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Rezumat

Lucrarea investigheazd modul in care marketingul online, brandingul si comportamentul
consumatorului converg in decizia de cumparare, valorizand designul de ambalaj ca moment critic
al intalnirii dintre promisiunea marcii si alegerea reala. Intr-un mediu digital cu atentie fragmentata
si suprasaturare informationald, ambalajul raimane ,,media de ultim metru”: condensa identitatea
de brand, clarifica beneficiile functionale si reduce efortul cognitiv in fata raftului sau a paginii de
produs. Demersul este dublu: pe de o parte, o fundamentare teoretica a rolului marketingului online
si al brandingului; pe de altd parte, o demonstratie aplicativd, bazatd pe neuromarketing (eye-
tracking), privind doua variante de ambalaj pentru o paine cu retetd curatd si continut ridicat de
maia.

Capitolul dedicat marketingului online argumenteaza ca instrumentele digitale nu sunt doar
canale noi, ci configureaza o infrastructura de vizibilitate si relevanta, in care consistenta strategica
devine decisiva. Sunt prezentate mecanismele principale de la optimizarea pentru motoare de
cautare si continutul editorial, pana la mixul platit—organic si guvernanta continutului pe platforme.
Cheia nu este prezenta, ci coerenta: obiective operationalizate, indicatori de performanta, iteratie
si o traducere fideld a promisiunii de brand in fiecare format. In aceastd logica, online-ul oferd
scenografia: expunere mare, granularitate de targetare si feedback rapid, dar si competitie intensa
pentru atentie, ceea ce sporeste presiunea pe claritate, lizibilitate si memorabilitate.

Urmatorul capitol muta accentul pe retelele sociale si pe transformarea traseului decizional
al consumatorului. Platformele cer continut nativ, ritm si dialog, iar rezultatele se obtin prin
potrivirea fina dintre segmentare, mesaj si contextul de consum al media. Traseul de la expunere
la alegere nu mai este liniar: perceptiile, emotiile, normele sociale, reperele vizuale si usurinta de
procesare se combind intr-un parcurs cu reveniri, comparatii si micro-decizii. Ambalajul devine,
astfel, un filtru si un catalizator al sensului: poate sa activeze repede identitatea, sd structureze
informatia esentiala si sa creeze un prim pas credibil spre intentia de cumparare.

Capitolul despre branding si design de ambalaj trateaza ambalajul ca vector de pozitionare

si ca mediu semiotic. Sunt discutate rolurile cromaticii, tipografiei, arhitecturii front-of-pack,



simbolurilor si micro-textelor (beneficii), precum si principiul ierarhiei informationale, care
ordoneaza privirea si faciliteaza intelegerea. Se sustine ca ,,usurinta de procesare” este mediatoarea
discreta dintre estetica si decizie: un design lizibil, cu contrast sandtos si densitate informationala
controlatd, este mai usor de codificat in memorie si mai susceptibil sd genereze preferinta.
Diferentele demografice si culturale sunt relevante (tolerante diferite la densitatea informatiei sau
la paletele cromatice), ceea ce reclama testare pe segmente si iteratii ghidate de date.

Partea teoretica despre neuromarketing introduce instrumentele care completeaza metodele
declarative. Eye-tracking-ul este valorizat pentru ca surprinde distributia atentiei in timp real
(fixari, zone de interes, cai vizuale), oferind un contrapunct obiectiv la ceea ce respondentii declara
post factum. Lucrarea discutd cu onestitate si limitele: esantioane reduse, riscul de
suprainterpretare a duratei fixarilor (interes vs. dificultate), provocari de validitate ecologica in
testele de laborator sau online, dar si imperative etice privind consimtimantul informat si
confidentialitatea datelor. Concluzia capitolului este echilibratd: neuromarketingul are valoare
maxima cand este integrat triangulat cu chestionare, interviuri sau teste comportamentale.

Capitolul aplicativ transpune teoria intr-un studiu comparativ intre doua ambalaje (A si B)
pentru o paine cu retetd curatd si continut ridicat de maia. Designul de cercetare este unul nainte—
dupa, desfasurat online, cu patru etape: un chestionar initial (C1) pentru profil si atitudini, un test
de eye-tracking dirijat pe elemente cheie (logo, denumire, mentiuni despre maia, casete
informative), o sesiune de privire liberd de 30 de secunde si un chestionar final (C2) pentru
atractivitate, lizibilitate, diferentiere, memorabilitate si intentie de cumparare. Masurarea eye-
tracking s-a realizat prin webcam, iar ordinea expunerii ambalajelor a fost randomizata. Esantionul
(n=25), desi tandr si restrans, a permis comparatii intre consumatori familiarizati cu painea cu maia
sl non-consumatori, tocmai pentru a surprinde potentialul de extindere al pietei.

Rezultatele converg spre o ,,impartire de roluri” intre cele doud ambalaje. Varianta A a
concentrat prima privire In zona identitard (denumirea centrala si logo-ul), semnaland ancorarea
rapidad in brand si reamintirea facild. Varianta B a atras, Tn mod sustinut, cAmpurile care explica
diferentiatorii (reteta curata, tipurile de faind, mentiunile despre maia), ceea ce indica o lizibilitate
superioard a valorii functionale. In privirea liberi, A a activat mai ales indiciile de marca
(cromaticiile asociate brandului), in timp ce B a captat atentia prin cAmpurile albastre si casetele
explicative. Acest tablou al atentiei este coerent cu rezultatele declarative: atractivitatea generala

a fost relativ echilibrata intre A si B, insa intentia de cumparare a inclinat catre A, pe cand claritatea



informatiei a fost atribuita mai degraba lui B. In ceea ce priveste memoria spontana, respondentii
au retinut pentru A numele si logo-ul, iar pentru B mentiunile explicite despre maia si campurile
vizuale distinctive.

Segmentarea aduce nuantd manageriala. Consumatorii deja familiarizati cu painea cu maia
au preferat A, demonstrand o aliniere Tnaltd intre preferinta declaratd si alegerea simulat-efectiva;
pentru acestia, ancora de brand si naratiunea vizuald rapida par a fi decisive. Non-consumatorii,
dimpotriva, au fost mai receptivi la B, unde claritatea diferentiatorilor functionali scade bariera de
intrare si transforma curiozitatea in potentiali intentie. In oglindi, cromatica intireste
pozitiondrile: A este asociat preponderent cu verdele si tonuri calde (naturalete, vitalitate), B cu
albastrul si tonuri neutre (incredere, simplitate). Din perspectiva ipotezelor, prima este confirmata
diferentiat (A exceleaza la identitate si conversie pe publicul familiar, B la claritate functionald),
iar a doua este validata (B demonstreaza potential de recrutare a non-consumatorilor).

Discutia integreazd cele doud planuri ale lucrdrii. Teoretic, decizia de cumpdrare este
modelata de congruenta dintre promisiunea de marca, asteptarile formate in mediul online si
usurinta cu care ambalajul comprima mesajul intr-o experienta lizibila. Aplicat, datele sugereaza
o solutie hibrida: pastrarea indicilor puternici de brand ai ambalajului A (ancora, recunoastere,
memorie) si integrarea arhitecturii informationale a lui B (diferentiatori vizibili, enunturi clare
despre ,,maia” si reteta curatd). O astfel de sintezd ar putea maximiza atat retentia publicului
existent, ct si recrutarea segmentelor noi. In paralel, lucrarea recomanda alinierea omnichannel:
aceleasi indicii vizuale si semantice (logo, cromatica, beneficii) sd fie reflectate in comunicarea
digitala, pentru transferul facil al recunoasterii intre platforme si raft.

Limitarile sunt tratate cu rigoare: esantion redus si relativ omogen, testare online prin
webcam, absenta contextului complet de raft (pret, promotii, competitori vizuali). Autorul propune
extinderi realiste: esantion mai mare si mai divers, instrumentatie multimodald (eye-tracking
combinat cu EEG/GSR sau teste de asocieri implicite), simuldri de raft si A/B testing in piatd,
precum si evaluarea materialelor sustenabile si a accesibilitatii pentru persoane cu diferite tipuri
de daltonism. Dincolo de metoda, recomandarea generala este clara: designul castigator va
echilibra promisiunea emotionala cu claritatea functionald, intr-un limbaj vizual usor de procesat
si autentic sustinut in comunicarea online.

In concluzie, lucrarea arati convingitor ci eficienta brandingului, in epoca digitala,

depinde de felul in care ambalajul traduce in cateva secunde o poveste coerentd: cine suntem, de



ce contam si ce valoare concreta oferim. Cand identitatea este vizibila, diferentiatorii sunt expliciti,
iar atentia este condusa fard frictiune, probabilitatea alegerii creste. In cazul analizat, o abordare
hibrida A+B apare ca directie pragmatica pentru lansare si scalare, combinand recunoasterea cu

intelegerea, respectiv emotia cu functionalul, exact acolo unde consumatorul decide.



