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Laparte razionale dellamenteeére-
sponsabile solo di una piccola
quotadelle nostre decisioni. Ela com-
ponente emozionale, nella sua acce-
zione pill estesa, ad attivarsi per pri-
ma e a pesare maggiormente sulle no-
stre scelte. Allaluce di queste conclu-
sioni - relativamente recenti ma gia
dotate di un forte consenso scientifi-
co-gliespertidimarketingstanno co-
minciando ad aggiornare leloro tecni-
che, superando un approccio pura-
mente economicista per includere le

dimensioni emozionali e cognitive
per valutare il comportamento dei
consumatori. Tanto cheunanuovadi-
sciplina, il neuromarketing, ha comin-
ciato ad adottare i principali avanza-
mentitecnologiciprovenientidallari-
cercasvolta per altricampidi applica-
zione. Come il neuroimaging, checon-
sente di mappare l'attivita cerebrale a
secondadeglistimoliricevuti. O anco-
rala famiglia di strumenti quali I'Eeg-
biofeedback, in grado di monitorare
contemporaneamente e intemporea-
le numerosi parametri fisiologici e
neurologici di un individuo, e l'eye-
tracking per lo studio dei meccanismi
della percezione visiva e della rispo-
sta agli impulsi. Tutti strumenti che
consentono misure oggettive deicom-
portamenti e delle reazioni.

Nata a Milano nel 2000, 1toilab ha
sviluppato il proprio approccio di
neuromarketing a partire dal 2003
quando tale disciplina era ancora li-
mitata a pochi "pionieri”. L'impegno
principale di 1toilab ¢ nella ricerca e
sviluppo, soprattutto in collaborazio-
neconleimprese che intendono spe-

neuwromarketing

VIAGGIO ALLE RADICI
DELLA SCELTA

Va’ dove ti porta
Pocchio. Insieme
al biofeedback,
l'eyetracking &
uno degli
strumenti pil
utilizzati per
valutare la
dimensione
cognitiva ed
emozionale alla
base del
comportamento
dei consumatori

rimentare insieme nuovi approcci al
marketing innovativo realizzando
deilaboratoridiricerca integrati.
Cosi da una partnership con Cean
di Torino & nato 'Emotional Retail
Lab, vero e proprio supermercato
sperimentale dove & possibile rico-
struire e analizzare, anche grazie alle
nuove tecnologie di misurazione le-
gate alle scienze cognitive, i compor-
tamenti dei consumatori, ricreando
sul campo le condizioni emozionalie

percettive che determinano le scelte
diacquisto. Un'innovazione che con-
sente di superare i limiti della ricerca
"in vitro", nella quale i consumatori
vengono interrogati senza essere ca-
lati in una situazione reale.
Unapproccio analogo¢ quellodel-
I’Emotional Measurement System
perlamisuradell'impatto emoziona-
le della pubbliciti tv, stampa e web
secondo tecniche di rilevazione non
verbali in grado di misurare anche le
piu piccole variazioni degli statiemo-
tivie cognitivi. Unsistemaapplicato,
con i necessari aggiornamenti, an-
che al web. 1toilab ha infine aperto
unalineadicollaborazione con Uma-
nia, promotrice asuavoltadiunlabo-
ratorio presso il parco scientifico Ki-
lometro Rosso sul tema dell’emotio-
nal design. Il paradigma & quello del-
laopeninnovation: superare glistec-
cati tra discipline come unica via per
sviluppare le idee migliori.
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