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Pensando all’assortimento di un punto vendita dal lato del negoziante, chi lo gestisce
cerca di massimizzare la quantità di merce visibile, in mostra, perché, certamente,
quello che non si vede non si compra. E la stessa cosa avviene per le vetrine.
Tuttavia, è più importante guardarlo dal lato del cliente, che cerca chiarezza e
“leggibilità”; ovvero, in termini di neuromarketing, non vuole fare uno sforzo cognitivo
per capire dove si trova, e quali macroblocchi di categorie/prodotti il negozio sta
offrendo.

Nonostante sia controintuitivo, pertanto, la pratica conferma che vende di più un
negozio con meno merce in vista (ma disposta in maniera più chiara) che un negozio
riempito all’inverosimile.

IL NEGOZIO PIENO VENDE MENO DEL NEGOZIO LEGGIBILE

di Angelo Brunati

Immagina due negozi dello stesso settore, a cinquecento metri di distanza. Stessa
categoria merceologica. Stesso target uomo-donna. Stesso prezzo medio. Uno pieno,
fino all'ultimo centimetro disponibile. L'altro molto più rado.

Nel primo, i clienti entravano, si guardavano attorno, uscivano quasi subito senza
toccare nulla. Nel secondo si fermavano, prendevano in mano, confrontavano,
compravano. Stessa ora. Stesso tipo di cliente. Risultati opposti.

Il negozio pieno non era disordinato. Era organizzato, pulito, con prodotti in ordine
perfetto. Era solo pieno. Pieno di tutto. E in quella pienezza, il cervello del cliente non
trovava appigli.

https://lebussole.confcommercio.it/
https://www.confcommercio.it/


#035
FEBBRAIO 2021

#049
GIUGNO 2022

#192
MAGGIO 2026

Ci sono due ricchezze dentro un assortimento

Nel retail se ne confondono quasi sempre due, e il costo di questa confusione non
finisce mai in un report. La prima è la ricchezza reale: si misura con i numeri.
Referenziali, metri lineari occupati, valore del magazzino esposto. La seconda è la
ricchezza percepita: si misura con uno sguardo di tre secondi. Sono due realtà diverse.
Vengono gestite come se fossero la stessa cosa. Ed è qui che succede il danno.

Un negozio può essere oggettivamente ricco e percettivamente povero. Può
contenere ottanta referenziali in una categoria e darne al cliente l'impressione di venti
confusi. Può contenerne quaranta ben organizzati e farglieli leggere come una
gamma ampia, chiara, sensata.

Il cliente non compra ciò che c'è. Compra ciò che vede. E ciò che vede dipende da
come è stato costruito lo spazio, non da quanto è pieno.

Il cervello non conta prodotti. Conta gruppi.

Chi costruisce un assortimento pensa per unità. Aggiungere una marca. Allargare una
gamma. Riempire un buco di scaffale. Ragionamenti legittimi, presi uno per uno. Il
problema è che il cervello del cliente non ragiona per unità. Ragiona per gruppi. Legge
macro-blocchi visivi, non singoli pezzi. E quando i macro-blocchi superano una certa
soglia, smette di leggere. Si ritira.

In psicologia cognitiva questo meccanismo è noto come chunking: il cervello
organizza automaticamente l’informazione in blocchi gestibili. Quando i blocchi
diventano troppi o indistinguibili tra loro, aumenta il carico mentale e cala la qualità
della decisione.

Sheena Iyengar, docente alla Columbia, lo ha dimostrato con un esperimento
diventato celebre. Un supermercato Draeger's Market di Menlo Park, California. Un
banco con ventiquattro marmellate. Lo stesso banco, in un altro momento, con sole
sei. Il banco ampio attira più curiosità, il sessanta per cento dei passanti contro il
quaranta del banco ridotto. Ma quando si arriva alla cassa, il banco ampio converte il
tre per cento. Quello ridotto, il trenta. Dieci volte tanto. Stesso cliente. Stesso prodotto.
Unica variabile: la quantità di scelta offerta. Oltre una certa soglia, la scelta smette di
essere ricchezza. Diventa paralisi.

E’ uno dei tanti esempi riportati nella guida sul neuromarketing nei negozi
alimentari, ma non è solo un esperimento da laboratorio. È quello che succede ogni
giorno, in ogni negozio, di ogni categoria merceologica, ogni volta che un cliente si
ferma davanti a un'area troppo densa, passa due secondi a cercare un appiglio e poi si
gira. 

Non ha rifiutato il prodotto. Ha rifiutato la fatica di sceglierlo. 
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I tre errori di densità che tornano sempre

Dentro negozi molto diversi tra loro, per dimensione e format, emerge sempre lo
stesso meccanismo in tre varianti riconoscibili.

Il primo è il muro di prodotto. Scaffale saturo, perfetto, senza pause.

Comunica abbondanza a chi gestisce. Al cliente comunica solo una cosa: qui dovrai
faticare.

In ferramenta succede con minuteria e fissaggi. Nella moda con tavoli piegati troppo
densi.

 In home decor con troppi micro-oggetti senza gerarchia. In beauty con lineari saturi e
pack simili.

Cambia il settore, non cambia il cervello.
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Il secondo è la promozione che copre l'assortimento. Cartelli rossi, stopper, etichette,
grafiche che si moltiplicano fino a nascondere il prodotto stesso. L'occhio non sa più
dove guardare per primo. Il cervello esce dal reparto prima del cliente.

Il terzo è il tutto allo stesso livello. Prodotti gerarchicamente diversi esposti con la
stessa enfasi visiva. Nessun punto focale. Nessuna pausa. Niente che si staglia. Un
reparto così è letteralmente invisibile: il cervello lo scansiona, non trova appigli, lo salta.

Sono errori diversi in superficie. Sotto, la causa è una sola. L'idea che più stimolo
significhi più attenzione.

Nel cervello del cliente, funziona esattamente al contrario.

Chi toglie, vende di più

La constatazione più controintuitiva che si incontra facendo retail è questa. I negozi
che hanno ridotto densità hanno quasi sempre aumentato le vendite. Non perché
abbiano ridotto l'assortimento in termini strategici. Perché hanno reso l'assortimento
leggibile.

https://lebussole.confcommercio.it/
https://www.confcommercio.it/


#035
FEBBRAIO 2021

LEBUSSOLE.CONFCOMMERCIO.IT • WWW. CONFCOMMERCIO.IT

#192
MAGGIO 2026

LEBUSSOLE.CONFCOMMERCIO.IT • WWW. CONFCOMMERCIO.IT

Quando questo accade, spesso migliorano anche indicatori meno visibili ma decisivi:
tempo di permanenza utile, numero di categorie esplorate, fluidità della scelta, valore
medio del carrello e minore dipendenza dall’assistenza del personale sui prodotti
semplici.

Meno referenze a vista, con la retrostante del negozio che lavora il resto. Più pause tra
macro-categorie. Meno promozioni simultanee. Un punto focale per area, non cinque. 

Interventi piccoli, spesso reversibili, quasi mai costosi. Il prodotto venduto non cambia.
La composizione del carrello, invece, sì. E il margine anche.

Il negozio non deve sembrare vuoto. Deve sembrare leggibile. Sono due cose
profondamente diverse. Chi le confonde, perde senza sapere perché.
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Il negozio fisico non è più un presentatore. È un selezionatore.

C'è un cambiamento strutturale che rende tutto quello che abbiamo detto finora
ancora più urgente.

Per decenni il negozio fisico ha avuto un ruolo preciso: presentare la gamma più
ampia possibile. Più referenze, più scelta, più probabilità che il cliente trovasse quello
che cercava. Era una logica sensata in un mondo in cui l'alternativa era non
trovarlo affatto.

Quel mondo non esiste più.

Oggi il cliente ha accesso online a un assortimento illimitato, disponibile in qualsiasi
momento, consegnato a casa in ventiquattro ore. La quantità non è più un
vantaggio competitivo del negozio fisico. È diventata il territorio dell'online, dove
vince per definizione.

Il negozio fisico che continua a competere sulla quantità sta combattendo la battaglia
sbagliata.

Il nuovo ruolo del punto vendita fisico è opposto: non presentare tutto, ma selezionare
il meglio. Non coprire ogni referenza, ma rendere ogni referenza presente
comprensibile, desiderabile, distinguibile.

Il negozio fisico deve diventare un curatore, non un magazzino esposto.

Questo ha implicazioni dirette su come si gestisce l'assortimento. Ogni referenza
presente sullo scaffale fisico dovrebbe avere una ragione solida per essere lì — non
perché il fornitore l'ha proposta, non perché c'era spazio, ma perché aggiunge
qualcosa di specifico per il cliente che entra in quel negozio, come abbiamo visto nel
caso delle librerie. La riduzione delle referenze esposte, gestita con criterio, non
impoverisce il punto vendita. Lo potenzia. Alleggerisce il peso cognitivo del cliente,
riduce il costo della scelta, aumenta la probabilità che quello che resta venga visto,
toccato, comprato.
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È quello che il consumatore chiede oggi al negozio fisico: non l'abbondanza, ma la
scelta già fatta. Non trovare tutto, ma trovare subito quello che vale.

Il negozio che capisce questo smette di aggiungere. Inizia a togliere con intelligenza.
E vende di più.

Un test che puoi fare domani mattina. I cinque secondi.

Scatta una foto di un'area del tuo negozio. Una qualsiasi, meglio se una di cui sei fiero.
Guardala il giorno dopo, a freddo, sul telefono, come se non l'avessi fatta tu. Conta
quante categorie merceologiche distingui in cinque secondi. Non conta quante ne
vedi se ti concentri. Conta quante ne riconosci a prima occhiata, senza sforzo.

Da una a tre, l'area funziona: il cervello del cliente la legge. Da quattro a cinque, sei al
limite. Più di cinque, o fatichi a decidere, non stai offrendo ricchezza. Stai generando
rumore. E il rumore, dentro un negozio, costa più di quanto il conto economico
riesca a mostrare.
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Il test funziona meglio se lo fa una persona che non lavora nel tuo negozio. Tu sai
troppo. Tu riempi i vuoti con la memoria dell'assortimento. Il cliente no. Il cliente ha
cinque secondi e un cervello che non vuole spenderli inutilmente.

Nel Metodo VISIO utilizziamo una regola semplice: ogni area deve rispondere in tre
secondi a tre domande inconsce del cliente:

Cosa vendo qui?

Per chi è?

Da dove inizio?

Se una delle tre manca, l’area è da rivedere.

La domanda da portare in negozio questa settimana

Pensa ora a un'area del tuo spazio che consideri ricca. Quella di cui saresti più
dispiaciuto se qualcuno ti chiedesse di svuotarla un po'. Domani mattina, entra e
guardala a freddo. È davvero ricca, o è solo piena?

La differenza, misurata in vendite, è quasi sempre più grande di quanto si creda. E la
buona notizia è questa: costa zero correggerla. Basta togliere, non aggiungere. Basta
fare meno rumore e lasciare che il prodotto si veda.

Se gestisci direttamente il tuo negozio, questa settimana prova a identificare un'area a
rischio e a togliere. Solo togliere. Un espositore di troppo. Una promozione duplicata. 

Due referenziali marginali che affollavano un ripiano. Osserva per sette giorni cosa
cambia.

Se gestisci più punti vendita, la domanda è diversa. Chi nella tua organizzazione ha il
mandato esplicito di decidere cosa non mettere? Perché tutti sanno chi decide cosa
aggiungere. Quasi nessuno sa chi decide cosa togliere. Ed è lì che un format comincia
a perdere densità percepita senza che nessuno se ne accorga in tempo.

Il negozio leggibile vende. Il negozio pieno stanca. Il cliente non sa dirlo. Ma il suo
cervello lo sa, e decide prima di lui.

Nel retail moderno vince chi semplifica senza impoverire.

https://lebussole.confcommercio.it/
https://www.confcommercio.it/


#035
FEBBRAIO 2021

#192
MAGGIO 2026

Fonti per le immagini:

Tutte le immagini sono generate tramite AI 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,
può 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 l’esperienza di shopping.

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

Per avere maggiore supporto per la Tua attività
contatta l'Associazione Territoriale del Sistema Confcommercio
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