MARKETING

de Daniel Bichis

CHEIA SPRE MINTEA
CONSUMATORULUI

Expertii in marketing si advertising viseazd de zeci de ani la mijlocul prin care sé
priveascd in strafundurile mintii consumatorilor. Oare nu ar fi minunat s le putem
descoperi dorinfele, ndzuintele si resorturile ascunse ale optiunilor, astfel incat sa le
putem oferi ce isi doresc, in forma pe care si-o doresc? Acest lucru este acum posibil
prin transferul de tehnologie din domeniul imagisticii medicale si produce o schimbare
majord a relatia companiilor cu clientii lor.
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MARKETINGUL TRADITIONAL  pornea de la
paradigma c& prin activitdli de promovare
adecvate, orice produs poate fi lansat pe piatg,
indiferent dac& consumatorii au sau nu nevoie de
el. Rezultatul este ca si in prezent cam 95% dintre
produsele nou-lansate au o viafd de maxim sase
luni, chiar dac& au beneficiat de o campanie de
publicitate care sa le impuna.

De aceea, paradigma a fost schimbatd, iar
marketingul modern considerd c& doar identificarea
si satisfacerea nevoilor si dorinfelor clientilor este
calea spre succes. Numai c& aceastd noud pa-
radigm& este dificil de transpus in practicag,
deoarece pénd acum informatiile legate de dorinfe
si nevoi, de criterii de evaluare si strategia de luare
a deciziilor au fost colectate prin tehnici supuse
unor mari erori.

Aproximativ 95% din procesele enumerate mai
sus se desfdsoard la nivel inconstient, in vreme ce
metodele traditionale de investigare (focus grupuri,
interviuri etc.) se concentreazd pe elementele
constiente, rationale ale perceperii produselor si
elaborarii reactiei la ele. In acest fel, se introduc
alterari ale informatiei, de care psihologia si
sociologia sunt constiente, dar nu si cei care
platesc studiile respective. De exemplu, in focus gru-
puri apare opinia de grup, parerile polarizéndu-se
in jurul a doud pozitii (de exemplu pro si contra
produsului), majoritatea persoanelor avand tendinta
de a accepta fard o analizd criticd parerea
exprimatd de persoana cu care rezoneazd cel mai
mult. Un alt fenomen este predispunerea la risc,
parerea grupului devenind mai radicald decét cea
a persoanelor luate separat. In plus, apare tendinta
de identificare cu o imagine sociald, care ii face pe
participanti sd rdspundd in conformitate cu ce cred

NEUROMARKETING!

Pentru a descoperi efectul factorilor inconstienti n
procesele de decizie, priviti imaginile aldturate si
adlegeti rapid care dintre ele vi se pare, de la prima

NEUROMARKETING!

c& si-ar dori s& auda intervievatorul.

De aceea, Alan G. Llafley, CEO la Procter &
Gamble, afirma in numdrul din martie 2006 al
Harvard Business Manager: ,Trebuie s& ne
revizuim metodele prin care comunicadm cu clientii
si s& elabordm o noud paradigma”. lar aceastd
noud paradigmd ar putea fi enuntatd astfel: solutia
pentru a face ca produsele dvs. sa fie cumpdrate
este s& le creati in conformitate cu nevoile si
dorintele inconstiente ale consumatorilor, iar de-a
lungul intregului proces de promovare, cumpdrare
si utilizare s& creati clientilor experiente emotionale
placute. Aceasta inseamnd transferarea accentului
de pe elementele rationale pe cele emotionale, de
pe cele constiente spre cele inconstiente — lucru
posibil doar prin aplicarea neuromarketingului.

CE ESTE NEUROMARKETINGUL?
Creat in 2002 de profesorul Ale Smidts,

termenul de neuromarketing desemneazd& utilizarea
tehnicilor de identificare a mecanismelor cerebrale
pentru intelegerea comportamentului consumato-
rului, in vederea optimizarii strategiilor de marke-
ting. Se urmaresc raspunsurile la nivelul ochilor (in
ECT) sau al creierului (mai ales prin EEG si fMRI)
pentru a se determina modul in care consumatorul
percepe, evalueazd si reactioneazd la stimulul re-
prezentat de un mesaj publicitar, un produs sau un
serviciu.

In tabelul prezentat intr-o pagind urmatoare sunt
explicate  principalele  tehnici  utilizate n
neuromarketing, care urmdresc fie activitatea din
structurile profunde ale creierului (fMRI si PET), fie
din cele de suprafatd (EEG si MEG). Aceste tehnici
pot fi asemanate cu ferestre deschise spre interiorul
creierului, care permit Tinregistrarea modificarii

NEUROMARKETING!

vedere, cea mai atractivd, cu cel mai mare impact.
Veti afla putin mai tarziu care este explicatia alegerii
pe care dafi fGcut-o.
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functionarii  acestuia  Tn  timpul interactiunii
consumatorului cu produsul testat. Informatiile
obtinute permit alegerea mult mai eficientd a tipului
de mesaj publicitar, a formei in care este transmis,
a elementelor constitutive ale produsului sau
ambalajului etc. Unele metode sunt (deocamdatd)
mai greu accesibile, din motive tindnd de costuri si
obligarea subiectilor de a se afla intr-un mediu
foarte diferit de cel uzual (in special PET si fRMI).
De aceea, ele vor fi probabil folosite in special
pentru studii fundamentale, pe baza carora se pot
interpreta  mai bine rezultatele obtinute, de
exemplu, prin asocierea EEG cu ECT.

iN CE DOMENII ESTE FOLOSIT?

Inca de la primele incercari ale profesorului Gerry
Zeltman de la Universitatea Harvard, facute in anii ‘90,
neuromarketingul a atras atenfia marilor companii si si-
a gasit o multime de aplicatii. Dupd modelul intélnit in
ingineria geneticd si cercetarea farmaceuticd, existd o
foarte stransé colaborare intre marii investitori si
laboratoarele universitare implicate in acest gen de
cercetdri. lata cateva domenii principale de dezvoltare:

A. OPERATIONALIZAREA BRANDINGULUI

In marketing a existat mereu o intrebare lasata
fara raspuns adecvat: in ce masurd calitatea unui
produs, chiar recunoscutd de catre consumatori,
reprezintd o sursd de avantaj competitiv. Exemplul
clasic a fost oferit de lupta dintre Coca Cola si
Pepsi Cola. in incercarea de a-si mari cota de
piatd, Pepsi a lansat in anii ‘70 campania numité
The Pepsi Challenge. S-au realizat o serie de teste
in supermagazine si minimarketuri, in care unor
cumpdratori li se cerea s& decidd care dintre cele
doud bauturi este mai gustoasa. Fara sa stie despre
ce bauturi este vorba, 57% dintre participanti au
ales Pepsi si doar 43% Coca Cola. Aceste rezultate
au fost intens exploatate publicitar si pentru pre-
gatirea forfei de vanzari, dar efectul in privinta
cresterii cotei de piatd a fost nesemnificativ.

Vreme de 30 de ani, incdpdatanarea cu care
consumatorii au continuat s& cumpere un produs
despre care stiu cd este mai putin gustos decét al
competitorului direct a fost o enigmd&, explicata
printr-un misterios ,efect de branding” ce nu putea
fi descompus in partile componente, pentru a fi
repetat.

In 2003, intr-un experiment ce a atras atentia
media asupra neuromarketingului, Read Montague
a reluat testul, dar masurand prin fMRI activitatea
diferitelor zone din creier. Rezultatele au fost
extrem de interesante:

A  atunci cand nu stiau despre ce bauturi este
vorba, 75% dintre subiecti au preferat Pepsi, ba-
uturd care activa mult mai puternic zona din creier
care corespunde senzatiei de satisfactie, de placere
senzoriald;

A  cand stiau ce bauturd gustd, raportul s-a
inversat, la 75% dintre persoanele testate Coca
Cola determinénd activarea zonei din creier care
raspunde de judecdtile de valoare si de ro-
tionament, dar si a celei care contine memoria e-
motionala.

Experimentul aratd c& imaginea marcii produce
trezirea unor emofii ce pot deveni mai puternice
decét efectul direct al produsului respectiv. Este
demonstrarea realitatii afirmatiei lui David Ogilvy
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c& ,produsele sunt create in fabric&, iar marca n
mintea consumatorului”.

B. MAXIMIZAREA IMPACTULUI PUBLICITATII

Neurologul Paul Mclean a propus un model al
creierul uman (vezi figura) constituit din trei structuri
suprapuse, fiecare specializatd pe anumite functii:

a  complexul R (reptilian) sau creierul primitiv,
controleazd corpul si decide, foarte rapid, strategia
pe care o folosim (actiondm, ne retragem sau mai
asteptdm), pentru a ne asigura satisfacerea nevoilor
fundamentale (fiziologice, sexuale, de securitate si
apdrare a teritoriului etc.);

O sistemul limbic sau creierul emotional,
asociat cu emotiile, sentimentele, atentia, atitudinea
generald, memoria vzuald (amintirea
evenimentelor), imunitatea si echilibrul hormonal,
relatiile cu ceilalti; deciziile sale se referd la
placerea sau nepldcerea pe care o asociem cu
acea situatie;

O neocortexul sau creierul rational, care
analizeazd si solutioneazd problemele, utilizeaza
limbajul si logica, construieste amintirile rationale
(de tipul materiei invatate pentru un examen) si
conduce gandirea creatoare; deciziile sale se
referd la conformarea la reguli si la experientele
anterioare, la convingerile si valorile personale, la
imaginea de sine.

Pe scurt, se poate spune
c&, n fata unui produs, creierul
rational evalueazd&, cel emotional
simte, iar cel primitiv decide ce
anume avem de fdcut. Suntem
constienti doar de rezultatele
evaluarii rationale si, partial, de
efectul asupra starii emotionale.
Dacd nu sunt implicate nici
reactiile de baza, nici emotiile,
mesajul publicitar este pur si
simplu ignorat.

De aceeaq, pentru a avea
efect, publicitatea trebuie sa se
adreseze in primul rand creierului
emotional si celui primitiv, pe
care s& le determine s& deschida
canalul atentiei, ce transmite
informatia si  spre creierul
rational. si dacd v-afi intrebat
cumva de ce spoturile publicitare
ale unor companii de telefonie
mobild par sd nu aibd nici o
leg&turd cu serviciile pe care le
promoveazd, ali  descoperit
aplicarea acestei reguli in media
romdneascd!

Putem acum s& revenim la
testul dat la inceputul articolului.
Care dintre fotografii vi s-a parut
c& are mai mult impact - si de ce?
Cam 70% dintre cei intrebati aleg

imaginea din mijloc. lar cele mai frecvente
justificari sunt pozitionarea favorabild, posibilitatea
de a o compara cu celelalte doud, faptul c&
aparent ar fi mai clard etc. Toate aceste explicatii
(si probabil cele pe care vi le-ati dat si dvs.) sunt
ale creierului rational. In realitate, impactul a fost
evaluat la nivelul creierului primitiv, care opereazé
reducénd imaginile la proportii. Imaginea din
mijloc are raportul dintre talie si solduri apropiat de
valoarea consideratd a fi idealul de frumusete
femining (0,7), in vreme ce celelalte doud au acest
raport de 0,8 si respectiv 0,9. Acum, cd avefi
aceastd informatie, detaliul va va sari in ochi si v&
va fi extrem de usor s& va redefiniti optiunea si
justificarea ei. Numai cd exact la fel procedeazd si
participantii la focus-grupuri, producénd devierile
despre care aminteam anterior!

In 2003, Daimler-Crysler a finantat un
experiment care viza sd stabileascad tipul de
automobil pe care si-l doresc barbatii. Rezultatul in
sine nu a fost neasteptat, preferintele indrepténdu-
se in proportie de 2/3 spre automobilele sport,
cam 25% spre limuzine si restul spre clasa
compact. Important a fost nsd c& in acest test s-a
evidentiat c&d automobilele sport activeaz& foarte
puternic o zond a creierului primitiv initial

consideratd a fi implicatd n luarea deciziilor




legate de elemente vitale (hrand apetisantd,
partenerd sexual& atractivd si  disponibila).
Activarea acestei zone conduce adesea la gesturi
necugetate, barbatul actiondnd instinctiv pentru a
obtine acel trofeu. De asemenea, se activeazd
circuitele neuronale de recompensare, care produc
o stare emotionald profunda. In felul acesta,
creierul rational este preconditionat s& furnizeze
justificari si solutii de obtinere a acelui produs.
Nimic nou, vor spune dealerii de automobile,
care cunosc foarte bine efectul pe care il are
prezenta unei femei frumoase al&turi de masina pe
care o ofer&d. Dar aceastd descoperire a permis
redesenarea caroseriilor limuzinelor si clasei
compact, astfel incét sa determine, la randul lor, un
raspuns foarte motivat. si a condus la reconceperea
mesajelor publicitare si a prezentarilor agentilor de
vénzare, urmatd de cresterea véanzarilor cu péna la

40%)|
C. OPTIMIZAREA EFICIENTEI SPOTURILOR TV

Metodele traditionale de evaluare a
eficientei spoturilor publicitare (rememorarea
spotului, testele de recunoastere si mdsurarea
atitudinii fatd de produs sau marcd) se bazeaza
exclusiv pe ceea ce raporteazd subiectii - deci se
limiteazd, la partea constientd a memoriei. Scopul
investitiei Tn reclamele TV este de a-i determina pe
oameni s&-si procure produsele sau serviciile
promovate, nu sd le infeleagd avantajele sau sa le
placd povestea spusd in spot.

Or, stim cu tofii c& intre a sti ceva si a face
acel lucru este un prag pe care trebuie sa fim
motivati pentru a-l trece. Ca s& citam pe
neurologul Donald Caine: ,diferenta esentiald
dintre emotie si ratiune este faptul c& emotiile ne
fac s& actiondm, in timp ce rafiunea doar s&
evaludm”. lar cénd vorbim despre motivare, ne
referim aproape exclusiv la creierul emotional si cel
reptilian.

In acest sens, studiile efectuate de
loannides prin MEG aratd c& mesajul publicitar al
unor clipuri cu intens confinut emotional activeaza
imaginatia, persoanele avand tendinta de a
verifica in ce fel produsul respectiv le poate
satisface. Rezultatul este c& dupd un astfel de test
imaginativ, informatia este memoratd ca si cum
experienta s-ar fi produs in realitate si activeaza
elementele decizionale din creierul primitiv.

Aceste observatii sunt confirmate de studiile
lui Ambler, care au demonstrat existenta unor
diferente clare intre raspunsul creierului fatd de
spoturile rationale si cele emotionale. Acestea din
urmd activeazd puternic regiunile creierului
implicate in stabilirea de relatii sociale si luarea
deciziilor — exact tipul de raspuns pe care sil
doreste orice companie ce investeste in publicitate
la TV.

Marile studiouri de la Hollywood au folosit
neuromarketingul pentru a optimiza trailerele
pentru filmele produse in 2005 si 2006. In acest
fel, au obtinut date obiective despre:

Tehnicile de baza utilizate in neuromarketing

. - Aparuta .
Denumirea tehnicii wparut Descriere
In anii
inregistreaza modificarile potentialului electric al creierului
Electroencefalograma (EEG) 1920 in timpul diferitelor activitati. EEG poate sa masoare si
timpul necesar pentru a prelucra un stimul.
inregistreaza activarea si inhibarea celulelor nervoase din
Magnetoencefalografie (MEG) 1960 creier. Ofera informatii precise despre momentul activarii si
al inhibarii.
Tomografie axiala computerizata - - .
(CAT/CD 1970 Genereaza imagini ale organelor corpului.
Tomografie cu emisie de pozitroni 1970 Masoara debitul s+ngelui si intensitatea metabolismului in
(PET) interiorul creierului.
Lmadinde r(_-zzonavnta magnetica 1990 Identifica activitatea creierului simultan in mai multe regiuni.
functionala (FMRI)
Urmarireal divectieilprivirii (ECT) 1990 inregistreaza directia privirii si mdlcavzonele pe care aceasta
se concentreaza.
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Q  prima impresie generald si gradul de
starnire a dorintei de a vedea filmul,

Q  impactul relativ, interesul si atractivitatea
elementelor specifice incluse in trailer,

0  importanta diferitelor elemente senzoriale
(imagini, sunete, tranzitii),

Qa gradul de inscriere in memoria de lungd
duratg,

Q  recomandari
optimizarile posibile.

LIMITELE NEUROMARKETINGULUI

Chiar dacd pentru entuziasti, cum ar fi Dr.
David Lewis, presedintele companiei Neuroco,
Jutilizarea neurostiintelor reprezintd cel mai
important progres facut in domeniul cercetdrii piefei
in ultimii 25 de ani”, totusi neuromarketingul are si
limite.

In primul rénd, 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. Oferd o
multime de informatii suplimentare, dar nu poate
oferi orice fel de informatii legate de
comportamentul consumatorilor.

A doua limita este cea a prefului si a
tehnologiei. Pentru moment, tehnicile de tipul PET si
fMRI (cele mai puternice) pot fi aplicate doar n
laborator, iar preful de inchiriere a echipamentului
este semnificativ. Se poate insd estima, asa cum s-
a intdmplat cu o multime de alte tehnologii, c&
aparifia unei cereri reale de astfel de echipamente
pentru alte aplicatii decat cele medicale va duce la
o reducere rapidd atdt a costului, cét si a
dimensiunilor aparaturii.

In fine, nu trebuie trecutd cu vederea reactia
asociatiilor consumatorilor, care luptd pentru
limitarea libertatii agentiilor de publicitate si
companiilor de studiere a piefei de a obfine
informatii legate de modul in care consumatorii Tsi
elaboreazd deciziile. Este o reactie determinatd de
frica fata de posibila lor manipulare ulterioard, prin
identificarea unui ,buton de cumpéarare” care s&-i
transforme in victime sigure ale mesajelor
publicitare. Gary Ruskin, presedintele unei
asemenea organizatii din Oregon, spunea cd Jie
si o crestere redusd a eficientei publicitatii poate
conduce la cresterea explozivd a unor boli de
genul obezitatii, anorexiei sau diabetului de tip 2“.

Dar asemenea reactii, alimentate si de foamea
de senzational a presei, nu-si au justificare. Suntem
departe de universul orwellian si de controlul de
catre  ABig  Brotheri  al  deciziilor i
comportamentelor. Steve Quartz, cel care a
optimizat trailerele filmelor hollywoodiene, replica
in 2006: ,Neurostiinfele sunt complementare altor
studii ale comportamentului ce sunt utilizate de

precise  referitoare la
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multd vreme. Este vorba doar de o altd manierd de
evaluare si masurare a unor elemente care, pénd
acum, ne erau inaccesibile. si reprezintd mai de-
grabd o modalitate de masurare a preferinfelor, de-
c&t de manipulare a alegerii”.

Ceea ce poate, cu adevdrat, face neuromar-
ketingul este s& imbunatateascd modul in care com-
paniile creeazd produse si le promoveazd, astfel
incat s& le facd mai interesante, atractive si valo-
roase pentru consumatori. Sau, dup& cum spunea
Joey Rieman in The New Scientist: ,Obiectivul neu-
romarketingului este de a schimba comportamentul
companiilor, nu al consumatorilor!”
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