NEUROSCIENZE E MARKETING NUTRIZIONALE

Brain imaging dell’efficacia comparata di diversi
format di etichette nutrizionali
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» Le responsabilita della crescita di obesita e
malnutrizione : Industria, Distribuzione, Governi

> Fattori genetici /metabolici/ clinici (10%) e
mentali ( 90%) / controllo — iperattivazione NAC

> Il cibo viene consumato prima dalla mente e poi
dal corpo, in quanto la semplice osservazione
attiva il sistema limbico, ma in diversa misura in
obesi - normopeso



Plasticita del gusto e mktg nutrizionale

»Rilevazione e gradimento del gusti
»Memorie del gusto

> 1l ricordo come meccanismo cognitivo
di cambilamento :

> Tutte le volte che richitamiamo alla coscienza le
emozioni che hanno caratterizzato una data
esperienza operiamo modifiche sull’archivio

> Frequenza di consumo e gradimento



>l marketing nutrizionale nella prospettiva di
Industria, Distribuzione e Governo

»>La rilevanza della comunicazione nello
stimolare la desiderabilita di un alimento , la
soddisfazione nel consumo e la sazieta

>l Dipartimento di Economia ed il dipartimento
di Neuroscienze UNIPR hanno studiato In
particolare la comunicazione nutrizionale con la
fMRI e PAF



Gli errori della comunicazione nutrizionale
basata su scelte consapevoli

> Il rapporto cibo—-mente degli obesi per le neuroscienze:
sistema limbico e forza di volonta

» Limiti della mente cognitiva nell’utilizzo di etichette testuali
BoOP per acquisti molteplici in un’unica visita

> Le etichette nutrizionali in formato testuale non sono
uno strumento efficace nella lotta all’obesita, in quanto :

> orientate ad un apprendimento cognitivo / deduttivo, mentre
occorre stimolare un apprendimento associativo e sostenere cosi
decisioni nutrizionali corrette in maniera automatica

> Peffetto cognitivo sulla sazieta puo vanificare la scelta
Ipocalorica degli obesi indieta ( TT)



Esempio di etichetta testuale bop

TABELLA NUTRIZIONALE

100 g & procoro 30 g = prodoto
con 125 e o
LATTE SCFRERNIT

Valore energehco Kcal 370 156
KJouie 1550 654

Proteme (o 15 S
Carboidrats g 75 29

di cul zucchern g 17 12

amedo e ] 58 17
Grassi aQ 1 a.s

cdi cus satun g .3 o4
Fibra alementare a 25 O.7
Sodio g 0.9 03
VITAMINE E FERRO e RDA (%) % RDA ()
B1 mg 2.3 (165%:) 0.8 (55°)
B2 mg : 2.7 (165%:) 1 (65%%)
B6 mg | 33 (165%) 1 {S0%%)
B12 g 1.7 {17C=%) C.95 (95%)
PP mg 30 {165=¢) S (50°3)
C mg 100 {165°) 31 (50°:)
FOLACINA vg 333 {165°%) 100 (S0°<)
FERRO mg | 233 {165%}) 7 {5C=c)

(*} RDA= Razione giomaliera raccomandata
dalia CEE in vitamine & manerali




Efficacia delle etichette testuali nella
letteratura neuroscientifica

PERSONE CHE Etichetta ipercalorica | Etichetta ipocalorica
HANNO LETTO E +NAC -NAC
COMPRESO

Obesi non in dieta ACQUISTA NON ACQUISTA
SAZIA PRESTO

Obesi in dieta

+ freno cognitivo -freno cognitivo




Efficacia delle etichette testuali nella
letteratura neuroscientifica

PERSONE CHE Etichetta ipercalorica | Etichetta ipocalorica
HANNO LETTO E +NAC -NAC
COMPRESO

Obesi non in dieta ACQUISTA NON ACQUISTA
SAZIA PRESTO

Obesi in dieta NON ACQUISTA ACQUISTA
SAZIA TARDI
+ freno cognitivo -freno cognitivo




Le etichette non testuali attualmente in
sperimentazione
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|_e etichette nutrizionali analizzate con la

risonanza magneti funzionale (fMRI)

ETICHETTE TESTATE




La maggior risonanza emotiva / cognitiva alla vista di
un’ etichetta nutrizionale equivale ad una maggior
probabilita di reazione all’informazione con
comportamenti idonel al controllo ponderale

Le ipotesi verificate con la risonanza magnetica
funzionale (fMRI) nelle due condizioni : osservazione
e scelta

Le aree cerebrali analizzate : insula, putamen, cingolo
medio, ipotalamo, corteccia prefrontale



|| protocollo sperimentale per il compito di
osservazione e scelta
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Risultati di attivazione dell’insula nel gruppo
di soggetti obesli : osservazione
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Risultati di attivazione dell’insula nel gruppo

di soggetti normoso . 0sservazione
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Risposta dell’Insula nei soggetti normo peso / sovrappeso alla vista delle 4
etichette sui prodotti light — regular nella condizione scelta
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Risposta del Putamen nei soggetti normo peso / sovrappeso alla
vista delle etichette sui prodotti light nella condizione scelta
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L’efficacia delle diverse etichette nello scoraggiare la scelta dei
prodotti ipercalorici e sostenere la scelta dei prodotti ipocalorici,
misurata attraverso P’attivazione del Cingolo Medio
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L’efficacia delle diverse rappresentazioni nutrizionali nello scoraggiare la
scelta dei prodotti ipercalorici e sostenere la scelta dei prodotti ipocalorici,
misurata attraverso I’attivazione dell’ipotalamo
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Nel contrasto di imaging tra la versione light dell’etichetta
STELLA verso tutte le altre etichette in versione light,
osserviamo una maggiore attivazione del lobo frontale destro,
ed In particolare della corteccia prefrontale (PFC) e del giro
frontale inferiore (IFG)

| risultati ottenuti per la corteccia prefrontale indicano che la
sua attivazione e specifica per il compito di scelta e non avviene
In automatico nel compito di osservazione

La corteccia prefrontale DX non si attiva per le etichette
testuali mentre si attiva per le etichette a stelle che, quindi,
veicolano contenuti informativi agevolmente processati dalla
mente cognitiva.



Risultati di attivazione della corteccia
prefrontale nel gruo di soggetti obesi
©,
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INEFFICACIAETICHETTE TESTUALI

FACILITA’ DI COMPRENSIONE DELLE
ETICHETTEA STELLAPER IDM/GDO

MAGGIORE EFFICACIADELLE
ETICHETTE BODY PER IDM / GDO

SCONSIGLIAMO IL REGISTRO NEGATIVO
QUALI SVILUPPI OPERATIVI NEL TRADE?



Inserimento di varianti light, free from e funzionali

Integrazione delle etichette a scaffale con valori / simboli nutri-
zionali per compensare le carenze IDM ( Wal-Mart , Wegman );

APP e motori di ricerca che personalizzano la selezione
Branding distributivo (my fit lifestyle’ di Tesco, 4-10 COOP )

Comunicazione della PL (Metro,Gigante, PAM, Lidl, )
Miglioramento della visibilita dei prodotti ipocalorici con soglie
nutrizionali in avancassa ( Tesco — )

Nudging dei prodotti ortofrutticoli ( SOGEGROSS )
Merchandising nutrizionale ( esperimento COOP)



La comunicazione nutrizionale di categoria
in COOP : categoria biscotti / silhouette
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La comunicazione nutrizionale di categoria
in COOP : categoria biscotti / stelle







La comunicazione nutrizionale
della PL Carrefour

CARREFOUR INNOVE ET LANCE

aquellefrequence

UNE INFORMATION SIMPLE ET PRATIQUE,
POUR BIEN SE NOURRIR !

Ge découvre g




Swnack controcorrente

PIU STELLE = PIU QUALITA NUTRIZIONALE

Osserva le stelle gialle e scopri subito il posizionamento nutrizionale di quello che acquisti qui.

1L 6 6.6 & SR & & & G# ***ﬁﬁ ) & SASRG K

Posizionamento nutrizionale Posizionamento nutrizionale Posizionamento nutrizionale
Eccellente Ottimo "o 50]/::: limite per [ inserimento in avancassa controcorvente

v'Sopra a ciascun Avancassa

sSwnack
Controcorrente, un cow’crocorrewte &
CROWNER invita la
clientela a porre
I"attenzione sul
POSIZIONAMENTO
NUTRIZIONALE segnalato
in corrispondenza di ogni
prodotto.




v nella Shopper di ciascun
cliente inseriamo il LEAFLET
ESPLICATIVO dedicato
all’attivita, il cui obiettivo e
illustrare ai consumatori
I'innovazione introdotta in
Avancassa anche grazie alla
collaborazione con la Facolta
di Economia dell’Universita di
Parma.

SCOPRISUBITO IL
POSIZIONAMENTO
NUTRIZIONALE
DEGLISNACK
CONTROCORRENTE

Grazie alla collaborazione con il Dipartimento
di Economia dell’Universita di Parma
quando acquisti uno snack controcorrente
puoi conoscere subito qual & il suo
posizionamento nutrizionale.
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P stelle = pz})t quaﬁ'fd nutvizionale

ILSUPERMERCATO
CONTROCORRENTE




