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La maggior parte degli input sensoriali provenienih
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dall’esterno semplicemente non viene conservatQys
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Ogni secondo siamo esposti a un flusso di informazioni stimato a miliardi di bit che ci arriva attraverso tutti i nostri
sensi, quando gli umani sono capaci di processare solo circo 10-100 bit di queste informazioni, cosicche la maggior
parte degli input scorre via senza essere rilevato.

e L’ammontare della «memoria interna» del nostro cervello & d circa 10 Gigabyte.

. Le emozioni sono un processo interno che da un «valore» a questi input sensoriali, permettendo a quelli piu
importanti di essere ricordati e conservati nel cervello per guidare i comportamenti futuri.
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Neuroscienze, psicologia del consumatore e

. SAPTENZA
neuroscienze del consumatore
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Le neuroscienze si occupano dello studio del sistema nervoso con l'obiettivo di comprendere le basi
biologiche del comportamento.

®L’applicazione delle neuroscienze alla psicologia del consumatore si & diffuso nell’'ultimo decennio nella ricerca
accademica e nella pratica economica.

®Le neuroscienze del consumatore sono un campo che adatta metodi e teorie proprie delle neuroscienza

combinate con teorie, modelli comportamentisti e disegni sperimentali provenienti dalla psicologia del consumatore
per sviluppare una teoria neuropsicologicamente solida che aiuti a comprendere il comportamento del consumatore.
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Fig. 3. Overview of prominent bram areas mvolvedin brand decisions. Abbreviations used: ACC = anterior cmgulate cortex; diPFC = dorsolateral prefrontal cortex; I0FC =
lateral orbitotrontal cortex; mDF{" = medial orbitofrontal cortex; NAce = nucleus accumbens; vmPFC = ventromedial prefrontal cortex; VS = ventral stnatum.
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La scienza del consumatore e il neuromarketing

SAPIENZA

UNIVERSITA DI ROMA
NI VLIV I L/ LAL TWsT

Una distinzione importante e tra la neuroscienza del consumatore, che si riferisce alla ricerca accademica che sta
nell'interspazio tra le neuroscienze e la psiclogia del consumatore, e il neuromarketing, che si riferisce all'interesse

commerciale nell’'uso di tecniche neurofisiologiche, come il tracciamento oculare (eye tracking), I'attivita

elettrodermica e la Risonanza Magnetica Funzionale (fMRI), per condurre delle ricerche di mercato specifiche per

aziende.

Il neuromarketing ha ricevuto considerevole attenzione dal mondo delle imprese e la crescita delle aziende di

neuromarketing nell’'ultimo decennio e stata impressionante.

*Molte grandi societa dell'area delle ricerca e pubblicita (McCann, TNS, Nielsen) in questi ultimo anni hanno
cominciato a prendere sul serio questa tipologia di tecniche valutandole come un modo per raccogliere nuove

informazioni quantitative e qualitative sull’esperienza del consumatore.
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Definizione di neuromarketing

Avallable online at www.sciencedirect.com
ol INTERNATIONAL
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What is ‘neuromarketing’? A discussion and agenda for future research
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Abstract

Recent years have seen advances in neuroimaging to such an extent that neuroscientists are able to directly smdy the frequency, location, and
timing of neuronal activity to an unprecedented degree. However, marketing science has remained largely unaware of such advances and their
huge potenual. In fact, the application of neuroimaging to market research — what has come to be called ‘neuromarketing’ — has caused
considerable controversy withm neuroscience circles in recent times. This paper & an attempt to widen the scope of newromarketing beyond
commercial brand and consumer behaviour applications, o include a wider conceptualisation of marketing science. Dmwing from general
neuroscience and neuroeconomics, neuromarketing as a field of study is defined, and some fumire research directions are suggested.

© 2006 Elsevier B.V. All nghts reserved.
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Il neuromarketing analizza diversi SAPTENZA
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Il neuromarketing e sempe piu usato nel
mondo
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llneuromarketing e
chiaramente in fase di decollo

E sta diventando un affare
serio:

NEUroFocuUs

26 Maggio 2011- Nielsen acquista NeuroFocus

L’azienda leader del neuromarketing diventa
parte delle pratiche innovative della Nielsen
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Diversi paradigmi per il comportamento SAPTENZA
del consumatore UNIVERSITA DI ROMA
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«L'emozione probabilmente assiste il ragionamento ... certi livelli di processi emozionali probabilmente ci indirizzano
verso il settore dello spazio decisionale dove la nostra ragione puo operare piu efficacemente »

Prof. Damasio, neuroscienziato, «The feeling of what happens»
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Cosa si fa oggi nelle ricerche di mercato

—

SAPY

Focus group

Questionario
a scelte
multiple

Scelta
simulata

Test di mercato
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Risposte aperte,

C_osa linguaggio del corpo e
viene comportamento,
misurato non adatto a analisi
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Tipo di quando viene usato per
processo regolare | prototipi
di
risposta

Costo e rischio
competitivo

Basso costo, il rischio
puo venire dall’'uso
erroneo dei dati da

parte del venditore
Capacité Capacita Idi moderazione
- durante il focus group e
tecniche

richieste

capacita etnografiche da
parte dell’osservatore e
degli analisti

Scelta tra piu prodotti

Una scelta ipotetica,
in pratica simile al
processo reale ma
senza conseguenze
economiche

Costo moderato (piu
alto se si usano
modelli invece di
descrizioni) e rischio
di mettere in allerta
i concorrenti

Progettare sperimenti
e analisi statistiche

(inclusa la choice modeling)
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Neuroscienze e marketing:
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La gente spesso non e capace di spiegare bene a parole le proprie percezioni
sensoriali e quali sono i criteri in base ai quali ha preso una decisione.

e C’@ uninsieme di ricerche pubblicate e di conoscenza che suggerisce che
durante questi processi di decision-makinkg possano essere raccolti dei
coerenti e affidabili segnali celebrali.

® |a corretta interpretazione di questi segnali potrebbe essere usata per rifinire
e migliorare le pubblicita, in ordine per massimizzare le sue caratteristiche di
piacevolezza e portare le corrette informazioni al consumatore.

14
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Cosa ci si aspetta dall’'uso del neuroimaging
nelle scienze del marketing
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*Ci sono molte speranze che la tecnologia del neuroimaging possa risolvere alcuni dei problemi che hanno i marketer.
Una speranza prominente € che il neuroimaging possa semplificare i processi di marketing e permettere di risparmiare
soldi.

*Un’altra speranza € che il neuroimaging possa rivelare inforamzioni sul consumatore
che non e possibile avere attraverso i metodi tradizionali.

I marketer sperano che il neuroimaging avra un rapporto costi/benefici piu
favorevole. Questa speranza si basa sull’assunto che la gente non riesce a spiegare
pienamente le proprie preferenze quando viene chiesto loro di esprimerle
esplicitamente, e che il cervello del consumatore nasconde le informazioni circa le
proprie preferenze reali.

*Queste informazioni nascoste potrebbero, in teoria, essere usate per influenzare il
comportamento verso lI'acquisto cosicché il costo di effettuare gli studi di
neuroimaging sarebbe recuperato dai benefici di un product design migliorato e
dall’laumento delle vendite.

In teoria, almeno, il brain-imaging potrebbe svelare non solo quello che piace alla gente, ma anche quello che comprera.
15
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1l ciclo di sviluppo del prodotto e
dove si inserisce il neuromarketing
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L’'uso del neuroimaging il prima possibile

. _ SAPIENZA
nello sviluppo di un prodotto
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I marketer sono attratti dal brain imaging in quanto si spera che possa rivelarsi capace di realizzare delle ricerche di
mercato accurate ancor prima che il prodotto esista.

sL’assunto e che i dati del neuroimaging potranno fornire delle indicazioni sulle preferenze sottostanti in modo piu
accurate rispetto agli studi di mercato standard e, nello stesso tempo, rimanere immuni dalle critiche che spesso
caratterizzando gli approcci soggettivi alla valutazione.

* In effetti, in questo contesto, i prototipi del prodotto potrebbero essere testati rapidamente e quelli che non sono
promettenti essere eliminati nelle fasi iniziali del processo. Questo permetterebbe una piu efficiente distribuzione delle
risorse per sviluppare solo i prodotti piu promettenti.

Concept phase Design .
(Market analysis 3 Development Testing

and feasability) Prototyping

Market delivery

Release

Feedback

Communication
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Il neuromarketing si diffonde nel mondo SAPTENZA

UNTIVERSITA DI ROMA

® Neuromarketing Science & Business Association (NMSBA, www.nmsba.com) in 85 paesi
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Countries

The Neuromarketing Science & Business Association is currently active in 85 countries. In a few weeks we will publish the companies and educational institutes we
are aware of per country. Subscribe as a member, to be notified about the latest news. Membership starts with free plans. Beview all cptions »
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I costrutti psicologici sono utili per valutare
le risposte celebrali all’'informazione
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Acquisto compulsivo

Un’ossessione che porta a fare shopping e acquisti causando difficolta finanziarie con
conseguenze personali e sociali.

Trovato nel 4/8% della popolazione degli Stati Uniti, tra
cul circa I'80% composto da donne

22
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Circa il neuromarketing e I'etica SAPIENZA
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* Il neuromarketing é troppo efficace?

| consumatori subiranno un lavaggio del cervello attraverso il neuromarketing?
* Il neuromarketing & condotto correttamente?

» Preoccupazioni sulla privacy

« Codice etico degli operatori nel campo del neuromarketing
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Codice etico per le ricerche di neuromarketing 1— SAPTENZA

UNTIVERSITA DI ROMA

ARTICOLO 1: PRINCIPI FONDAMENTALI

| ricercatori di Neuromarketing dovranno adeguarsi agli standard di ricerca piu elevate attuati nei rispettivi paesi e
useranno | principi scientific accettati.

| ricercatori di Neuromarketing non dovranno agire in maniera che potrebbe nuocere alla reputazione e all'integrita della
professione di ricercatore in Neuromarketing.

Le scoperte in Neuromarketing saranno dati ai richiedenti senza esagerare o sminuire | dati originali ottenuti grazie al
neuromarketing oltre quello che e scientificamente accettato

ARTICOLO 2: CORRETTEZZA

| ricercatori in Neuromarketing dovranno prendere tutte le precauzioni ragionevoli per assicurare che | partecipanti a un
progetto di ricerca in Neuromarketing non siano in nessun modo feriti o stressati durante I'espletamento dello stesso.

I ricercatori in Neuromarketing non dovranno ingannare | partecipanti o sfruttare la loro mancanza di conoscenza
riguardo le neuroscienza.

Non sananno fatte offerte di vendita a un partecipante come risultato diretto alla sua pertecipazione a un progetto.
| ricercatori di Neuromarketing dovranno essere sincere riguardo la loro esperienza e capacita.

ARTICOLO 3: CREDIBILITA’

Dubbi o critiche riguardo progetti di neuromarketing noti al pubblico dovranno essere per prima cosa esposti all'attenzione
del NSMBA prima di essere condivisi pubblicamente.

| ricercatori in Neuromarketing coinvolti in attivita di neuroimaging funzionale dovranno adottare e portare a conoscenza

dei partecipanti ai progetti un protocollo per trattare i ritrovamenti casuali.
24
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Codice etico per le ricerche di neuromarketing 4-5 SAPTENZA

UNTIVERSITA DI ROMA

ARTICOLO 4: TRASPARENZA

La partecipazione ai progetti di ricerca in Neuromarketing dara sempre completamente volontaria.

| ricercatori in neuromarketing manterranno un sito internet pubblico dove descriveranno | loro servizi e le

credenziali dei membri del loro gruppo di ricerca principale oltre a inserire un indirizzo fisico dove gli impiegati
dell'azienda potranno essere vcontattati.

| ricercatori di Neuromarketing permetteranno ai loro cluienti di supervisionare il processo attraverso il quale
vengono raccolti e processati | dati di Neuromarketing.

I ricercatori di Neuromarketing assicureranno che | progetti di ricerca Neuromarketing saranno create,

consegnati e documentati con trasparenza e riportati con tanti dettagli quanti ne richiedera il cliente per capire
lo scopo e la rivelanza del progetto.

ARTICOLO 5: CONSENSO

a. | ricercatori di Neuromarketing spiegheranno le attrezzature ceh andranno a essere usate ai partecipanti in
termini semplici.

b. Prima di dare il consenso, | partecipanti nelle ricerche di Neuromarketinf dovranno esplicitamente esprimere
che hanno compreso | protocolli cos+ come gli obettivi generali dello studio.

c. | partecipanti sarano pienamente informati riguardo il progetto prima che una qualunque tecnica di
Neuromarketinf venga usata per raccolgiere | loro dati neuromarketing.

d. Una volta che uno studio di Neuromarketing € cominciato, | partecipanti saranno sempre liberi di ritirarsi.

Fabio Babiloni: Corso di Neuroeconomia e Neuromarketing



Codice etico per le ricerche di neuromarketing 6 SAPTENZA

UNTIVERSITA DI ROMA

ARTICOLO 6: PRIVACY
a. | ricercatori in Neuromarketing si assicureranno che | partecipanti siano consci dello scopo della collezione dei dati.

b. I ricercatori in Neuromarketing avranno una linea di ocndotta riguardo la privacy che sara prontamente accessibile
ai partecipanti attraverso cui sono raccolti | dati

c. L'identita dei partecipanti non sara rivelata al cliente senza un esplicito consenso.

d. Le informazioni personali raccolte saranno raccolte per gli scope specifici della ricerca di Neuromarketing e non
saranno usati per nessun altro scopo.

e. Le informazioni personali non potranno essere conservate oltre lo stretto necessario per gli scopi del progetto di
neuromarketing.

f. I ricercatori di Neuromarketing si assicureranno che siano usate adeguate misure di sicurezza per proteggere
I'accesso ai dati raccolti durante qualunque progetto.

g. Gli stessi dati della ricerca di Neuromarketing, incluse le scansioni celebrali e | dati celebrali rimarranno di
proprieta dell’azienda e non saranno condivisi.
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Codice etico per le ricerche di neuro marketing 7

ARTICOLO 7: DIRITTI DEI PARTICIPANTI

a. | participant a un qualsiasi progetto di ricerca di neuromarketing avranno conferma di non essere obbligati a
partecipare al progetto.

b. I participanti a un qualsiasi progetto di ricerca di neuromarketing potranno ritirarsi dalla ricerca in ogni momento.

c. | participanti a un qualsiasi progetto di ricerca di neuromarketing avranno la garanzia che | loro dati personali non
saranno resi disponibili ad altri.

d. | participanti a un qualsiasi progetto di ricerca di neuromarketing avranno la garanzia che I loro dati saranno
cancellati o modificati su loro richiesta.

e. Particolare cura sara presa per conservare | diritti di protezione dei dati dei partecipanti nell’evenienza che questi
dati siano trasferiti dalla nazione i n cui sono stati raccolti a un’altra nazione. Quanodo I'analsi dei dati viene fatta in
un’altra nazione, i principi della protezione dei dati di questo codice devono essere rispettati. 2
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Codice etico per le ricerche di
neuromarketing 8-12

SAPIENZA

UNTIVERSITA DI ROMA

ARTICOLO 8: BAMBINI E MINORENNI

Gli studi di neuromarketing coinvolgeranno partecipanti di meno di 18 anni d’eta solo previo il
consenso informato dei genitori del partecipante.

ARTICOLO 9: SUBAPPALTI

| ricercatori di neuromarketing dovranno dichiarare prima che cominci il lavoro se una parte
gualsiasi del progetto verra subappaltata al di fuori dell’organizzazione dei ricercatori
di neuromarketing,(includendo anche l'intervento di consulenti esterni).

ARTICOLO 10: PUBLICAZIONE

Quando | irultati di un progetto vengono condivisi pubblicamente, | ricercatori dovranno chiaramente specificare
guale parte del report rappresenta l'interpretazione dei dati e quale invece riporta | risultati principali della ricerca.
| ricercatori di neuromarketing non dovranno associare il proprio nome a un progetto di ricerca a meno
che non abbiano attivamente partecipato al progetto stesso e non siano in grado di difendere i risultati.

ARTICOLO 11: IMPEGNO

| ricercatori di neuromarketing dovranno impegnarsi a applicare questo codice e assicurarsi che |
propri client e tutte le alter paarti coinvolte si adegueranno alle indicazioni date. Il non rispetto di
guesto impegno portera alla cassazione della loro appartenenza all’associazione

ARTICOLO 12: IMPLEMENTAZIONE

a. Sara dato per acquisito che i ricercatori di neuromarketing e | loro clienti suano a conoscenza del presente
codice e anche che rispetteranno le line guide di autoreloazione che siano rilevanti a quella particolare regione o
progetto; Il codice e applicabile a tutti quelli coinvolti in un progetto di neuromarketing.

b. I menbri del NMSBA dovranno dichiarare di accettare questo cosice attraverso la pubblicazione dello

stesso nel proprio sito o inserendo il seguente link: www.nmsba.com/ethics
Fabio Babiloni: Corso di Neuroeconomia e Neuromarketing



Il ruolo delle neuroscienze nel marketing SAPIENZA
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« Il ruolo delle neuroscienze nelle scienze del marketing e nell'offrire una vision dei processi celebrali che avvengono
durante l'osservazione o la fruizione di un’informazione commercial circa determinati prodotti.

| dati delle neuroimmagini potrebbero essere usati insieme ai dati provenienti dalla ricerca tradizionale per offrire una piu
vasta comprensione della reazione dei consumatori nei confronti delle informazioni commerciali.

*Un ruolo del genere non puo essere esagerato dai media ma potrebbe offrire dei dati che le metodologie correnti non
sono in grado di fornire.
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Una singola struttura celebrale non puo essere
collegata a un unico processo celebrale
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APIENZA

VERSITA DI ROMA

S (J’)

Contatti:

Prof. Fabio Babiloni

Dip. Medicina Molecolare
Universita di Roma - Sapienza
email: fabio.babiloni@uniromal.it

Grazie per ’attenzion
Fhank you for

your attention!
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