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Introduction

Le neuromarketing est un domaine émergent qui allie neurosciences et marketing 
pour analyser et comprendre le comportement des consommateurs. Il se concentre 
sur l’application de méthodes neuroscientifiques pour obtenir des informations sur 
l’esprit subconscient des consommateurs, ce qui aide à expliquer leurs préférences, 
motivations et processus de prise de décision. Introduit pour la première fois en 2002, 
ce terme a évolué pour inclure diverses techniques, telles que l’imagerie par résonance 
magnétique fonctionnelle (IRMf), qui mesure l’activité cérébrale en réponse à des 
stimuli marketing.

L’un des principes fondamentaux du neuromarketing repose sur une approche 
interdisciplinaire intégrant neurosciences, marketing et psychologie. Cette syner-
gie permet d’explorer comment les marques, les produits et les publicités impactent 
le comportement des consommateurs. En identifiant les mécanismes neuronaux 
sous-jacents aux processus de décision, le neuromarketing offre des informations 
précieuses qui améliorent les stratégies marketing, permettant une compréhension 
plus efficace des émotions et des besoins des consommateurs.

L’évolution historique du neuromarketing a été marquée par l’intégration crois-
sante des techniques neuroscientifiques dans la recherche marketing. Initialement, 
il a été développé comme une réponse aux limitations des méthodes traditionnelles 
de recherche de marché, souvent basées sur des données auto-reportées, soumises à 
des biais ou inexactitudes. Au fil du temps, les avancées en imagerie cérébrale et en 
mesures neurophysiologiques ont permis aux chercheurs d’accéder à des informa-
tions décisives sur les processus subconscients influençant les décisions d’achat des 
consommateurs.

Cependant, le neuromarketing fait face à des défis significatifs, notamment des 
préoccupations éthiques concernant la manipulation des consommateurs et la nécessité 
de transparence dans les pratiques de recherche. Les discussions autour de l’élabora-
tion d’un code de déontologie spécifique au neuromarketing soulignent l’importance 
de la transparence et de la fiabilité dans les méthodologies utilisées. Malgré ces défis, 
cette discipline a le potentiel d’améliorer considérablement l’efficacité marketing en 
permettant aux professionnels de concevoir des stratégies fondées sur une compré-
hension approfondie du comportement des consommateurs.
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Les techniques et technologies de neuromarketing utilisées dans la publicité englobent 
une variété de méthodes neuroimaginaires et physiologiques. Les techniques d’ima-
gerie cérébrale principales incluent l’IRMf, la tomographie par émission de positons 
(TEP), et l’électroencéphalographie (EEG), chacune mesurant les processus cogni-
tifs et émotionnels en réponse à des publicités. En outre, des techniques physiolo-
giques comme l’électrocardiogramme (ECG) et le suivi oculaire sont également 
déployées pour évaluer les réactions des consommateurs, ce qui aide à mieux cerner 
les influences inconscientes sur leurs comportements.

L’éthique dans la recherche en neuromarketing revêt une importance cruciale en 
raison des risques d’exploitation et de préjudices potentiels pour les consommateurs. 
Les préoccupations éthiques incluent la protection des sujets de recherche et la néces-
sité d’un consentement éclairé. Ces considérations doivent être intégrées de manière 
rigoureuse dans les protocoles de recherche pour assurer une pratique éthique.

Définition et concepts de base

Le neuromarketing joue un rôle essentiel dans la compréhension du comportement 
des consommateurs, en combinant des méthodes neuroscientifiques pour analyser 
les décisions d’achat en relation avec les marchés. À l’heure où la concurrence sur 
le marché est de plus en plus féroce, il devient primordial pour les spécialistes du 
marketing de s’appuyer sur des données objectives plutôt que sur des auto-évalua-
tions souvent biaisées. En s’appuyant sur les découvertes issues des neurosciences et 
de la psychologie, le neuromarketing permet d’explorer de manière approfondie les 
préférences et motivation des consommateurs.

Parmi les concepts fondamentaux du neuromarketing, on retrouve tout d’abord 
l’engagement émotionnel, qui souligne l’importance des émotions dans l’établis-
sement d’une relation authentique entre les marques et les consommateurs. Les 
émotions jouent un rôle capital dans le processus décisionnel, ce qui rend le dévelop-
pement de campagnes marketing qui touchent au niveau émotionnel non seule-
ment pertinent mais essentiel pour maximiser l’impact. Un autre concept clé est la 
simplification cognitive. Cette dernière vise à réduire les efforts mentaux nécessaires 
lors de la prise de décision. En minimisant la complexité des informations fournies, 
les marques peuvent non seulement faciliter le processus d’achat, mais également 
améliorer l’expérience globale du consommateur. Il est opportun de souligner que 
l’engagement émotionnel et la simplification cognitive se rejoignent dans leur objec-
tif commun de rendre le parcours client plus fluide et agréable.
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Le neuromarketing inclut également l’évaluation des alternatives, ce qui implique 
une analyse des divers facteurs qui influencent les choix des consommateurs. Cet aspect 
est essentiel pour comprendre les motivations sous-jacentes et les préférences indivi-
duelles, ce qui facilite une adaptation des stratégies marketing davantage alignées avec 
les attentes des consommateurs. Les principes de base de cette discipline reposent sur 
la compréhension des réactions cérébrales face aux stimuli marketing. La recherche 
révèle que des techniques neuroscientifiques telles que l’électroencéphalographie 
(EEG) et l’imagerie par résonance magnétique fonctionnelle (IRMf) sont employées 
pour étudier les réponses émotionnelles et cognitives à divers produits et publicités.

Une constatation marquante du neuromarketing est que la majorité des décisions 
des consommateurs se prennent à un niveau subconscient. Des études démontrent 
que seule une petite partie de l’énergie cérébrale est consacrée à la pensée consciente, 
tandis que beaucoup de décisions sont influencées par des processus qui échappent à la 
volonté réflexive. Cela remet en question la fiabilité des méthodes de recherche tradi-
tionnelles basées sur l’auto-évaluation, qui risquent de ne pas capturer les véritables 
motivations et comportements des consommateurs. En intégrant ces découvertes 
dans leur stratégie, les « marketers » peuvent créer des campagnes qui résonnent 
plus profondément, entraînant des résultats plus efficaces.

Cependant, le domaine du neuromarketing est confronté à des défis éthiques signi-
ficatifs. La protection de la vie privée du consommateur ainsi que la crainte d’une 
exploitation disproportionnée des populations vulnérables soulèvent des questions 
importantes. Il est, en effet, essentiel d’établir des pratiques de recherche transparentes, 
éthiques et responsables pour minimiser les répercussions négatives sur la société.

L’intégration du neuromarketing dans les pratiques marketing marque, ainsi, une 
transition vers une approche plus scientifique de la compréhension du comporte-
ment des consommateurs. Cela nécessite une collaboration interdisciplinaire entre 
le marketing, la médecine, la biologie et la psychophysiologie, afin de garantir la 
collecte et l’analyse de données pertinentes et fiables. Le neuromarketing, bien qu’en-
core en développement, apparaît prometteur comme un outil incontournable pour la 
recherche de marché, permettant d’obtenir des perspectives sur des comportements 
et préférences souvent inaccessibles avec les méthodes traditionnelles.
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Historique du neuromarketing

L’historique du neuromarketing remonte à sa proposition initiale en juin 2002, 
lorsqu’une agence de publicité d’Atlanta a commencé à utiliser l’imagerie par résonance 
magnétique fonctionnelle (IRMf) pour des recherches marketing. Ce domaine inter-
disciplinaire allie des méthodes neuroscientifiques, telles que la psychophysique et 
la mesure directe de l’activité cérébrale, aux outils de marketing traditionnels afin 
d’analyser le comportement des consommateurs. La genèse du terme « neuromar-
keting » a été formalisée par Ale Smidts en 2002 dans un contexte académique, bien 
que son utilisation initiale remonte à 1957 par James Vicary dans un cadre de projec-
tion cinématographique.

Depuis sa création, le neuromarketing a connu une évolution remarquable, princi-
palement influencée par des avancées technologiques et un intérêt croissant pour les 
facteurs psychologiques et émotionnels qui affectent la prise de décision des consom-
mateurs. Ce champ de recherche a gagné en importance, illustré par une montée en 
puissance des publications académiques, surtout après 2010. C’est à partir de cette 
période que des techniques non invasives comme l’IRMf et l’électroencéphalogra-
phie (EEG) ont été largement adoptées pour recueillir des retours des consomma-
teurs face aux stimuli marketing.

En examinant la chronologie des avancées en neuromarketing, il est essentiel de 
mentionner la première publication de référence dans ce domaine en 2004, portant 
sur la relation entre l’image de marque et le choix basé sur la mémoire. Cette étude a 
ouvert la voie à d’autres recherches confirmant l’importance des réponses physiolo-
giques dans le comportement des consommateurs. Entre 2015 et 2020, une augmen-
tation substantielle de la production de recherches a été observée, culminant en 2020 
avec plus de 39 documents publiés, représentant plus de 50 % des travaux réalisés 
dans ce domaine jusqu’à cette date.

Les défis historiques du neuromarketing incluent la nécessité de standardiser les 
métriques et les cadres afin d’améliorer l’accessibilité des techniques de neuromarke-
ting. L’absence d’un modèle théorique unifié est souvent source de confusion parmi 
les professionnels du marketing, chaque entreprise ayant tendance à défendre ses 
propres outils. Par ailleurs, les questions éthiques entourant la vie privée des consom-
mateurs demeurent préoccupantes, car de nombreuses études sont menées sans super-
vision médicale adéquate.
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Schéma 1. Comprendre le neuromarketing
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Les fondements 
de la neurobiologie
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Chapitre 1.

Les fondements scientifiques

Le neuromarketing, en tant que domaine d’étude innovant, puise ses fondements 
scientifiques dans l’application des techniques neuroscientifiques pour comprendre le 
comportement des consommateurs et les processus de prise de décision. Les méthodes 
traditionnelles de recherche marketing, telles que les enquêtes et les groupes de discus-
sion, reposent souvent sur les déclarations conscientes des consommateurs, lesquelles 
peuvent être limitées par leur capacité à articuler les influences subconscientes qui 
guident leurs choix. Dans ce contexte, l’usage de méthodologies basées sur les neuros-
ciences, incluant des techniques telles que l’eye-tracking, l’EEG et l’IRMf, permet 
d’obtenir des aperçus plus profonds des processus cognitifs qui motivent le compor-
tement du consommateur.

L’eye-tracking, par exemple, fournit des données sur les zones d’attention des consom-
mateurs et la durée de leur concentration, révélant des préférences et des motiva-
tions souvent inaccessibles par les méthodes traditionnelles. L’EEG évalue l’activité 
cérébrale relative aux réponses émotionnelles et à la prise de décision, offrant ainsi 
une compréhension plus nuancée de l’engagement des consommateurs vis-à-vis des 
stimuli marketing. Cela renforce l’idée que les choix d’achat sont souvent influencés 
par des facteurs non conscients. Cette intégration des méthodes neuroscientifiques 
dans la recherche marketing témoigne d’une reconnaissance croissante de l’interaction 
complexe entre les facteurs subconscients et les choix des consommateurs, dépassant 
les modèles simplistes qui supposent une prise de décision uniquement rationnelle.

L’un des enjeux majeurs de cette approche est de comprendre comment les outils 
de neuroimagerie et les mesures physiologiques peuvent explorer ces processus 
inconscients influençant les décisions. Des études montrent des corrélations significa-
tives entre les mesures neuroscientifiques et l’efficacité perçue des publicités, suggérant 
que ces techniques peuvent prédire la mémorisation, le goût et les taux de visibilité 
des annonces sur des plateformes comme YouTube. Cette approche en temps réel 
permet aux marketers de concevoir des contenus publicitaires plus efficaces, fondés 
sur la compréhension des réponses émotionnelles et cognitives des consommateurs, 
optimisant ainsi l’efficacité des campagnes publicitaires.
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Parmi les techniques neuroscientifiques populaires, l’EEG et l’IRMf se distinguent 
par leurs avantages respectifs. L’EEG, avec sa haute résolution temporelle, est parti-
culièrement efficace pour saisir les réponses immédiates des consommateurs aux 
stimuli marketing. En revanche, l’IRMf offre une résolution spatiale supérieure, 
permettant d’identifier les régions cérébrales activées pendant les tâches marke-
ting, bien qu’elle soit moins adaptée à l’analyse des réponses rapides. Le choix entre 
ces techniques dépend souvent des objectifs de recherche : l’EEG est préféré pour 
des études nécessitant des réponses rapides, tandis que l’IRMf est utilisée pour des 
analyses plus détaillées.

L’histoire du neuromarketing reflète, donc une évolution vers une meilleure compré-
hension des comportements des consommateurs, intégrant des méthodes neuros-
cientifiques pour obtenir des aperçus quant à l’efficacité publicitaire. Ce domaine 
met en lumière le rôle prépondérant des réponses émotionnelles, souvent dominées 
par des états non-conscients, dans le façonnement des choix d’achat. Les techniques 
neurophysiologiques, telles que l’EEG et l’eye-tracking, démontrent que les réponses 
émotionnelles peuvent influencer de manière significative les décisions d’achat. Cette 
observation souligne l’importance d’une approche intégrée alliant neurosciences et 
marketing pour une compréhension complète du comportement du consommateur.

Neurobiologie et comportement du consommateur

Le neuromarketing constitue un domaine innovant qui utilise des techniques de 
neurosciences pour explorer et comprendre le comportement des consommateurs. 
Cette approche englobe une combinaison de méthodes de recherche en psycholo-
gie et en neurosciences afin d’analyser comment les individus réagissent aux stimuli 
marketing. Des études ont prouvé que les réponses neuronales peuvent prédire les 
décisions d’achat, ce qui met en exergue l’importance croissante des neurosciences 
dans la recherche sur le comportement des consommateurs.

Une des contributions significatives du neuromarketing réside dans l’exploration 
des différences de comportement entre les sexes. Comprendre comment les hommes 
et les femmes abordent le processus de décision d’achat est fondamental pour le 
développement de stratégies marketing ciblées. Les recherches révèlent également 
que des facteurs émotionnels et cognitifs influencent considérablement les choix des 
consommateurs, essentiels pour les marques souhaitant maximiser leur impact sur 
le marché. Cette compréhension du comportement des consommateurs est d’une 
importance capitale pour l’élaboration d’actions marketing efficaces.
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Pour analyser le comportement des consommateurs, plusieurs techniques neuros-
cientifiques sont mises en œuvre, telles que l’imagerie par résonance magnétique 
fonctionnelle (IRMf), la spectroscopie proche infrarouge fonctionnelle (fNIRS) et 
l’électroencéphalographie (EEG). L’IRMf est largement utilisée pour localiser avec 
précision l’activité cérébrale au cours de tâches spécifiques, tandis que la fNIRS offre 
la possibilité de détecter les changements métaboliques dans les régions corticales 
impliquées dans des processus psychologiques en cours. D’autre part, l’EEG, qui 
mesure l’activité électrique du cerveau, permet d’étudier les modèles temporels d’acti-
vation neuronale, bien qu’avec une résolution spatiale moins fine. Ces technologies 
sont indispensables pour la recherche sur les consommateurs, car elles fournissent 
des mesures d’activation qui se produisent généralement sans que les individus en 
soient conscients.

Les signaux EEG sont particulièrement pertinents pour détecter les préférences 
des consommateurs car ils permettent d’évaluer l’activité cérébrale lors de l’exposi-
tion à divers stimulus publicitaires. À titre d’exemple, une étude a utilisé des signaux 
EEG multicanaux pour évaluer les préférences envers des publicités automobiles, 
révélant que l’EEG peut offrir des connaissances précieuses sur les comportements 
d’achat. Ce type d’évaluation s’avère essentiel pour ajuster les stratégies publicitaires 
en fonction des réactions intrinsèques des consommateurs.

En outre, des méthodes telles que le suivi oculaire et la reconnaissance des émotions 
à partir des micro-expressions faciales permettent d’évaluer l’attention visuelle et 
les émotions des consommateurs, fournissant ainsi des données sur leurs réactions 
psychophysiologiques. L’utilisation d’appareils EEG mobiles, par exemple, a permis 
de capturer des émotions diverses telles que la frustration ou l’excitation lors de l’éva-
luation de produits spécifiques. Ces données contribuent à une meilleure compré-
hension des mécanismes psychologiques en jeu dans le processus d’achat.

La neuroimagerie joue un rôle central dans l’analyse des choix des consomma-
teurs en visualisant l’activité cérébrale en réponse à des stimuli marketing. En identi-
fiant les zones cérébrales engagées dans des processus décisionnels inconscients, 
ces techniques fournissent des informations utiles pour concevoir des campagnes 
marketing plus efficaces. Toutefois, il est également essentiel de prendre en compte 
les considérations éthiques relatives à l’utilisation de ces techniques, en particulier 
en ce qui concerne leur influence potentielle sur le comportement des consomma-
teurs. Cela souligne la responsabilité des spécialistes du marketing d’agir de manière 
éthique tout en adoptant des approches innovantes.

Dans l’ensemble, le neuromarketing s’avère être un outil essentiel pour comprendre 
les motivations des consommateurs et leur comportement d’achat. À travers l’utilisa-
tion de méthodes neuroscientifiques, les entreprises peuvent mieux prédire et influen-
cer les décisions d’achat. De plus, cette compréhension approfondie des émotions 
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humaines permet non seulement de renforcer la fidélité à la marque, mais aussi d’opti-
miser les stratégies marketing. À l’avenir, une recherche continue dans ce domaine 
pourrait apporter des contributions significatives à la psychologie du consommateur 
et à l’efficacité des campagnes marketing.

Schéma 2. Techniques de neuromarketing et impact  
sur le comportement du consommateur

 ✜ ExemplesExemples

	● Expérience Pepsi/Coca-Cola

Plusieurs études ont démontré que les consommateurs préfèrent Coca-Cola 
non pas pour son goût, mais parce que la marque suscite des émotions positives 
plus fortes au niveau cérébral.

	● Mercedes-Benz

La marque a conçu l’avant de ses voitures pour ressembler à des visages 
humains, stimulant l’empathie et la sympathie. Cette stratégie a augmenté 
les ventes de 12 %.

	● Apple

L’entreprise a utilisé des scanners EEG pour analyser les réactions cérébrales 
des consommateurs à différents designs, influençant la conception de produits 
comme l’iPhone 6S et le MacBook Pro.
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	● Google

La société a testé 41 nuances de bleu pour ses liens publicitaires en analy-
sant l’engagement neuronal des utilisateurs, optimisant ainsi leur interac-
tion avec le site.

	● Nature & Découvertes

L’enseigne utilise le marketing sensoriel dans ses magasins pour stimuler tous 
les sens, créant des émotions positives et encourageant les clients à revenir.
Ces exemples montrent comment la compréhension des mécanismes cérébraux 
permet aux entreprises d’influencer le comportement d’achat en suscitant 
des émotions et des réactions inconscientes chez les consommateurs.

	͚ Mini-étude de cas 1 : Aura Sublime 
Optimisation de la publicité numérique

Aura Sublime est une entreprise spécialisée dans les produits de beauté qui souhaite 
améliorer l’efficacité de ses campagnes publicitaires numériques en utilisant des 
techniques de neuromarketing.

	● Situation actuelle

•	 Taux de conversion des publicités numériques : 3  %
•	 Taux d’engagement sur les réseaux sociaux : 10  %
•	 Budget publicitaire : 300 000 €
•	 Objectif : augmenter le taux de conversion à 5 % et l’engagement à 20 % en 6 mois

Aura Sublime fait appel à une agence spécialisée en neuromarketing pour dévelop-
per sa stratégie publicitaire.

	➩ Questions

1.	 Quelles techniques de neuromarketing Aura Sublime pourrait-elle 
utiliser pour analyser l’impact de ses publicités numériques ?

2.	Comment Aura Sublime peut-elle créer des publicités qui suscitent des 
émotions positives chez les consommateurs ?

3.	Proposez une méthode pour mesurer l’engagement émotionnel des 
utilisateurs face aux publicités.

4.	 Comment Aura Sublime pourrait-elle utiliser les connaissances neuros-
cientifiques pour personnaliser ses campagnes publicitaires ?

5.	 Quelles métriques Aura Sublime devrait-elle suivre pour évaluer l’effi-
cacité de sa stratégie publicitaire basée sur le neuromarketing ?
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Lien entre neurosciences et marketing

Les techniques neuroscientifiques influencent le comportement des consommateurs 
et les stratégies marketing en fournissant des aperçus profonds sur les mécanismes 
sous-jacents à la prise de décision et aux préférences. Ces techniques, notamment 
dans le domaine du neuromarketing, visent à révéler des indicateurs de préférence 
« plus honnêtes » que ceux des méthodes traditionnelles comme les groupes de 
discussion, souvent jugés peu fiables. Des recherches ont, par exemple, montré que 
les présentations de produits, telles que celles qui intègrent des éléments visuels 
souriants, peuvent considérablement impacter les décisions d’achat. L’intégration 
de diverses méthodologies, comme le suivi oculaire associé à d’autres mesures, aide 
également les marketeurs à comprendre comment les consommateurs interagissent 
avec les produits et les emballages.

•	 Défis et opportunités du neuromarketing – L’application de ces techniques fait, 
cependant, face à des défis tels que le coût et le temps liés à l’imagerie cérébrale, 
ainsi que des préoccupations éthiques. Ces facteurs peuvent limiter l’adoption 
généralisée de ces méthodes dans les environnements commerciaux. Malgré 
ces obstacles, l’accessibilité croissante et la diminution des coûts des technolo-
gies d’imagerie suggèrent que leur utilité en marketing continuera d’expansion 
à l’avenir. Les outils du neuromarketing, tels que les capteurs GSR et l’élec-
troencéphalographie (EEG), permettent aux chercheurs de mesurer efficace-
ment l’engagement émotionnel et la rétention mémoire, des aspects difficiles 
à saisir par les méthodes traditionnelles.

•	 Compréhension des décisions subconscientes – Le neuromarketing a considé-
rablement avancé notre compréhension des décisions subconscientes des consom-
mateurs. En utilisant des techniques qui mesurent des réactions inconscientes 
et des changements physiologiques en réponse aux stimuli marketing, il révèle 
que jusqu’à 90 % des décisions d’achat se font au niveau inconscient en quelques 
secondes. Cet alignement des processus physiologiques et des stimuli marketing 
offre des aperçus inestimables sur les motivations réelles des consommateurs, 
révélant des écarts entre leurs désirs exprimés et leur comportement d’achat 
effectif. Des études montrent, par exemple, que lors de l’évaluation de produits, 
les mesures physiologiques telles que la conductance cutanée peuvent fournir 
des indices sur l’attrait émotionnel que les consommateurs éprouvent, un aspect 
souvent négligé par les méthodes de recherche traditionnelles.

•	 Rôle de l’EEG et des émotions dans le marketing – L’EEG, en particulier, 
contribue à la recherche en capturant les réponses cognitives et émotionnelles 
non verbalisées face aux stimuli marketing. Cette technologie, valorisée pour 
sa haute résolution temporelle, permet une analyse en temps réel de l’activité 
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cérébrale, ce qui est essentiel pour comprendre les effets immédiats des stimuli 
marketing. De plus, les données EEG peuvent être analysées à l’aide de diverses 
méthodes, telles que les potentiels évoqués et l’analyse temps-fréquence, permet-
tant de percer les processus cognitifs qui influencent les évaluations émotion-
nelles liées aux produits et aux publicités.

Les émotions jouent un rôle essentiel dans l’efficacité des campagnes de neuro-
marketing. Des recherches montrent que des expériences émotionnelles positives, 
en particulier la joie, sont fortement corrélées avec une fidélité accrue à la 
marque. En comprenant ces déclencheurs émotionnels, les marketeurs peuvent 
concevoir des campagnes qui suscitent des émotions positives, renforçant ainsi 
la connexion avec les consommateurs et augmentant leur fidélité. Des études 
ont, par exemple, révélé que les consommateurs éprouvant une joie intense lors 
d’une interaction avec une marque sont plus enclins à faire des achats répétés.

•	 Éthique et responsabilité dans le neuromarketing – Les considérations 
éthiques, comme la protection de la vie privée et l’autonomie des consomma-
teurs, sont primordiales dans les pratiques de neuromarketing. Il est proposé 
d’adopter un code d’éthique pour guider ces techniques, assurant une divulga-
tion complète des objectifs et des risques associés. Cette nécessité d’une adapta-
tion continue des directives éthiques face aux avancées technologiques souligne 
l’engagement des entreprises envers des pratiques responsables et respectueuses.

Schéma 3. Exploration des dimensions du neuromarketing
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 ✜ ExemplesExemples

	● Lay’s

•	 A modifié son packaging pour cibler le public féminin
•	 Utilisation de couleurs « healthy » pour attirer un nouveau segment 

de marché

	● Fnac

•	 Utilisation de techniques de neuromarketing sur son site web
•	 Exemple : mention « Seulement 2 en stock » pour créer un sentiment 

d’urgence
•	 Utilisation de la couleur orange pour stimuler la rapidité d’achat

	● Harrods

•	 Mise en place d’un environnement sensoriel immersif depuis 2008
•	 Utilisation de lumières, sons et odeurs spécifiques
•	 Détient le record du temps moyen passé en magasin (2 h 20)

	● Olay

•	 A utilisé le neuromarketing pour développer de nouvelles lignes de produits
•	 A lancé Olay Regenerist, Olay Definity et Olay Pro-X
•	 A créé une marque valorisée à 2,5 millions de dollars

Ces exemples montrent la diversité des applications du neuromarketing 
au-delà des marques les plus connues.

	͚ Mini-étude de cas 2 : Belle 
Comprendre le lien entre neurosciences et marketing

Belle est une entreprise de produits cosmétiques qui souhaite améliorer sa stratégie 
marketing en utilisant des techniques de neurosciences.

	● Situation actuelle

•	 Faible taux de conversion : 2  %
•	 Audience cible : femmes 25-45 ans
•	 Budget marketing : 250 000 €
•	 Objectif : augmenter le taux de conversion à 5 %
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	➩ Questions

1.	 Quelles techniques neuroscientifiques Belle pourrait-elle utiliser pour 
comprendre le comportement des consommateurs ?

2.	Comment analyser les réactions émotionnelles aux produits ?
3.	Proposez une stratégie de design de packaging basée sur les connais-

sances neuroscientifiques.
4.	Comment mesurer l’impact émotionnel des campagnes publicitaires ?
5.	Quels aspects éthiques faut-il considérer ?

Techniques de mesure cérébrale

Le neuromarketing, en tant que domaine interdisciplinaire, utilise diverses 
techniques de mesure cérébrale pour explorer les mécanismes sous-jacents au compor-
tement des consommateurs. Parmi ces techniques, l’électroencéphalographie (EEG) 
et l’imagerie par résonance magnétique fonctionnelle (IRMf) se distinguent par 
leurs approches complémentaires et leurs applications variées.

L’EEG est largement employée pour mesurer l’activité cérébrale liée aux réponses 
des consommateurs aux stimuli marketing. Cette méthode consiste à enregistrer 
l’activité électrique du cerveau en se concentrant sur des bandes de fréquences spéci-
fiques, telles que les fréquences theta et beta, qui sont associées à des processus cogni-
tifs comme la mémorisation et l’attention lors de l’exposition à des publicités. Cette 
technique est particulièrement appréciée pour sa haute résolution temporelle, car elle 
permet de suivre rapidement les changements neuronaux en réponse à des stimuli 
visuels et acoustiques présentés dans les annonces. De plus, les technologies EEG de 
haute résolution augmentent les informations spatiales recueillies, permettant une 
analyse approfondie de l’activité cérébrale en lien avec des éléments précis au sein 
des publicités, facilitant ainsi la compréhension des réactions des consommateurs.

En revanche, l’IRMf fournit une méthode sophistiquée pour évaluer les réponses 
émotionnelles et cognitives inconscientes des consommateurs. Cette technique 
intègre des principes des neurosciences avec des stratégies marketing, permettant 
aux chercheurs d’explorer des perspectives qui dépassent les méthodes tradition-
nelles. Les études basées sur l’IRMf ont mis en lumière des corrélats neuronaux 
associés à la prise de décision, à la perception de la marque, et aux réactions émotion-
nelles face aux publicités. Ces connaissances aident les marques à prédire le succès 
des campagnes publicitaires et à élaborer des stratégies de marketing personnali-
sées basées sur les réponses neuronales spécifiques des individus. Il est important de 
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noter que, bien que l’IRMf offre une précision spatiale exceptionnelle, son applica-
tion pratique est limitée par des coûts élevés et la nécessité d’une expertise interdis-
ciplinaire, facteurs qui peuvent restreindre son utilisation dans des environnements 
commerciaux. Cependant, les données acquises par l’IRMf peuvent significative-
ment améliorer l’efficacité de la publicité et la conception des produits, contribuant 
à des taux d’engagement et de conversion plus élevés.

En addition à l’EEG et à l’IRMf, d’autres mesures neurophysiologiques, telles 
que le suivi oculaire et la variabilité de la fréquence cardiaque, offrent des avantages 
distincts par rapport aux méthodes traditionnelles comme les auto-évaluations. Ces 
techniques permettent la capture d’évaluations émotionnelles et cognitives authen-
tiques, évitant le biais cognitif souvent associé aux déclarations verbales des consom-
mateurs. L’EEG a, par exemple, fait l’objet de recherches qui montrent sa capacité à 
prédire l’efficacité publicitaire en mesurant des réponses cérébrales liées à des émotions 
positives ou négatives suscitées par les publicités. De même, le suivi oculaire s’avère 
être un indicateur fiable de l’attention visuelle, un aspect essentiel pour analyser 
comment les consommateurs interagissent avec les annonces.

Les mesures d’éveil neural démontrent également des applications prometteuses 
dans le domaine publicitaire. Des études ont établi un lien positif entre l’éveil neural 
et divers indicateurs de réussite publicitaire, comme l’attitude envers l’annonce et 
l’intention d’achat. Cela permet aux spécialistes du marketing de mieux appréhen-
der comment les consommateurs réagissent aux publicités et d’anticiper comment 
ces réactions peuvent influencer leurs comportements d’achat.

Schéma 4. Techniques de mesure cérébrale en neuromarketing
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 ✜ ExemplesExemples

	● Frito-Lay (PepsiCo)

•	 A utilisé l’IRMf et l’EEG pour tester ses emballages
•	 Exemple célèbre : publicité des Cheetos où une femme teint des vêtements 

en orange, révélant des émotions positives inconscientes

	● Fnac

•	 Utilise des techniques de neuromarketing sur son site web
•	 Emploie la couleur orange pour stimuler l’urgence d’achat
•	 Ajoute des mentions comme « Seulement 2 en stock » pour inciter à 

l’achat rapide

	● Chanel

•	 A mené une étude de neuromarketing avec suivi oculaire
•	 A modifié ses affiches publicitaires en fonction des résultats d’atten-

tion visuelle

	● Dunkin’ Donuts

•	 A utilisé le marketing sensoriel en 2012
•	 A vaporisé un parfum de café dans ses établissements lors de la diffu-

sion de publicités
•	 A créé une association olfactive forte avec la marque

	● eBay

•	 A utilisé l’eye-tracking et l’EEG pour améliorer l’expérience utilisateur
•	 A optimisé son interface web en fonction des réactions cérébrales des 

utilisateurs

Ces exemples montrent la diversité des applications du neuromarketing 
au-delà des marques les plus connues.
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	͚ Mini-étude de cas 3 : Neurovision – Utilisation des neurosciences 
pour améliorer les campagnes publicitaires

Neurovision est une agence de publicité qui souhaite intégrer des techniques de 
neuromarketing pour optimiser ses campagnes publicitaires et améliorer l’engage-
ment des consommateurs.

	● Situation actuelle

•	 Taux d’engagement des campagnes : 10  %
•	 Taux de mémorisation des publicités : 20  %
•	 Budget publicitaire : 500 000 €
•	 Objectif : augmenter le taux d’engagement à 25 % et le taux de mémorisation 

à 40 % en 6 mois
Neurovision décide d’utiliser des techniques neuroscientifiques pour mieux 
comprendre le comportement des consommateurs.

	➩ Questions

1.	 Quelles techniques de neuromarketing Neurovision pourrait-elle utili-
ser pour analyser l’impact de ses campagnes publicitaires ?

2.	Comment Neurovision peut-elle utiliser les résultats d’une étude EEG 
pour ajuster ses publicités ?

3.	Proposez une stratégie de design publicitaire basée sur les connais-
sances neuroscientifiques.

4.	Comment mesurer l’impact émotionnel des publicités sur les 
consommateurs ?

5.	 Quels aspects éthiques faut-il considérer dans cette approche ?
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Outils psychophysiologiques

Les outils psychophysiologiques jouent un rôle essentiel dans les méthodologies 
de recherche en neuromarketing, offrant des perspectives uniques sur les compor-
tements et préférences des consommateurs. Parmi ces outils, l’électroencéphalo-
graphie (EEG), l’imagerie par résonance magnétique fonctionnelle (IRMf) et le 
suivi oculaire se distinguent par leur capacité à mesurer de manière précise l’activité 
cérébrale et les réponses physiologiques face aux stimuli marketing. Cette mesure 
permet d’élucider les mécanismes cognitifs et émotionnels qui guident la prise de 
décision des consommateurs.

L’EEG est particulièrement valorisé dans le domaine des neurosciences consom-
matoires grâce à sa capacité à capturer des réponses cognitives et émotionnelles non 
verbalisées, grâce à sa haute résolution temporelle. Son utilisation en conjonction 
avec d’autres outils tels que le suivi oculaire et la réponse galvanique de la peau (GSR) 
permet d’obtenir une compréhension plus holistique des réactions des consomma-
teurs. Les données issues de l’EEG ont montré une forte corrélation avec les préfé-
rences des consommateurs et leur comportement d’achat, indiquant combien cet 
outil est déterminant dans l’évaluation de l’impact des campagnes marketing.

En parallèle, l’IRMf s’avère un outil fondamental pour évaluer les réactions 
émotionnelles des consommateurs. Cette technique mesure les variations du niveau 
d’oxygène dans le sang dans des zones spécifiques du cerveau, mettant en lumière 
comment les individus traitent les messages publicitaires et se connectent émotion-
nellement aux marques. L’IRMf permet ainsi d’identifier les corrélats neuronaux des 
réponses affectives, enrichissant les stratégies marketing par une compréhension plus 
profonde des émotions suscitées. Cependant, l’application pratique de l’IRMf dans 
le marketing est entravée par des défis, notamment les coûts élevés et la complexité 
liée à l’analyse des données, ce qui nécessite donc une expertise interdisciplinaire 
pour en tirer le meilleur profit.

Par ailleurs, les potentiels évoqués liés à des événements (ERP) émergent comme 
une technique pertinente pour analyser les préférences des consommateurs en 
examinant des composantes neuronales précoces, notamment P1, N1 et P300. Ces 
mesures permettent de différencier les produits appréciés de ceux qui le sont moins, 
soulignant l’influence de processus mentaux inconscients sur les préférences. Cela 
démontre également l’incapacité des méthodes traditionnelles basées sur des données 
auto-rapportées à capturer ces nuances.
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Le suivi oculaire, quant à lui, éclaire les comportements d’attention visuelle en 
identifiant les éléments des publicités qui retiennent le plus l’attention des consom-
mateurs. En s’associant à des méthodes neurophysiologiques, il permet de dresser un 
tableau riche des comportements des consommateurs, en ciblant des questions telles 
que la mémorisation des annonces et l’engagement émotionnel suscité.

L’intégration de ces outils psychophysiologiques dans la recherche marketing 
ouvre donc de nouvelles perspectives pour dépasser les limites des méthodes tradi-
tionnelles telles que les enquêtes. Ces techniques objectives de mesure de l’activité 
cérébrale et des réponses physiologiques contribuent à accroître l’efficacité des straté-
gies publicitaires en s’appuyant sur des données fiables. L’alliance d’EEG, d’IRMf et 
de suivi oculaire pourrait révolutionner le domaine du neuromarketing en adaptant 
les campagnes publicitaires aux désirs profonds des consommateurs, augmentant 
ainsi le retour sur investissement des marques. Dans un avenir proche, l’évolution 
continue de ces technologies et leur combinaison avec l’apprentissage automatique 
pourraient encore affiner les prédictions quant aux comportements d’achat, rendant 
le neuromarketing encore plus précis et efficace.

Schéma 5. Révolutionner le marketing  
avec des outils psychophysiologiques avancés
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 ✜ ExemplesExemples

	● Campbell’s Soup

A utilisé l’eye-tracking et des mesures de conductance cutanée pour redesi-
gner ses emballages, optimisant l’emplacement des éléments visuels.

	● Hyundai

Emploie l’EEG et le suivi oculaire pour tester les réactions des consommateurs 
aux designs de voitures, influençant le développement de nouveaux modèles.

	● eBay

A mené des études utilisant l’eye-tracking et l’EEG pour améliorer l’expérience 
utilisateur de son site web, rendant les achats et les enchères plus intuitifs.

	● Microsoft

Utilise l’EEG et d’autres mesures biométriques pour tester l’efficacité de ses 
publicités Xbox et optimiser l’expérience utilisateur de ses produits.

	● L’Oréal

A recours à l’EEG et à l’eye-tracking pour évaluer les réactions émotionnelles 
aux produits cosmétiques et aux campagnes publicitaires.

	● Heineken

A utilisé l’EEG et le suivi oculaire pour tester l’efficacité de ses publicités et 
optimiser le placement de produits dans les points de vente.
Ces exemples montrent la diversité des applications des outils psychophysio-
logiques dans différents secteurs industriels.

	͚ Mini-étude de cas 4 : Packalim 
Optimisation des outils psychophysiologiques

Packalim est une entreprise de packaging alimentaire qui souhaite améliorer ses 
stratégies marketing en utilisant des techniques psychophysiologiques avancées.

	● Situation actuelle

•	 Faible différenciation sur le marché
•	 Taux de conversion des clients : 15  %
•	 Budget marketing : 200 000 €
•	 Objectif : augmenter le taux de conversion à 25 % et améliorer la perception 

de marque
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	➩ Questions

1.	 Quels outils psychophysiologiques Packalim pourrait-elle utiliser pour 
comprendre le comportement des consommateurs ?

2.	Comment analyser les réactions émotionnelles aux designs de packaging ?
3.	Proposez une stratégie d’optimisation du design basée sur les connais-

sances neuroscientifiques.
4.	Comment mesurer l’impact émotionnel des nouveaux designs ?
5.	 Quels aspects éthiques faut-il considérer ?

Émotion et motivation

Les émotions jouent un rôle central dans le neuromarketing, influençant de 
manière significative le comportement des consommateurs et les processus de prise 
de décision. Une recherche récente indique que 95 % des décisions des individus sont 
prises de manière subconsciente, ce qui souligne l’importance de comprendre les 
réponses émotionnelles dans le cadre des stratégies marketing. Le neuromarketing 
utilise divers outils biométriques, tels que le suivi oculaire et les capteurs de réponse 
galvanique de la peau, pour capturer des réactions émotionnelles authentiques aux 
stimuli marketing, que les méthodes traditionnelles peuvent négliger. Un rapport 
a, par exemple, montré que l’utilisation du suivi oculaire permettait d’identifier les 
éléments publicitaires qui attirent l’attention émotionnelle des consommateurs.

Les expériences émotionnelles positives, comme la joie, jouent également un 
rôle essentiel dans l’amélioration de la fidélité à la marque. Les consommateurs qui 
ressentent des niveaux plus élevés de joie lors de leurs interactions avec une marque 
sont plus susceptibles de faire preuve de loyauté envers celle-ci. De plus, un rapport 
de recherche a souligné que la confiance est un thème central influençant la loyauté 
des consommateurs, ce qui nous conduit à conclure que la confiance est un prédic-
teur clé de la fidélité à la marque. Cela souligne l’importance d’établir et de mainte-
nir la confiance dans les relations entre les marques et les consommateurs.

Le neuromarketing emploie des techniques telles que l’imagerie cérébrale et des 
mesures biométriques pour fournir des aperçus plus profonds sur les réponses physio-
logiques et neurologiques associées aux émotions des consommateurs. Par exemple, 
une activation accrue des régions cérébrales liées au plaisir a été observée lors de l’expo-
sition à certaines marques, ce qui met en évidence le rôle intégral des émotions dans 
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les processus décisionnels des consommateurs. En comprenant ces dynamiques, les 
spécialistes du marketing peuvent élaborer des stratégies qui évoquent des émotions 
positives, renforçant ainsi les liens entre consommateurs et marques.

•	 Exploration des réponses émotionnelles – Une exploration approfondie des 
réponses émotionnelles des consommateurs et de leurs préférences améliore 
également les stratégies marketing. Le neuromarketing utilise différentes 
techniques, telles que l’analyse de suivi oculaire et les mesures physiologiques, 
pour évaluer les réactions des participants aux stimuli publicitaires. Dans une 
étude, des chercheurs ont utilisé le logiciel iMotions pour analyser le regard, le 
rythme cardiaque et les expressions faciales des participants tout en examinant 
différentes publicités sur Instagram. Cette approche a permis de comprendre 
l’engagement émotionnel et a révélé quels types de contenu résonnent le plus 
avec les consommateurs.

Les facteurs motivationnels dans la recherche en neuromarketing se concentrent 
principalement sur la compréhension du comportement et des préférences 
des consommateurs à un niveau subconscient. Souvent, les études tradi-
tionnelles reposent sur des réponses conscientes, qui peuvent être filtrées ou 
déformées par la pensée rationnelle. Le neuromarketing cherche à révéler les 
véritables motivations derrière les décisions des consommateurs en mesurant 
les réactions subconscientes, fournissant ainsi des connaissances inaccessibles 
par des méthodes conventionnelles. Une étude, par exemple, a révélé que les 
consommateurs étaient plus susceptibles de se souvenir des marques qui avaient 
suscité une activation émotionnelle élevée lors de la présentation de produits.

•	 Intégration des résultats et conclusions – L’intégration de la neuroécono-
mie avec le marketing aide à mettre en lumière les mécanismes neurologiques 
sous-jacents aux déclencheurs émotionnels qui suscitent la fidélité à la marque, 
tels que la joie, la confiance et la nostalgie. Ces états émotionnels impactent 
considérablement des comportements d’achat, y compris les achats répétés et le 
bouche-à-oreille positif. En étudiant ces réactions émotionnelles en temps réel, 
le neuromarketing permet aux spécialistes de concevoir des stratégies marketing 
qui résonnent profondément avec les préférences subconscientes des consom-
mateurs, renforçant ainsi leur fidélité.

En fin de compte, les techniques de neuromarketing exploitent les réponses émotion-
nelles et cognitives pour façonner le comportement des consommateurs, consti-
tuant ainsi un outil puissant pour les spécialistes du marketing désireux d’améliorer 
l’engagement et d’accroître les ventes. En comprenant les déclencheurs émotionnels 
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dans la prise de décision des consommateurs, le neuromarketing offre des perspec-
tives précieuses pour optimiser les connexions entre marques et clients, aboutissant 
à une fidélité durable.

Schéma 6. Dynamiques du neuromarketing et fidélité des consommateurs

 ✜ ExemplesExemples

	● Coca-Cola

Utilise l’EEG pour analyser les réactions émotionnelles des consomma-
teurs à ses publicités, afin de créer des campagnes qui suscitent des émotions 
positives comme la joie et la nostalgie, renforçant ainsi la connexion émotion-
nelle avec la marque.

	● Volvo

A employé l’EEG pour analyser les réactions cérébrales des participants envers 
les images de voitures, permettant d’affiner le design de ses véhicules pour 
une expérience utilisateur plus engageante émotionnellement.

	● Amazon

Utilise le neuromarketing pour personnaliser l’expérience d’achat de chaque 
client, en analysant les données comportementales et l’activité cérébrale pour 
recommander des produits spécifiques, augmentant ainsi la motivation d’achat.

	● Frito-Lay

A utilisé l’IRMf et l’EEG pour tester les réactions émotionnelles aux embal-
lages et publicités de ses produits, notamment pour la campagne des Cheetos 
qui a révélé des émotions positives inconscientes.
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	● L’Oréal

Emploie des techniques de neuromarketing pour évaluer les réactions émotion-
nelles aux produits cosmétiques et aux campagnes publicitaires, afin de créer 
des connexions émotionnelles plus fortes avec les consommateurs.
Ces exemples montrent comment ces entreprises exploitent les émotions et 
la motivation pour renforcer l’engagement des consommateurs et optimiser 
leurs stratégies marketing.

	͚ Mini-étude de cas 5 : Forza – Comprendre l’impact 
 des émotions sur le comportement du consommateur

Forza est une entreprise de boissons énergisantes qui souhaite améliorer sa stratégie 
marketing en utilisant les connaissances du neuromarketing émotionnel.

	● Situation actuelle

•	 Faible engagement des consommateurs
•	 Taux de conversion : 15  %,
•	 Audience cible : jeunes adultes 18-35 ans
•	 Objectif : augmenter l’engagement et les ventes de 30 %

	➩ Questions

1.	 Quelles techniques de neuromarketing Forza pourrait-elle utiliser pour 
comprendre les réactions émotionnelles des consommateurs ?

2.	Comment créer une campagne publicitaire qui suscite des émotions 
positives ?

3.	Proposez une stratégie pour mesurer l’impact émotionnel de la 
campagne.

4.	Comment utiliser le storytelling pour renforcer la connexion 
émotionnelle ?

5.	 Quels aspects éthiques faut-il considérer ?
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Mémoire et prise de décision

La mémoire joue un rôle central dans le processus de décision des consommateurs, 
et le neuromarketing s’efforce de comprendre comment cette fonction cognitive 
influence les options d’achat. La relation entre mémoire et décision est essentielle, 
car une grande partie des décisions d’achat se fait à un niveau inconscient, guidée 
par des réactions émotionnelles et des heuristiques, plutôt que par un raisonnement 
rationnel. Cela signifie que le contexte émotionnel dans lequel un produit est présenté 
peut affecter significativement la manière dont il est mémorisé, influençant ainsi le 
choix final du consommateur.

L’activation des circuits de récompense dans le cerveau est un aspect clé de ce proces-
sus. Des études montrent que certains indices marketing peuvent stimuler ces circuits, 
non seulement pour améliorer la rétention de la mémoire, mais aussi pour influen-
cer les attitudes envers les produits. En utilisant des outils tels que l’électroencépha-
lographie (EEG), les chercheurs peuvent analyser comment les publicités impactent 
l’encodage et la récupération de la mémoire, renforçant ainsi l’interconnexion entre 
le neuromarketing et le processus décisionnel.

Le processus de décision est également fortement influencé par les stimuli visuels 
que les consommateurs rencontrent, particulièrement dans les environnements de 
vente au détail. En effet, il est estimé qu’environ 75 % des décisions d’achat sont prises 
au moment de l’achat, ce qui souligne l’importance des promotions et des éléments 
visuels dans l’influence du comportement des consommateurs. Des études dans le 
secteur des vins ont, par exemple, révélé que les consommateurs passaient plus de 
temps sur des présentations mettant en avant des vins rouges, rehaussées par un éclai-
rage LED et des promotions vidéo.

Des réponses émotionnelles, mesurées par des techniques de neuromarketing, 
montrent que les consommateurs éprouvent une palette d’émotions, allant de l’enga-
gement à l’excitation, selon l’attention visuelle qu’ils portent aux matériaux promo-
tionnels. Ces observations indiquent que des stratégies marketing visuelles efficaces 
peuvent non seulement renforcer la rétention de mémoire, mais également influen-
cer de manière significative le processus de décision d’achat.

Un autre aspect fondamental concerne l’impact de l’engagement émotionnel sur 
les intentions d’achat. Des études démontrent que les campagnes publicitaires susci-
tant des émotions positives génèrent souvent des réponses plus favorables chez les 
consommateurs. En intégrant ces éléments émotionnels dans les stratégies marketing, 
les entreprises peuvent concevoir des campagnes qui résonnent profondément avec 
leur public cible, facilitant ainsi l’encodage mémorial et orientant vers un compor-
tement d’achat positif.

9782340-108431_001-320.indd   309782340-108431_001-320.indd   30 21/07/2025   14:1221/07/2025   14:12



1

31

Les effets de cadrage dans la publicité jouent également un rôle important dans le 
processus mémoriel et décisionnel. La manière dont une publicité est formulée peut 
profondément influencer la perception du message par le consommateur, particuliè-
rement en équilibrant les images positives et négatives. Des recherches ont montré 
que des représentations réalistes de situations critiques dans les publicités carita-
tives peuvent améliorer l’intention de donation, tandis qu’une exposition exces-
sive à des images négatives peut engendrer des réactions inverses. Cela démontre 
que le cadrage émotionnel peut susciter des réponses cognitives variées et affecter 
les décisions subséquentes.

Enfin, les techniques d’imagerie cérébrale telles que l’EEG et l’IRMf enrichissent 
notre compréhension des effets de mémoire sur le choix des consommateurs. Ces 
méthodes permettent de cibler les régions cérébrales impliquées dans l’engagement 
émotionnel et le traitement mémoriel associé aux publicités. L’activation des zones 
frontales du cerveau se révèle souvent corrélée avec des valeurs plus élevées et une 
persuasion accrue, suggérant que certaines réponses neuronales peuvent prédire 
les comportements d’achat des consommateurs suite à des campagnes persuasives.

Schéma 7. Influence des émotions et de la mémoire  
sur la prise de décision des consommateurs
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 ✜ ExemplesExemples

	● Coca-Cola

Utilise le storytelling et des stimuli visuels pour créer des associations émotion-
nelles fortes, améliorant ainsi la mémorisation de la marque et influençant 
les décisions d’achat.

	● Amazon

Exploite les données comportementales pour personnaliser l’expérience 
d’achat, facilitant la prise de décision des consommateurs en leur présen-
tant des produits pertinents.

	● IKEA

Emploie des techniques de neuromarketing pour optimiser l’agencement de 
ses magasins, guidant ainsi le parcours décisionnel des clients et améliorant 
la mémorisation des produits.

	● L’Oréal

Utilise des techniques d’imagerie cérébrale pour évaluer l’impact de ses publi-
cités sur la mémoire et la prise de décision des consommateurs.

	● Procter & Gamble

Applique des principes de neuromarketing dans la conception de ses embal-
lages pour améliorer la mémorisation des produits et influencer les décisions 
d’achat en rayon.
Ces entreprises utilisent des techniques comme l’EEG, l’eye-tracking et l’ana-
lyse des réactions physiologiques pour comprendre comment les consomma-
teurs mémorisent les informations et prennent des décisions d’achat.
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	͚ Mini-étude de cas 6 :Soft – Comprendre l’impact  
de la mémoire sur la prise de décision

Soft est une entreprise de produits alimentaires qui souhaite améliorer sa stratégie 
marketing en utilisant les connaissances du neuromarketing sur la mémoire et la 
prise de décision.

	● Situation actuelle

•	 Faible taux de mémorisation des publicités
•	 Taux de conversion : 12  %
•	 Audience cible : familles avec enfants
•	 Objectif : augmenter la mémorisation et les ventes de 30 %

	➩ Questions

1.	 Quelles techniques de neuromarketing Soft pourrait-elle utiliser pour 
comprendre l’impact mémoriel ?

2.	Comment créer une campagne publicitaire qui stimule la mémorisation ?
3.	 Proposez une stratégie pour mesurer l’impact mémoriel de la campagne.
4.	Comment utiliser les neurones miroirs pour renforcer l’engagement ?
5.	 Quels aspects éthiques faut-il considérer ?

Imagerie par résonance magnétique (IRM)

L’imagerie par résonance magnétique fonctionnelle (IRMf) a radicalement trans-
formé le domaine du neuromarketing en permettant une compréhension approfondie 
des comportements des consommateurs, surpassant ainsi les méthodes tradition-
nelles telles que les enquêtes et les groupes de discussion. Ces dernières ont souvent 
produit des données biaisées ou non généralisables, limitant leur utilité dans la prise 
de décisions marketing. Grâce à l’IRMf, les chercheurs peuvent observer les processus 
cognitifs sous-jacents associés à la prise de décision, offrant des aperçus qui seraient 
inaccessibles par une simple auto-évaluation des consommateurs.

Les méthodologies basées sur les neurosciences, comprenant également des 
techniques comme l’eye-tracking et l’électroencéphalographie (EEG), permettent de 
mesurer les réponses physiologiques et neurales des consommateurs face à différents 
stimuli marketing. L’eye-tracking, par exemple, révèle quels éléments d’une publi-
cité attirent l’attention et pendant combien de temps, fournissant ainsi des données 
précieuses sur l’efficacité des stratégies de positionnement des marques dans l’esprit 
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des consommateurs. De même, l’EEG permet une analyse en temps réel des états 
émotionnels et cognitifs des téléspectateurs face à différents contenus publicitaires, ce 
qui renforce la capacité des chercheurs à comprendre les réactions des consommateurs.

L’évaluation des publicités par des réponses neurophysiologiques s’appuie sur des 
indices spécifiques, tels que la joie, la surprise et l’attention, en analysant les émotions 
suscitées par les éléments présents dans les publicités. En validant ces résultats neuro-
physiologiques par le biais de réponses comportementales, comme la préférence et 
la mémoire, il devient possible de distinguer les publicités hautement classées de 
celles moins efficaces. Cela permet d’obtenir une compréhension plus nuancée et 
précise du comportement des consommateurs, au-delà des techniques d’évaluation 
traditionnelles.

Les travaux récents sur l’utilisation des outils d’imagerie cérébrale dans la recherche 
publicitaire montrent que, bien que les avancées en matière de neuroimagerie soient 
significatives, la recherche dans ce domaine demeure limitée. Les études ont identifié 
des régions cérébrales clés impliquées dans la prise de décision, notamment le cortex 
préfrontal ventromédial et le cortex orbitofrontal, qui sont liés aux valeurs positives et 
négatives, respectivement. Cette information est essentielle pour orienter les stratégies 
publicitaires en s’assurant qu’elles résonnent positivement avec les consommateurs.

D’autre part, l’intégration des neurosciences dans la recherche marketing a commencé 
à créer des débats sur la crédibilité des méthodes utilisées et leur commercialisation. 
Cela peut entraîner une méfiance vis-à-vis des entreprises qui emploient des techniques 
neuroscientifiques sans une rigueur scientifique suffisante. Les chercheurs plaident 
pour une fondation théorique plus solide afin d’améliorer la fiabilité des connais-
sances produits par le neuromarketing et d’explorer en profondeur les mécanismes 
neuronaux en jeu dans le comportement d’achat.

En conclusion, l’imagerie par résonance magnétique fonctionnelle, combinée à 
d’autres techniques de neuroimagerie, constitue une avancée majeure pour le neuro-
marketing. Elle offre un moyen de déchiffrer les motivations et les réactions des 
consommateurs d’une manière qui transcende les limitations des méthodologies 
traditionnelles. En exposant les mécanismes subconscients qui influencent les choix 
des consommateurs, l’IRMf devient un outil puissant pour développer des stratégies 
marketing plus efficaces, mieux adaptées aux désirs réels des consommateurs, et pour 
anticiper les tendances futures dans un marché en constante évolution.

9782340-108431_001-320.indd   349782340-108431_001-320.indd   34 21/07/2025   14:1221/07/2025   14:12




