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IL TEMPISMO NELLA COMUNICAZIONE CAMBIA LA
PERCEZIONE DEL CLIENTE

di Angelo Brunati

Al banco un assaggio, in corsia un cartello, sullo scaffale un prezzo: la stessa
informazione, arrivata prima o dopo il prodotto, produce effetti diversi. Le ricerche
sulla percezione e anni di osservazione sul campo mostrano perché l'ordine delle
cose conta quanto il contenuto, quali sono i tre errori di sequenza che si ripetono
ovunque e come decidere il momento giusto dellinformazione, famiglia di prodotto
per famiglia di prodotto. Con un test immediato da fare domani mattina nel proprio
negozio.

Al banco di un negozio qualcuno ti porge un assaggio. Un pezzetto di formaggio, un
cucchiaino di miele, una fetta di mela. Sembra una cortesia, un gesto neutro. Non lo &.
Perché il momento esatto in cui ti dicono cos'e quel prodotto, prima o dopo che lo
metti in bocca, cambia il sapore che senti.

Stesso prodotto, stessa persona, stesso palato. Trenta secondi di differenza
nell'ordine delle cose, e il giudizio si sposta.

Quello che succede al banco vale in tutto il negozio, solo piu diluito, e quindi piu
difficile da vedere.
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Lo dice la ricerca, non solo il campo

Il meccanismo ha un nome e una storia lunga. Gia negli anni Novanta Deliza e MacFie
hanno mostrato come l'aspettativa costruita prima dell'assaggio cambia la percezione
del prodotto.

Se l'informazione arriva prima, il cervello la assimila e l'esperienza si piega a
confermarla. Se arriva dopo, diventa un metro di paragone, e spesso il giudizio si
irrigidisce per contrasto.

Quanto pesa cid che arriva prima lo dice un esperimento diventato leggenda. Nel
2001, a Bordeaux, hanno dato a cinquantaquattro studenti di enologia un vino bianco
colorato di rosso con un colorante inodore.

Lo hanno descritto come un rosso: frutti rossi, note scure, il lessico esatto del vino
rosso. Esperti, non passanti. Il colore, arrivato per primo, ha riscritto quello che il
naso sentiva.

Immagine Al a scopo puramente esemplificative — Vino biance colorato di rosse: anche gli esperti Io hanno
descritte come un rosso. Il segnale che arriva prima comandae.
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C'é poi uno studio che porta la cosa dentro il cervello. Plassmann e il suo gruppo, con
la risonanza magnetica, hanno fatto assaggiare lo stesso identico vino dichiarando
prezzi diversi. Non & cambiato solo il giudizio. E cambiata l'attivitd della corteccia
orbitofrontale, I'area che registra il piacere. Stesso vino, prezzo piu alto annunciato
prima, e il cervello ha provato davvero piu piacere. Non suggestione raccontata.
Piacere misurato, come raccontiamo in questo minivideo.

Il principio sotto & semplice e pesante. Non conta solo cosa dici al cliente. Conta
quando glielo dici.

Il cartello non & un dettaglio di allestimento

Lo stesso meccanismo governa l'oggetto piu dato per scontato del negozio: il cartello,
la scheda, I'etichetta. Dove sta l'informazione rispetto al prodotto decide una cosa sola,
ma pesante. Se il cliente legge prima di vedere, o dopo aver gia giudicato.

Letto prima, il cartello costruisce I'attesa dentro cui il cliente vede tutto il resto.
Letto dopo, & solo una verifica. Stesso testo, due effetti opposti. Se il prodotto ha
bisogno di essere spiegato per essere apprezzato, I'informazione prima lavora per te e
costruisce il valore che il prodotto da solo non comunica.
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Se parla da sé, anticiparla crea solo aspettative che la realta fatica a reggere.

Immagine Al o scopo puramente esernplificativo — Lo stesso cartello, letto prima o dopo il prodotto, dice due
cose diverse.

Anche il prezzo é informazione

Il cartellino del prezzo non fa eccezione, anzi € il caso piu netto. Visto prima che |l
cliente giudichi il prodotto, diventa la lente attraverso cui lo valuta: lo guarda
chiedendosi se vale quella cifra. Visto dopo, su un prodotto che lo ha gia conquistato, &
una conferma o un piccolo ostacolo, non il filtro di partenza. Lo stesso prezzo, sullo
stesso prodotto, lavora in modo diverso a seconda di quando entra nel campo visivo.

Dove il valore va costruito, far parlare prima il prodotto e poi il prezzo cambia
quanto il cliente é disposto a pagare.

| tre errori di sequenza che tornano sempre

Dentro negozi diversissimi per settore e dimensione, lo stesso problema torna in tre
forme riconoscibili.

Il primo é l'informazione uguale ovunque. Il cartello fissato sempre nello stesso
punto, dal primo all'ultimo metro. Sempre in alto a destra, sempre sotto il prodotto,
sempre della stessa misura. Sembra coerenza. E una regola sola che fa finta di bastare
per clienti che non sono mai gli stessi.
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Il secondo é l'informazione che arriva tardi. Sta dopo, dove dovrebbe stare prima. Il
prodotto che ha bisogno di una cornice per essere capito viene lasciato muto, e
guando il cliente trova la spiegazione ha gia deciso. In ferramenta succede con i
prodotti tecnici, dove la differenza tra due referenze simili la fa un dettaglio che
nessuno racconta in tempo. Nel vino con le etichette che spiegano dopo che hai gia
scelto a colpo d'occhio.

Il terzo é l'informazione che manca dove costruirebbe valore. || prodotto che da
solo non si spiega, lasciato senza una parola, accanto a un altro che di parole ne ha
troppe. Nessuna gerarchia tra cio che va detto prima e cid che pud aspettare.

Errori diversi in superficie. Sotto, una causa sola. L'idea che l'informazione sia un
contenuto da mettere dove c'é spazio sulla parete, invece di un momento da
decidere.

Chi sequenzia vende
La regola che quasi nessun allestimento applica &€ semplice da dire e faticosa da fare.

L'informazione va pensata famiglia di prodotto per famiglia di prodotto. Dove
costruisce valore, sta prima e in evidenza. Dove il prodotto parla da sé, si fa
discreta e arriva dopo. Perché il cliente non € mai lo stesso lungo il percorso: quello
che entra fresco nel primo reparto non € quello che arriva stanco alla fine del giro.

Non serve reinventare ogni cartello. Si raggruppano i prodotti che si leggono allo
stesso modo e si scoprono macro-gruppi con la stessa logica. Per un gruppo
l'informazione sta prima, per un altro dopo. Piu grande o piu piccola, sopra o sotto, a
seconda di come quel prodotto viene incontrato. La coerenza non sparisce. Sale di
livello. Non piu una regola per tutto il negozio, ma quella giusta per ogni famiglia.
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Quando la regola cambia

IImomento giusto non & lo stesso per ogni prodotto. Dove la scelta € ragionata e il
prodotto € complesso o di valore, linformazione prima costruisce il senso e va
anticipata. Dove l'acquisto & d'impulso e il prodotto si spiega da solo, l'informazione
prima & solo un ostacolo tra il desiderio e la mano. E conta la missione del cliente. Chi
entra con un problema tecnico da risolvere cerca l'informazione subito e la vuole
prima. Chi gironzola si lascia guidare dal prodotto e accetta l'informazione dopo.

Stesso negozio, stesso cartello, regola opposta a seconda di chi lo legge e con
quale intenzione.

Immagine Al o scopo puramente esemplificative — Prodotto da spiegare o prodotto che porla da sé: cambia il
momento giusto dellinformazione.

Un test che puoi fare domani mattina

Scegli un prodotto che da solo non si spiega. Uno che ha bisogno di una ragione per
essere capito o desiderato. Mettiti davanti come un cliente che non sa nulla e guarda
l'ordine delle cose. Cosa incontri per primo, il prodotto o la sua informazione?

Se il prodotto ha bisogno di una cornice e gliela dai dopo, stai giudicando a freddo
guello che andava scaldato prima. Se invece parla da sé e lo carichi di parole
all'ingresso, stai costruendo un'attesa che poi devi mantenere.
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Il test vale di piu se lo fa qualcuno che nel tuo negozio non lavora. Tu sai troppo. Tu
leggi il prodotto con l'informazione gia in testa, anche quando sul cartello non c'e. |l
cliente no. Il cliente ha pochi secondi e legge solo quello che trova, nell'ordine in
cui lo trova.

La domanda da portare in negozio questa settimana

Pensa alla categoria dove la spiegazione conta di piu. Quella dove il cliente, da solo,
fatica a capire perché un prodotto vale piu di un altro. L'informazione, li, arriva prima
o dopo che ha gia deciso?

Se gestisci direttamente il tuo negozio, questa settimana prendi una sola famiglia di
prodotto e decidi il momento dell'informazione. Prima per cido che va spiegato, dopo
per cid che parla da sé. Una famiglia, non tutto il negozio. Poi guarda cosa cambia.

Se gestisci piu punti vendita, la domanda e diversa. Chi, nella tua organizzazione,
decide non dove va il cartello, ma quando l'informazione raggiunge il cliente? Tutti
sanno chi sceglie il contenuto. Quasi nessuno presidia il momento. Ed &€ nel momento
che lo stesso testo cambia di segno.

Il negozio non & una somma di messaggi raccolti tutti insieme. E un ordine, nel tempo
e nello spazio. Ogni cosa che il cliente incontra eredita il senso da quella che I'ha
preceduta. Non conta solo cosa gli dici. Conta quando.
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Fonti per le immagini:

Immagini generate tramite Al a scopo puramente esemplificativo
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SCOPRI IL VOLUME

Le neuroscienze hanno da tempo dimostrato che esistono processi
cognitivi ed emotivi di cui non abbiamo il controllo razionale e di cui
siamo (parzialmente o totalmente) inconsci. Il neuromarketing, disciplina
relativamente giovane che studia cosa provano e come decidono i clienti,
puod aiutare i negozianti a rivolgere l'attenzione ai propri clienti in modo
nuovo, per capire meglio i loro comportamenti, i loro bisogni inespressi,
cosa essi si aspettano di trovare in un negozio e, soprattutto, quali sono i
meccanismi mentali che guidano le loro decisioni e cosa |li rende
soddisfatti e felici durante I'esperienza di shopping.

NEUROMARKETING
NEL NEGOZID,

CERVELLD. EMOTIONT T LOMPOATAMENTI D ACORISTD

Questo articolo fa riferimento al volume “Neuromarketing nel Negozio”
della Collana Le Bussole, e anticipa i contenuti del libro "Il Cervello Entra
in Negozio" di Angelo Brunati, in uscita a novembre 2026.

—

Angelo Brunati € Retail Strategy Consultant e fondatore del Metodo
VISIO, che studia come il cervello del cliente interagisce con lo spazio
fisico di vendita.

* [-]ainem »

Conf m f . Per avere maggiore supporto per la Tua attivita
com el Confcommercio contatta I'Associazione Territoriale del Sistemna Confcommercio
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