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=> L’histoire se fera avec ou sans nous 

(les marketers)

=> Changement de paradigme

� Ce n’est pas une mode...  

(cf. consulting)
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Etat des lieux académique

TOUTES les plus grandes universités se sont 

dotées de matériel d’imagerie cérébrale

About eight fMRI articles per day by 2007 

(Logothethis, 2008)



Compétition et différentiation



Les techniques d’imagerie 

cérébrale
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Tomographie à
émission de positons

Magnétoencéphalographie 
(MEG)
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EEG et potentiels évoqués

IREA - UBS dispose de ce type de 

matériel à partir de septembre 2009



Imagerie à Résonance Magnétique fonctionnelle (IRMf)

IREA  : accès à ce type de matériel depuis octobre 2008

Unités IRM par mil l ion Source: OECD Health Data 2007
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=>



axial, transverse ou horizontal 
(d’avant en arrière, plan horizontal)

coronal ou frontal
(droite à gauche, plan vertical)

sagittal
(d’avant en arrière, plan vertical)

x

y
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Ce type de recherche repose sur 

une équipe où sont associés des 

spécialistes en neuro-imagerie et 

des spécialistes en recherche en 

comportement du consommateur

=>



Les apports des expérimentations 

en neuroscience du consommateur



Marques et traits de personnalité
(Yoon et al. 2006)

sincérité

dynamisme

compétence 

sophistication rudesse 

saine 

audacieuse intelligente charmante 

solide 

« Henkel : a brand 

like a friend »
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Marque, notoriété, préférences
(McClure et al. 2004)

McClure et son équipe étudient les corrélats cérébraux 

des préférences, à l’aide de la méthode IRMf lors de 

tests de dégustation de deux sodas de marque 

différente (Coke®, C ou Pepsi®, P)
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Situation 1 : test à l’aveugle

le niveau d’activation du cortex préfrontal 

ventromédian (VMPFC) est un bon 

indicateur de la réponse du sujet

Déclaratif Imagerie

P C



25

Lorsque les sujets ne connaissent pas la marque testée, 

les jugements de préférence entre les deux échantillons 

sont répartis équitablement entre les marques

Dans cette situation, le niveau d’activation d’une zone 

cérébrale spécifique, le cortex préfrontal ventromédian

est un bon indicateur de la réponse du sujet
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Situation 2 : test indicé

Un échantillon indicé Coca Cola provoque le 

recrutement d’autres régions cérébrales :  

Hippocampe, région paraH et DLPFC 

Déclaratif Imagerie
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Situation 2 : test indicé

P

C

Un échantillon indicé Pepsi ne provoque pas le 
recrutement d’autres régions cérébrales

Déclaratif Imagerie
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Le cortex préfrontal dorsolatéral semble impliqué

dans l’utilisation d’informations affectives, 
susceptibles alors de « biaiser » les décisions 

L’hippocampe est nécessaire à la création et à la 

récupération (souvenir) d’informations et en 
particulier d’informations affectives

Un avantage purement gustatif (mesuré

objectivement) ne suffit pas

Le capital marque influence la préférence 

sensorielle objective



Attachement à la marque
(Plassmann et al., 2007) 

Consommateur A : dépense au moins 250 euros par mois pour 

des achats de vêtements dans l’enseigne testée et fait du 

shopping (vêtement) au moins 5 fois par mois

Consommateur C : dépense  50 euros ou moins par mois, pour 

des achats de vêtements dans l’enseigne testée et fait du 

shopping (vêtement) 1 fois ou moins par mois



Marque FAN

(condition T = cible) 

Marque 2

(condition D)



Marque 2

(condition D)
Marque 3

(condition D)



« T(cible) – D » versus « D – D »



Activation au niveau du striatum qui est identifié

comme une zone impliquée dans la représentation 

d’une prédiction de récompense

« T(cible) – D » versus « D – D »

Activation du réseau VMPFC, striatum, and ACC

Réseau impliqué dans des processus d’information 

incluant les émotions et les informations du soi (self) 

durant un choix de marque



A l’inverse quand la marque « fan » n’est pas 

présente, les circuits cérébraux impliqués semblent 

refléter plus des processus plus cognitifs qu’affectifs 

(évaluation des alternatives, calculs, reconnaissance 

des objets, stratégie) 

« D – D »



Design et circuit de récompense
(Erk et al. 2002)

• L’activation du cortex 
orbitofrontal prédit 
l’amplitude de l’appréciation 
esthétique

• L’activation du circuit de 
récompense (striatum
ventral) est un indice du 
statut social perçu du 
détenteur du produit 
considéré
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Implications marketing

On peut estimer objectivement les capacités d’un 

produit à susciter une attitude d’approche, indicateur 

possible d’une intention d’achat  

On peut évaluer objectivement l’esthétique 

intrinsèque d’un packaging ou d’un produit
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Capital-marque et image de soi
(Quartz & Asp, 2005)

2) Echelle de « coolitude »

10 catégories de produits impliquants

Dans chaque catégorie 5 marques 
dotées d’un capital de marque élevé

et 5 d’un faible capital de marque

22 sujets de 18 à 30 ans

1) Vue passive des marques dans le scanner

���� Jugements verbaux homogènes non différenciés mais…
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The high positives

BA 6

BA 10

« Optimistes »
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The high negatives

BA 6 BA 10 et 11

« Pessimistes »
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Implications marketing

La valeur d’une marque est évaluée selon sa 
propension à renforcer un statut («adulation») ou 

à ne pas dévaluer un statut du soi («dégoût »)

L’imagerie cérébrale permet de déceler des 
typologies indiscernables par le verbal

Il existe des motivations inconscientes très 
divergentes chez les consommateurs

L’expression « identification à une marque »
n’est pas à prendre seulement au sens figuré



Extension de la marque
Ma et al. (2008)

S1 => S2

P300 impliquée dans les processus de classification 

ou de catégorisation



42

L’observation de la P300 permettrait de mesurer 

le degré d’acceptabilité de la présence de la 

marque dans une nouvelle catégorie de produit

A terme permettrait d’identifier les situations 

avec effet d’adéquation ou effet de levier



Influence du prix sur l’évaluation gustative
(Plassmann et al. 2008)



5$ 10$ 35$ 45$ 90$

=> l’évaluation du vin suit la courbe de prix (45$ > 5$ et 

90$ > 10$)



Influence du prix sur activité mOFC

En modulant l’activité du mOFC, le changement de prix conduit à

un changement d’évaluation (EP = experience pleasantness)

Le prix  n’a pas d’effet sur les zones primaires du goût (insula, 
noyau ventroposterieur medial du thalamus, noyau du pont)



« Experienced Pleasantness » repose à la fois sur 

les propriétés sensorielles du produit testé et sur les 

indices de qualité du produit (prix, label)

Cette « façon de faire » peut être comprise sur un plan 

évolutif . Dans un monde saturé en informations de tout 

type (hypermarché)  il est utile pour le cerveau d’intégrer 

dans la prise de décision des éléments d’information  

déjà connus et prédictifs  (par ex. prix)  



Limites de l’IRMf

Contraintes physiques ou matérielles

Contraintes imposées au sujet (facteurs 

d’exclusion)

Contraintes d’accessibilité et de coûts



Interrogations soulevées par 
l’utilisation de l’IRMf

• Sécurité matérielle
• Incidences éthiques
• Consentement éclairé
• Interprétation des images



Nos travaux

Le vieillissement cognitif

Le packaging

Le logotype

Les neurones miroirs

Les émotions



olivier.droulers@univ-ubs.fr

http://olivierdroulers.free.fr


