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Rezumat. Neuromarketingul este stiinta din spatele creierului uman care foloseste In principiu
instrumente de scanare a acestuia (de exemplu EEG si fMRI), axata pe analiza reactiilor si
emotiilor inconstiente Ce determina dorinta de cumparare. La baza intelegerii comportamentului
consumatorului este insdasi decodificarea subconstientului uman, care, in ansamblu, face referinta
la semnalele neuronale catalizate de stimuli specifici precum culori, imagini, miros si sunete.
Astfel, datorita evolutiei colosale a tehnologiei, neuromarketingul devine 0 wunealta
indispensabild, care ofera informatii valoroase ce sunt analizate si puse in practica de catre
oamenii de afaceri, servind drept exemple concludente a succesului, demne de lauda. Acest studiu
are drept scop analiza si intelegerea n profunzime a comportamentului consumatorului Tn timpul
procesului de decizie, folosind drept punct de reper branduri de renume si lideri de piata ce
folosesc neuromarketingul n strategiile sale de targetare a pietei. In concluzie, neurostiinta
consumatorului reprezinta o schimbare de paradigma in interactiunea brandurilor cu publicul lor
tinta, un instrument competitiv ce modeleaza marketingul printr-o abordare psihologica si
stiintificd. Aceasta ramura de studiu contureaza echilibrul dintre inovatie si responsabilitate etica
deschizand noi orizonturi pentru intelegerea proceselor neurocognitive ce sunt implicate
nemijlocit in luarea deciziilor de consum.
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Introducere

Neuromarketingul, cunoscut si sub numele de Neurostiinta Consumatorului, este o ramura
de studiu ce incorporeazd biologia si activitatea creierului pentru a prezice, si chiar a influenta
comportamentul consumatorului si deciziile de cumparare. Comportamentul consumatorului face
referintd la modul in care oamenii decid asupra cumpararii si utilizarii de bunuri si servicii, pentru
a satisface ulterior nevoile si necesitatile proprii.[1] Atunci cand marketologii pot prezice
comportamentul clientilor, ei pot alege strategii eficiente de pret, promovare, impachetare si altele,
care, ulterior, vor genera raspunsuri emotionale si vor strni dorinta de cumparare, contribuind
astfel la cresterea vanzarilor si veniturilor.

In linii generale, neuromarketingul se ocupi de misurarea semnalelor fiziologice si
neuronale ale creierului pentru o analizd profundd a motivatiilor, preferintelor si deciziilor
subiectilor. Astfel, fiecare achizitie pe care o facem este influentatd de doua regiuni principale ale
creierului: sistemul limbic (creierul emotional) si cortexul prefrontal (creierul rational). Sistemul
limbic proceseaza memoriile, trairile si instinctele. Acesta reactioneaza instant la culori, branding
si chiar sunete, ce provoacd cumparaturile impulsive. Regiunea responsabila de partea rationald a
creierului compara optiunile, analizeaza si ia decizii logice, care ajutd la validarea unei cumparaturi
mentindnd un echilibru sdnatos intre impulsuri emotionale si rationament.[2]

Doua dintre cele mai principale instrumente de scanare a creierului sunt fMRI (functional
magnetic resonance imaging) and EEG (electroencephalogram). Imagistica prin rezonantd
magnetica functionald foloseste campuri magnetice de intensitate puternica pentru a urmadri
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schimbarile 1n fluxul sanguin al creierului si este efectuata in timp ce persoana sta culcatd tnduntrul
unui aparat ce inregistreazd masurdri continue pe parcursul unui interval de timp.
Electroencefalograma citeste activitatea celulelor creierului utilizdnd senzori plasati pe scalpul
subiectului si poate inregistra schimbari iscate in activitate in fractiuni de secunda, dar totusi nu
reuseste sa localizeze unde exact au avut loc acele schimbdri. Totodata, e bine de stiut ca aparatele
fMRI sunt mult mai scumpe decat echipamentele EEG.
Pe langa cele doua instrumente utilizate n analiza creierului uman, mai sunt cunoscute si
folosite urmatoarele metode:
» Eye tracking: gaze (privirea) — detecteaza exact unde isi indreapta privirea subiectii.
» Eye tracking: pupilometry (pupilometric) — masoara nivelul de dilatare a pupilelor
subiectilor.
* Biometrics (biometria) — masoara reactiile fiziologice ale corpului, ritmul cardiac si
respiratia.
» Facial coding (codificarea faciald) — identifica expresiile faciale ale subiectilor.[3]

Neuromarketing — instrument strategic al marilor branduri

Capacitatea de a manipula comportamentul consumatorului, intr-o maniera etica, prin
intelegerea aprofundata a dorintelor si nevoilor acestora, are un impact colosal asupra succesului
liderilor de piata. [4]. Astfel, intr-un mediu economic din ce in ce mai competitiv, neurostiinta
consumatorului reprezintd cheia catre cunoasterea amanuntitd a raspunsurilor emotionale ale
publicului, care, interpretate corect, pot spori eficienta campaniilor de marketing implementate si
redefini comunicarea intre branduri si clienti.

Coca-Cola vs Pepsi

Coca-Cola si Pepsi, doua branduri de renume, sunt aproape identice dupd compozitia
chimica, dar chiar si asa oamenii tind sd manifeste preferinte subiective puternice pentru o bautura
sau alta. Un studiu de neuromarketing realizat de cétre cercetdtori de la “Baylor College of
Medicine”, constand din teste de gust comportamentale si imagistica prin rezonantd magnetica
functionala (fMRI), a demonstrat impactul asocierilor culturale si de brand asupra preferintelor
consumatorilor.

In cadrul cercetirii au participat 67 subiecti, cu varsti cuprinsi intre 19 — 50 ani, ce au
participat la 3 experimente: test anonim, test semi-anonim cu Coca-Cola si test semi-anonim cu
Pepsi. Cele mai importante observari in urma sarcinii anonime au demonstrat faptul ca nu a existat
nici o preferinta semnificativa pentru o anume bauturd atunci cand acestea au fost gustate fard a
cunoaste brandul. In timpul testelor de gust a fost activat in mod egal cortexul prefrontal
ventromedial (VMPFC), zona asociata cu evaluarea placerii si valorii de recompensa. Totusi, in
experimentul cu semnalizarea brandului, s-a constatat o tendintd intensa catre Coca-Cola, fapt ce
a activat hipocampul si cortexul prefrontal dorsolateral (DLPFC), zone ce sunt asociate cu
memoria, punand 1n evidenta influenta brandului asupra preferintelor consumatorilor.[6]

In concluzie, studiul efectuat a demonstrat ci consumatorii sunt influentati nu doar de
gustul unui produs, ci si de brandul acestuia. Rezultatele experimentului pun in evidenta rolul
semnificativ al influentei culturale si senzoriale in modelarea comportamentului de consum si
deciziilor ulterioare.

Hyundai

Pentru a intelege mai profund preferintele consumatorilor, Hyundai a adoptat o abordare
inovatoare in designul auto cu ajutorul neuromarketingului. Prin utilizarea EEG, compania a
monitorizat activitatea cerebrald a participantilor In timp ce acestia analizau diverse prototipuri de
automobile. Analiza datelor electroencefalogramei a scos in evidenta reactii pozitive asociate cu
anumite elemente de design, cum ar fi farurile si grila frontala, indicand asupra unei atractii estetice
sporite. Analiza acestor informatii a fost esentiald in ajustarea designului exterior al vehiculelor,
ajustandu-l mai bine cu preferintele subconstiente ale consumatorilor. Rezultatul experimentului
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a starnit o crestere semnificativa a interesului pentru modelele noi, reflectata printr-o majorare cu
10% a precomenzilor comparativ cu modelele anterioare.

Mai mult de atat, Hyundai a colaborat cu Vivali Group pentru campania “Driven by
Optimism”. In cadrul acestei initiative, un Hyundai i20 a fost echipat cu senzori EEG si un
mecanism de conducere robotic. Participantii, purtand senzori EEG, au avut posibilitatea de a
controla vehiculul prin intermediul gandurilor pozitive, astfel demonstrand conexiunea puternica
dintre performanta tehnologica si starea mentald. Aceastd campanie a catalizat o crestere cu 58%
a cautdrilor online pentru Hyundai si a dus la o crestere cu circa 10% a notorietatii brandului,
subliniind asupra eficientei neuromarketingului in consolidarea perceptiei brandului.[7]

Campbell’s Soup

Campbell’s Soup a folosit neuromarketingul pentru a intelege mai profund reactiile
emotionale ale consumatorilor sii fati de ambalajele produselor comercializate de citre ei. in
colaborare cu Innerscope Research au initiat un experiment in cadrul cdruia au analizat ritmul
cardiac, miscarile oculare si transpiratia participantilor care interactionau cu diverse designuri.
Studiile efectuate au aratat ca desi supele Campbell’s stdrneau emotii pozitive acasa, la raft aceste
reactii erau destul de slabe din cauza ambalajelor monotone. Elemente precum lingura de pe
etichetd s-a demonstrat ci nu aveau impact emotional asupra clientilor.[8] In consecinti, compania
a redesenat ambalajele. Acestia au adaugat aburi pentru a sugera caldura, au eliminat lingura, au
micsorat logo-ul si au folosit coduri de culori pentru a putea diferentia tipurile de supe. Noua
prezentare a fost menitd sa creeze o conexiune mai puternica cu consumatorii chiar in punctul de
vanzare.[9] Astfel, Campbell’s Soup a reusit s demonstreze cum neuromarketingul ghideaza
decizii eficiente de design, crescand relevanta si atractivitatea produselor pe piata.

Heineken

In anul 2024, compania Heineken a desfasurat studii online de eye-trackig pentru a putea
identifica care este pozitionarea ideald pe raft a produsului Heineken Silver. Scopul acestui
experiment a fost optimizarea vizibilitdtii in punctele de vanzare si influentarea comportamentului
de cumpdrare. Conform cercetarilor efectuate in colaborare cu RealEye, s-a constatat faptul ca
produsul Heineken Silver atrage mai multd atentie atunci cand este pozitionat in stanga fatd de
Heineken Lager, in comparatie cu o pozitionare verticala. Aceastd observatie s-a bazat pe modul
natural in care clientii scaneaza rafturile, predominant de la stanga la dreapta.[8]. Ca urmare,
Heineken a readaptat planul de plasare in magazine, repozitiondnd Heineken Silver pentru a putea
beneficia de o atentie vizuald mult mai ridicatd. Implementarea acestei decizii strategice a dus la
o mai buna recunoastere a produsului Tn magazine si, evident, la cresterea vanzarilor. Acest studiu
serveste drept exemplu elocvent de aplicare eficienta a neuromarketingului in retail, demonstrand
cum analiza miscdrilor oculare poate ghida decizii comerciale concrete, cu impact semnificativ
asupra performantei brandului.

Concluzii

Neuromarketingul este un domeniu inovativ care combina eficient si efectiv marketingul
cu neurostiinta, avand drept scop aprofundarea intelegerii comportamentului consumatorului si
infleuntarea acestuia pe baza proceselor cerebrale. Cu ajutorul tehnologiilor avansate, precum
fMRI, EEG, eye-tracking si biometrie, neuromarketingul permite accesul la date valoroase si
semnificative referitoare la modul in care reactiile emotionale si rationale ale oamenilor
influenteaza deciziile de cumpdrare. Aceste metode detaliate de analizd permit marketologilor sa
dezvolte strategii precise care sunt adaptate cerintelor, nevoilor si preferintelor consumatorilor,
fapt ce contribuie la succesul brandurilor pe piata. [5]

Diversele cercetari de neuromarketing aplicate de liderii de piatd, cum ar fi Coca-Cola,
Hyundai, Campbell’s Soup si Heineken, demonstreaza eficienta acestora in crearea unor
experiente personalizate de consum, cu impact profund. Studiile realizate de catre aceste branduri
de renume au ardtat cum analizele neurostiintifice pot influenta pozitiv asupra produselor si pot
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modifica comportamentul de cumparare. Companiile au reusit sd optimizeze designurile
produselor, plasarea si modul de comunicare al acestora catre publicul tinta, facandu-le mult mai
atractive si placute ochiului.

Aceste abordari subliniazd nu doar asupra importantei caracteristicilor functionale si
gustative ale produselor, ci si asupra impactului colossal al factorilor senzoriali si culturali in
formarea deciziilor de cumpdrare. In concluzie, neuromarketingul se atestd a fi un instrument
esential in strategiile de marketing moderne, cu un impact considerabil asupra performantei

......

comportamentului consumatorului aduce nu doar o intelegere aprofundata a motivatiilor acestuia,
dar si solutii inovative care pot revolutiona marketingul traditional.
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