 



ESEMPIO ETICHETTA 



ESEMPIO ETICHETTA 



ESEMPIO ETICHETTA 



ESEMPIO ETICHETTA 









United States Postmaster General 
and a pioneer in marketing   

“Half of the investments in  

 advertising are wasted..  

 

The problem is I don’t know 

which half it is” 

 

 John Wanamaker (1838 – 1922) 

 

 

 



• Colore, posizione e contenuto devono essere coerenti 
tra di loro come in questo caso  

Coerenza di messaggio  



CONTATTI 
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