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Come cambiano i consumatori … 
cosa ci ha insegnato la crisi del 2008

Gianpaolo Fabris – Sociologo dei Consumi – IULM 



Futuro: speranza o azzardo 

• Perdita di prospettiva e di possibilità di
prevedere il proprio futuro

• Timore di erosione non solo del proprio
standard ma anche della propria identità
sociale

La vita è forse in mano alla dea bendata? 

Perdita 
di controllo 

Senso 
di Disorientamento



I possibili trend

• Recupero di valori fondanti

• Semplificazione delle abitudini

• Sensibilità ambientale non guidata da sensi
di colpa ma da responsabilità (Edonismo
Maturo)

• Condivisione ed economia parallela: senso
di comunità

Autenticità
Naturalità
Semplicità 

Sobrietà 
Socialità di ritorno
Sicurezza  



Generale atto di accusa verso la società dei consumi

• Rifiuto dei suoi eccessi
• Rifiuto del superfluo e dell’inutilmente

costoso

• Dal cittadino al servizio del consumo al
consumo al servizio del cittadino

Recupero dei valori umani 



I possibili trend

• Si investe sulle relazioni familiari e sui legami
autentici

• Si valorizza la semplicità e la sobrietà

• Si riscopre il desiderio prima soffocato
dall'abbondanza

• Si ridefiniscono priorità e bisogni eliminando
gli eccessi e il superfluo

Riscoperta 
dell’essenziale 



Come andremo in fiera? 



Voglia di appartenenza!!!



«Vendere è facile, basta appiccare il fuoco 
sotto la sedia della gente e poi presentare 
l’estintore» 









Il modello delle emozioni di LeDoux

L’informazione arriva velocissima nella via talamica (via bassa A) pronta ad attivare la risposta di
allontanamento dal periodo, qualche istante dopo l’informazione viaggerà per il percorso corticale (la via alta
B) per permetterci di capire cosa è accaduto (Le Doux, 1996).



MODELLO DELLA RAZIONALITA’ LIMITATA
HERBERT SIMON

Secondo H. Simon 1957

l’individuo non cerca la soluzione
ottimale, ma quella soddisfacente in 

relazione al contesto e alla
situazione; 

Premio Nobel 
Economia 1978



95% OF OUR PURCHASING DECISION-
MAKING PROCESS TAKES PLACE AT THE
NONCONSCIUS LEVEL



50-95% DAILY BEHAVIOUR AT 
UNCONSCIOUS LEVEL

The system 1 is implicit, intuitive and 
automatic, not under individuals’ 
control. 
The other one is explicit, deliberate and 
conscious

(Kahneman and Frederick 2002; Stanovich 1999). 



NUDGE - ARCHITETTURA DELLA SCELTA
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Attivazione della parte più antica 
del cervello
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Attivazione della parte più antica del cervello
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Non si può mai sapere

Ti assicuriamo per 
la tua tranquillità



Con lo stimolo visivo:
• si è ottenuto una maggiore 

visualizzazione +27%
• più sollecitazione +697% 
• più valenza emotiva +100% 

Riducendo la distrazione del -25%



I sei stimoli persuasivi 



I sei stimoli persuasivi 

M
EM

O
RABILE 



Il cervello primitivo non ha pazienza, né 
empatia per tutto ciò che non concerne il suo 
benessere. 

Va alla ricerca di minacce prima di occuparsi 
del piacere. 

Rifugge il dolore, cercando sicurezza

PERSONALIZZAZIONE



PERSONALIZZAZIONE 

La personalizzazione si basa sul coinvolgimento 
del target

Concentrarsi sul pubblico o sul target prima di 
offrire soluzioni

Da oggi la differenza in fiera non sta nelle 
dimensioni o nelle caratteristiche del 
prodotto\servizio ma nel rispetto del problema



CONFRONTABILITA’ 

La confrontabilità delle 
informazioni è fondamentale



Il cervello primitivo è SENSIBILE ai 
contrasti netti come prima e dopo, rischioso e 
sicuro, con o senza, lento/veloce. 

Il contrasto permette decisioni rapide e meno 
rischiose.

Senza il contrasto il cervello entra in uno stato 
di confusione che rallenta la decisione 

CONFRONTABILITA’ 



Il confronto 



Il confronto 



Il confronto 



Il contrasto 



L’odine ha una suo senso 

Ho perso 30 KG



Il confronto 

Segnalare i vantaggi e non affermare che si 
è leader…

Confrontare prezzi, vantaggi o un prima e 
un dopo 



Suggerimenti alle aziende 



Suggerimenti alle aziende 



TANGIBILITA’ 

La tangibilità permette di facilitare 
i processi e creare esperienzialità



• La tangibilità del prodotto e la sua fruizione aumenta la probabilità di 
acquisto e la disponibilità di spesa  e contribuisce ad attivare 
l’autopilota dell’acquisto. 

L’effetto della tangibilità sui processi decisionali 

 La possibilità di provare virtualmente i gioielli di 
Boucheron ha aumentato del 50% il traffico web 



• La tangibilità del prodotto e la sua fruizione aumenta la probabilità di 
acquisto e la disponibilità di spesa 

L’effetto della tangibilità sui processi decisionali 

 La Tissot ha introdotto la possibilità di interagire con la vetrina 
del negozio. Questa formula ha fatto aumentare le vendite del 
83% (Barden, 2015) 



MEMORABILITA’ 

La memorabilità delle 
informazioni è fondamentale

La memoria sensoriale aiuta a 
ritenere le informazioni 

Sensorialità significa attivazione 
del marcatore somatico e quini 
sistema limbico e memorizzazione 



Il cervello primitivo memorizza ben 
poco. Il cervello ha solo 10 Gb di 
memoria di lavoro 

Utile presentare all’inizio il contenuto 
più importante da memorizzare.

La parte centrale breve e convincente 

Non superare i tre claim

Il cervello primitivo ama storie 

MEMORABILITA’’ 



• Il valore della narrazione versus i dati 
statistici 

• In un esperimento di Slovic (2007) per 
Save the Cildren

• Ad un gruppo si è data la descrizione delle 
situazioni in cui versano i bambini in Africa

•
• Ad un secondo gruppo si è raccontata la 

storia di Rokia in Africa 

• Al terzo gruppo si è creata una situazione mix 

Il valore del singolo (la storia emoziona di più) 



VISIVO 

La VISIBILITA? permette di 
facilitare i processi e creare 
esperienzialità

Due terzi degli stimoli raggiungono il 
cervello 

Oltre il 50% del cervello è dedicato alla 
visione 



Il cervello primitivo è colpito da ciò che 
ha maggiore VISIBILITA. 

Il senso visivo è dominante 
Il 50% del cervello è coinvolto nella percezione visiva

1% del cervello dedicato alla percezione del gusto

(Spencer, 2017)

VISIVO 



Il cervello umano elabora 
60.000 volte più velocemente le 
immagini 

Il 90% delle stimolazioni al 
cervello sono visive

Si ricorda il 20% di ciò che si 
legge, 
il 10% di ciò che si sente 
l’80% di ciò che si vede



EMOTIVITA’ 

Il Cervello primitivo è fortemente 
stimolato dalle emozioni

Le emozioni creano eventi chimici nel 
cervello che influenzano direttamente 
l’elaborazione e la memorizzazione 



“THE REASON LEADS TO THINK, THE EMOTION LEADS TO ACTION»
D. Calne (neurologist) Brain Research Centre at the University of British Columbia

«Human beings are powered by emotion,
not by reason. Study after study has
proven that if the emotion centers of our
brain are damaged in some way, we don't
just lose the ability to laugh or cry, we lose
the ability to make decisions. Alarm bells
for every business right there»







Diagnosticare i problemi PAIN

Differenziarsi dalla concorrenza identificando promesse (CLAIM)

Dimostrare il vantaggio (GAIN) di ogni claim

Rivolgersi al cervello (BRAIN) primitivo  



CONTATTI

www.brainlabiulm.com

T +39 02.89.141.2807 
M + 39 3346962200

vincenzo.russo@iulm.it
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@BrainLabIULM

@iulmlab
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