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Abstract: Neuromarketing is the study of how people's brains respond to advertising and other brand-related
messages by scientifically monitoring brainwave activity, eye-tracking and skin response. For decades,
marketers have sought to understand what consumers think, but were relying on traditional techniques actually
asking them what they think, through sample surveys on groups. Neuromarketing techniques are based on
scientific principles concerning the way people actually think and decide which involve mental processes that
they do not realize. Combined with solid experimental procedures, these techniques allow access within the
consumer decision making process that is inaccessible by traditional methods of market research.
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»duntem cu totii consumatori. Fie cd dam bani pe un telefon mobil sau o crema elvetiand anticearcin,
cumparaturile constituie o imensa parte a vietii noastre de zi cu zi. Motiv pentru care nu trece o zi si nu fim
bombardati cu zeci, dacd nu sute, de mesaje de cei care lucreaza in marketing si publicitate. Spoturi TV.
Panouri de autostradd. Bannere cu reclame pe Internet. Vitrinele centrelor comerciale. Brandurile si
informatiile despre branduri se indreapta spre noi neincetat, la viteza maxima si din toate directiile. Expusi in
mod continuu, zi dupa zi, reclamelor de tot felul, cum de se asteaptd de la noi sa retinem ceva? Ce factori
determind ca anumite informatii sd ajunga in cAmpul constiintei noastre, iar altele sa sfirseascd in groapa
industriald de gunoi a mintilor noastre, unde gasim reclame de un anumit produs, pe care le uitam instantaneu,
ca si alte asemenea Intdlniri demne de a fi date uitérii, tipice societatii de consum?” [2]

Marketing-ul are un dublu scop-acela de a ghida designul si forma de prezentare a produselor pentru a
fi cat mai compatibile cu preferintele consumatorilor, precum si de a facilita procesul de decizie al acestora.
Oamenii de marketing isi indeplinesc aceste scopuri furnizandu-le designerilor de produs informatii privind
valorile si dorintele consumatorilor inainte ca produsul sa fie creat. Dupa ce produsul ajunge pe piata, ei
incearca sa maximizeze vanzarile ghidind modul in care este construitd oferta, optiunile, pretul, reclama si
promotiile. In eforturile lor de a furniza aceste informatii, ei apeleazi la o gama larga de instrumente de
cercetare a pietei, de la focus-grupuri si chestionare la teste de piata propriu-zise.

Exista 1nsd o problema 1n ceea ce priveste acuratetea evaluarii gandurilor si emotiilor oamenilor din
patru motive:

» Mai intii, chestionarele si focus group-urile sunt deseori ,,contaminate” de un numar de erori, cum ar fi
tendinta de a raspunde intr-o manierd dezirabila sau in acord cu restul grupului, iar completarea unui
chestionar ia timp, asa ca de multe ori acuratetea raspunsurilor nu este chiar o prioritate pentru cel care il
completeaza.

> 1In al doilea rand, oamenii deseori nu sunt constienti de gandurile si emotiile lor — uneori e nevoie s ne
intrebe cineva ce s-a intamplat ca sa realizam ca suntem suparati.

> In al treilea rand, chiar daca oamenii sunt constienti de actiunile proprii, ei nu sunt intotdeauna cinstiti
cand le declard, mai ales cand acestea nu sunt tocmai apreciate pozitiv.

> In fine, oamenii nu sunt foarte buni in a prezice actiunile viitoare. Cate persoane au intrat in centrul
comercial dupa un lucru anume si au iesit de acolo cu altceva.

Cercetatorii au stabilit ca, creierul uman foloseste doar 2% din energie pentru activitatea constientd, cea
mai mare parte a resurselor sale fiind dedicatd subconstientului. Din acest motiv, majoritatea cercetarilor de
piata nu pot deslusi adevaratele preferinte ale oamenilor, dat find ca reactiile fatd de un produs sunt, de multe
ori, imposibil de explicat in cuvinte. Vasta majoritate a gandurilor si emotiilor umane sunt rezultatul acestei
activitati a subconstientului uman, astfel ca actiunile declansate de ele nu pot fi explicate intr-un demers
congtient.[4]

Specialistii din domeniile marketingului si publicitatii au constientizat limitarile metodelor traditionale
de studiere a pietei incé de acum céteva decenii, insa abia in ultimii ani progresul stiintei a permis dezvoltarea
unui mecanism mult mai eficient prin care pot fi descifrate gandurile consumatorilor numit neuromarketingul.

Acest concept a aparut la sfirsitul anilor *80 — inceputul anilor 90, in Statele Unite ale Americii. Primele
cercetdri in domeniul au fost facute de profesorul Gerry Zeltman de la Universitatea Harvard. Termenul de
neuromarketing a fost creat In 2002 de profesorul Ale Smidts, care desemneaza utilizarea tehnicilor de
identificare a mecanismelor cerebrale pentru intelegerea comportamentului consumatorului, in vederea
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optimizarii strategiilor de marketing. [1]

Asadar, neuromarketingul este o abordare inovatoare a cercetarii pietei, un domeniu interdisciplinar in
curs de dezvoltare, ce utilizeazd tehnologia neuroimagistica (precum rezonanta magnetici nuclearda si
electroencefalografia) pentru a descoperi preferintele si perceptiile consumatorului, studiind modul 1n care
creierul este fiziologic afectat de strategiile de publicitate si de marketing. Acestea experimente implica
cablarea subiectilor la diverse dispozitive de neuroimagisticd, cerdndu-le sd findeplineascd sarcini
experiementale si atributii de control. Astfel, este masurata activitatea cerebrald din anumite arii ale creierului
pentru a investiga modul In care consumatorii iau decizii si legatura dintre procesul decizional si ariile
creierului uman.

Printre instrumentele folosite In acest scop se numara scannerele cerebrale ce folosesc imagistica prin
rezonantd magneticd (fMRI) si magnetoencefagrafia (MEG) cu ajutorul carora se identifica partile creierului
care reactioneaza la diferiti stimuli, aparatele de electroencefalografie (EEG) si electrocorticografie (ECoG)
ce misoard activitatea electrica a creierului. In timpul procedurii, sunt proiectate imagini ale unor produse,
reclame si alte materiale de marketing si analizate graficele din EEG sau zonele din creier mai irigate cu sdnge
captate de RMN. Urmarind reactiile creierului la diferiti stimuli, cercetétorii pot descoperi mecanismele de
marketing care au cele mai mari sanse sa duca la rezultatul dorit: vAnzarea produsului. Pentru acest lucru, in
paralel cu masuritorile EEG este folosit un aparat de eye-tracking, care permite identificarea exactd a
stimulului ce produce reactia din acel moment, prin captarea zonei pe care se concentreaza privirea. De
asemenea, unele companii de neuromarketing folosesc si senzori GSR (galvanic skin response) pentru a
masura conductivitatea electrica a pielii, aceasta fiind un alt element ce ofera informatii despre reactia
consumatorilor la diferitele mesaje comerciale. Aceste tehnici in marketing permit studierea si analiza
reactiilor senzoriale, cognitive, afective si neurofiziologice ale consumatorilor la stimuli legati de produs sau
de un mesaj publicitar. Alte metode folosite sunt, Reaction Times — masoara timpul de reactie ca raspuns la
stimulii testati, care permite sondarea inconstientului si este utilizata ca metoda pentru a verifica téria atitudinii
si asocierile care se produc in mod automat in mintea consumatorului. Shelf Test sau testul de raft transcede
intentia de cumpadrare, oferind date despre comportamentul real. [3]

In ultima instanta, scopul acestor cercetari nu este, insa, acela de a intelege, Tnaintea lansarii unui produs,
cit de mult va fi apreciat acesta, ambalajul lui sau metodele alese pentru a-i face publicitate; acest obiectiv nu
este cu nimic diferit de ceea ce expertii in marketing incearcd si obtind prin intermediul traditionalelor
instrumente de sondare. Problema se pune diferit: potrivit specialistilor in neuromarketing, toate aceste
instrumente au o eficientd limitata, intrucat in momentul decisiv al achizitiei propriu-zise, cele care opereaza
sunt preponderent alegerile emotionale, cele dictate de impulsuri de care, de cele mai multe ori, nici nu suntem
congtienti. lar dacd explicatiile rationale sunt insuficiente, iar studiile de piatd si focus-group-urile la fel de
incapabile sa identifice ceea ce vor cumpdra ,,cu adevarat” consumatorii, tehnicile de neuroimagingrama sunt
singurile metodologii valide de studiu.

Neuromarketingul poate intra in ciclul unui produs in mai multe locuri. In primul rand poate fi folosit
ca parte din procesul de design de produs. In acest pas, raspunsul creierului poate fi utilizat pentru a testa si
rafina produsul inaintea lansarii sale. De exemplu, aceasta metodologie este larg folosita in testarea produselor
alimentare (iaurt, ciocolatd) la nivel de placere asociatd cu gustul, mirosul, textura, fiecare aspect putand fi
studiat separat, observand astfel care declanseazi in mai mare masura plicere in creier. In al doilea rand, poate
fi folosit dupa ce produsul este gata, raspunsul creierului fiind utilizat pentru a masura eficienta campaniei de
promovare. De asemenea, tehnicile de neuromarketing pot fi folosite in scop de segmentare a pietei, grupand
consumatorii n “similar purchasing drivers” — sau dupd modelul de reactie a creierului, si nu doar dupa
traditionalii factori socio-demografici (varsta, sex, venituri, educatie). [2]

Potrivit cercetarilor, neuromarketingul dezvaluie modul in care consumatorii analizeaza, delibereaza si
decide intr-o varietate de contexte. Aceastd stiintd ar putea furniza cunostinte detaliate despre preferintele
consumatorilor si despre ce strategii de marketing vor stimula comportamentul achizitionarii, se poate dovedi
valoros in a sugera indicii privind cele mai bune pozitionari ale produselor in reclame si ar putea reduce
riscurile de esec ale diverselor campanii publicitare. lar in ochii expertilor stiinta neuromarketingului promite
sd ingroape practica focus grupurilor, oferind in schimb dovezi neurologice obiective pentru orientarea
organizatorilor campaniilor de marketing.

Mai jos sunt descrise sase domenii in care neuromarketing-ul este folosit la momentul actual:

» Branding: Marcile sunt idei aparute in mintea consumatorului, care isi asigurd forta prin conexunile pe
care consumatorul le face in mintea sa la vederea acelei marci. Neuromarketingul furnizeaza tehnici solide
de méasurare a acestor conexiunii.

» Designul si inovatia unui produs: Neuromarketingul poate masura raspunsul consumatorului la un anumit
produs sau ambalaj, raspuns care este automat, emotional si se declanseazd in mintea consumatorului in
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mod inconstient.

» Eficienta publicitatii: Publicitatea ne afecteaza la nivel subconstient, chiar daca noi nu credem acest lucru.
Neuromarketingul explica acest fenomen.

» Procesul decizional al cumparatorului: Neuromarketingul demonstreaza modul in care ambianta unui
magazin influenteaza procesul decizional al cumpéaratorului, proces care nu este, In nici un caz, bazat pe
logica.

» Experinta cumpdraturilor online: Mediul virtual creazd provocari noi creierului uman. Stiinta ne
demonstreaza multe cai prin care creierul nostru poate fi influentat in mod subtil, chiar in timp ce ne
desfasuram activitatile zilnice 1n mediul online.

» Eficienta divertismentului: Divertismentul genereaza experiente in mintea oamenilor, experiente care pot
influenta atitudinea, preferintele si actiunile acestora. Neuromarketingul aratd ce se intdmpla cand
divertismentul ne transpune Intr-o lume imaginara. [1]

In ultimul deceniu, neurostiintele au cunoscut o dezvoltare extraordinara ce a permis o mult mai buna
intelegere a modului in care functioneaza diferite mecanisme ale creierului uman. La ora actuald multe
companii de top folosesc neuromarketing-ul: Mercedes Benz, Pepsi, Procter&Gamble, Google, Yahoo,
Microsoft, Hyundai, etc. Mai multi experti din acest domeniu au fondat companii de neuromarketing, dorind
sa foloseasca noile instrumente stiintifice si in afara lumii academice.

La inceputul anului 2012 a fost infiintata Asociatia Mondiala de Neuromarketing (Neuromarketing
Science & Business Association), o retea internationald puternica pentru cei interesati de acest domeniu in
plind ascensiune, ce organizeaza anual Forumul Mondial de Neuromarketing (Neuromarketing World Forum).

Neuromarketing Science & Business Association (NMSBA) are urmatoarele atributii:

» Promoveaza valoarea disciplinei de neuromarketing si interesele colective ale profesionistilor din

domeniul respectiv;

Contribuie la dezvoltarea si punerea in aplicare a orientarilor internationale de standartizare in disciplina
de neuromarketing;

Se angajeaza sa se ocupe de monitorizarea respectarii codului de eticd profesionald;

Transmite rezultatele recente ale cercetarilor si noutatile din domeniu membrilor sii;

Reuneste profesionisti si oameni de stiinta la nivel international pentru schimb de experienta in domeniu,
etc. [1]

Asemenea oricdrui fenomen nou, neuromarketingul are parte de numerosi contestatari, Imparti{i insa in
doua tabere. Profesionistii, oamenii de stiinta, care contribuie la dezvoltarea acestui domeniu si organizatiile
pentru protectia consumatorului care afirma ca, prin noile tehnologii marile corporatii vor ajunge sa puna
stapanire pe preferintele de marca ale publicului larg. Astfel, efica reprezinta pentru multe persoane un aspect
deloc negijabil. Dar, existd organizatii care urmaresc reducerea impactului negativ al publicititii asupra
consumatorului, cum este Commercial Alert 2003, care considera cé neuromarketing-ul are ca scop
identificarea unui buton ce activeazd cumpdrarea in interiorul creierului. [6] Studiile In neuromarketing insa
nu vor permite niciodatd companiilor s3 manipuleze mintea consumatorilor sau sa 1i determine pe acestia s
achizitioneze produse de care nu au nevoie sau nu le plac. in mod concret, poate fi imbunatatit modul in care
companiile creeaza si analizeaza mesajele publicitare astfel Incat acestea sd devind mai atractive si mai
importante pentru consumatorii {inta, scopul principal fiind de a produce modificari in cadrul companiilor si
nu 1n randul consumatorilor sau al comportamentului acestora. Sondaje sau studii de piata {in deja de domeniul
trecutului in comparatie cu acest domeniu inovator. In calitate de consumatori, nu prea avem cum sa evitim
neuromarketing-ul, putem doar sa-l acceptim si, eventual, sd Incercam si-1 intelegem.

Chiar daca pentru entuziasti, cum ar fi Dr. David Lewis, presedintele companiei ,,Neuroco”, una din
primele si una din cele mai mari companii care presteaza servicii de cercetare prin neuromatketing, utilizarea
neurostiintelor reprezintd cel mai important progres facut in domeniul cercetarii pietei in ultimii 25 de ani,
totusi neuromarketingul are si limite.

e In primul rand, el este doar un adjuvant, un supliment al tehnicilor traditionale — nu un inlocuitor al
acestora. Pentru moment, se face o traducere a datelor neurologice in limbajul specific marketingului,
astfel Incat informatiile sa fie utilizabile de catre cei care cunosc celelalte elemente ale mixului de
marketing. Ofera o multime de informatii suplimentare, dar nu poate oferi orice fel de informatii legate
de comportamentul consumatorilor.

e A doua limita este cea a pretului si a tehnologiei. Pentru moment, tehnicile de tipul EEG si fMRI (cele
mai puternice) pot fi aplicate doar in laborator, iar pretul de inchiriere a echipamentului este semnificativ.
Se poate insé estima, asa cum s-a intdmplat cu o multime de alte tehnologii, ca aparifia unei cereri reale
de astfel de echipamente pentru alte aplicatii decat cele medicale va duce la reducerea rapida atit a
costului, cat si a dimensiunilor aparaturii.
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e In fine, nu trebuie trecutd cu vederea reactia asociatiilor consumatorilor, care luptd pentru limitarea
libertdtii agentiilor de publicitate si companiilor de studiere a pietii de a obtine informatii legate de modul
in care consumatorii isi elaboreaza deciziile. Este o reactie determinata de frica fatd de posibila lor
manipulare ulterioara, prin identificarea unui ,,buton de cumpérare® care sa-l transforme in victime sigure
ale mesajelor publicitare. [2]

Dar in acelasi timp, luand in considerare ca, marketingul traditional pornea de la paradigma ca, prin
activitatile promotionale adecvate, orice produs poate fi lansat pe piatd, indifirent dacd consumatorii au nevoie
de acesta sau nu, in conditiile in care cerintele producatorilor fatd de cercetare au evoluat, datorita sofisticarii
consumatorilor, generand nevoia de metode de introspectie mult mai precise, iar mediul de afaceri simte nevoia
unor instrumente puternice, capabile sa optimizeze si sd eficientizeze investitia de marketing era nevoie de
revizuire a metodelor prin care se comunica cu clientii si de a elabora o noua paradigma. Aceastd noud
paradigma ar putea fi enuntata astfel: solutia pentru a face ca produsele Dvs sa fie cumpérate este sa le creati
in conformitate cu nevoile si dorintele inconstiente ale consumatorilor, iar de-a lungul intregului proces de
promovare, cumparare si utilizare sa le creati clientilor experiente emotionale placute, ceeca ce Inseamna
transferarea accentului de pe elementele rationale pe cele emotionale, de pe cele constiente spre cele
inconstiente — lucru posibil doar prin aplicarea neuromarketingului. [5]

Astfel, neuromarketingul a pus in lumina un fapt de maxima importanta: consumatorul ia decizii la nivel
mental, emotional si instinctual. De aceea, pentru a avea succes, orice actiune de promovare trebuie sa se
adreseze tuturor celor trei planuri ale mentalului uman

In concluzie, putem rezuma doar ci, neuromarketingul a schimbat radical modul in care intelegem
creierul uman. In acest moment, este atat de avansat incat poate prezice modul in care se vor comporta clientii.
Acest nou domeniu al marketingului ne propune mai multe instrumente de evaluare a activitatii creierului care
sta la baza deciziilor de cumparare, el fiind deja acceptat ca o punte utila si fascinantd intre cercetarea
academica si piatd, oferind inputuri importante pentru oamenii din marketing, dar si pentru oamenii de decizie
din companii. Principalul impediment in dezvoltarea acestui domeniu il reprezintd costurile ridicate ale
echipamentului necesar.
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