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НЕЙРОМАРКЕТИНГ ЯК ІНСТРУМЕНТ ВПЛИВУ  
НА ПОВЕДІНКУ СПОЖИВАЧА

Сьогодні в умовах значної конкуренції більшість підприємств залежить від думки покупців, адже імідж бренду 
та лояльність споживачів є життєво важливими аспектами їхнього існування. Дослідження вподобань покупців та 
зміни їхніх настроїв нині є одним з основних питань для маркетингових відділів підприємств. В Україні, так само як 
і більшості розвинених країн, переваги у цьому напрямі дослідження надаються нейромаркетингу. За своїм змістом 
нейромаркетинг – дослідження, які зосереджується на розумінні взаємодії пізнання та емоцій у поведінці споживачів.  
У статті досліджено основні підходи до трактування поняття «нейромаркетинг», виокремлено такі види нейро-
маркетингу, як маркетингові дослідження з визначення реакцій мозку, аромамаркетинг, аудіомаркетинг, психологія 
кольору. За результатами дослідження обґрунтовано 4P нейромаркетигу.

Ключові слова: нейромаркетінг, товар, споживач, поведінка споживачів, комунікації, емоції.

NEUROMARKETING AS A TOOL TO INFLUENCE CONSUMER BEHAVIOR

Currently, much attention is paid to neuromarketing research, because it is on their basis that information about attention, 
perception, mental processes, memory, emotions of the consumer is summarized. It is with the help of neuromarketing that mar-
keters form the image of a certain customer with his preferences and develop a certain concept of influencing him. This article 
discusses the concept of neuromarketing, its interpretation. Also, an overview of neuromarketing tools, their advantages and 
disadvantages, possible areas of application was made. The channels of perception of marketing information by consumers are 
described and examples of their practical application are given. Тhe aim of the study is to systematize approaches to defining 
the concept and essence of neuromarketing. Determine its impact on the behavior of potential buyers. Neuromarketing is a com-
mercial marketing communication field that applies neuropsychology to market research, studying consumers' sensorimotor, 
cognitive, and affective responses to marketing stimuli. The field of neuromarketing, sometimes known as consumer neurosci-
ence, studies the brain to predict and potentially even manipulate consumer behavior and decision making. Neuromarketers use 
a wide range of neuromarketing techniques and technology in their pursuit to better understand consumer behavior. The tech is 
generally separated into two camps: those that measure neurological brain activity and those that infer neurological responses 
by proxy. Neuromarketing’s flexibility, while confusing at first, is also the industry’s greatest asset. In practice, neuromarke-
ting can be used to answer almost any research question that marketers might have about their product – even questions that 
traditional marketing research can’t tackle. Studying manipulation techniques of consumer behavior in the market allowed to 
arrange them, determine the most efficient stimulation methods of consumer’s subconsciousness and methods of momentary 
purchase. In the science there is a concept ‘multisensory perception’ that includes data received by a person through sense 
organs (eye-sight, hearing, olfaction). The popular manipulating methods are systems of discount, packing shapes, attracting 
celebrities, empathy, comparison effect, etc. Neuromarketing is capable of studying both the preferences of consumers regarding 
certain products and brands, and the process of their selection, taking into account the subjective characteristics of consumers.

Keywords: neuromarketing, product, consumer, consumer behavior, communication, emotions.
JEL classіfіcatіon: M31, D87, D11

Постановка проблеми. Насиченість споживчого 
ринку, що зумовлена підвищеними вимогами спожи-
вачів, супроводжується й появою нових конкурентів 
та зміною споживчих переваг. Отже, перед виробни-
ками постає питання не лише завоювання певного 
ринкового сегменту, а й утримання клієнтів шляхом 
вивчення їхніх уподобань та швидкого реагування 

на зміни їхніх настроїв. Вагома роль на цьому етапі 
відводиться маркетинговим дослідженням, що ґрун-
туються на вивченні психології покупців, а саме пси-
хоаналізі та нейронауці. Нині значна увага приділя-
ється саме нейромаркетинговим дослідженням, адже 
саме на їхній основі узагальнюється інформація про 
увагу, сприйняття, розумові процеси, пам'ять, емо-
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ції споживача. Саме за допомогою нейромаркетингу 
маркетологами формується образ певного покупця з 
його вподобаннями та розробляється певна концепція 
впливу на нього. Нейромаркетинг – це новий напрям 
досліджень, що поєднує у собі поняття з нейропси-
хології, нейрофізіології, семіотики, психофізики та 
маркетингу [1]

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Поняття 
«нейромаркетинг» досліджується доволі давно, отже, 
існує значна кількість його визначень з якісним і кіль-
кісним підходами. Ця наука з'явилася на основі дослі-
джень людського мозку і даних класичного маркетингу, 
у ході яких було встановлено, що споживач приймає 
рішення не лише на основі раціональних суджень, а 
й на основі емоційних реакцій, які він не може контр-
олювати [2, с. 38].

Так, нейромаркетинг як напрям поведінкової еко-
номічної теорії досліджували: М. Акуліч, А. Білоус, 
О. Босак, В. Вудвуд, Ю. Губарєва, Р. Глімчер, Є. Кан, 
А. Колесніков, М. Ліндстром, О. Москаленко, Б. Оей-
ман, М. Окландер, А. Трайндл, Д. Фролов та ін. 

За своїм змістом нейромаркетинг (грец. Neuron – 
нерв і англ. market – ринок, збут) – комплекс прийо-
мів, методів та технологій, що формується на пере-
тині економічної теорії, нейробіології, психології та  
медицини [3].

Окремі дослідники поняття «нейромаркетинг» ото-
тожнюють із сенсорним маркетингом, який допомагає 
створити умовний рефлекс: коли людина чує певну 
музику, відчуває запах або бачить поєднання кольорів, 
у неї виникають чіткі асоціації з певними подіями або 
предметами. Адже всі процеси нейромаркетингу забез-
печують сенсорне сприйняття продукції, її кольору, 
зображення, аромату та звукового оформлення, тому 
ці технології впливають на п'ять органів відчуттів 
покупця, що відкриває нові можливості в організації 
продажів, ведення переговорів і побудові відносин із 
клієнтами [4, с. 77].

Так, М. Акуніч визначає нейромаркетинг, як вид 
маркетингу, який використовує різні стимули, які впли-
вають на людський мозок, щоб викликати потрібну дію 
[5, с. 12]. «Нейромаркетинг – нова галузь знань, яка є 
комбінацією двох сфер знань – неврології та тради-
ційного маркетингу», – уважає Е. Кан [6]. А. Колесні-
кова, своєю чергою, зазначає, що «нейромаркетинг – 
набір методів, створених за допомогою статистичної 
обробки даних, отриманих у результаті психофізичних 
досліджень» [7]. М. Сорока характеризує нейромарке-
тинг як «розділ прикладної нейроекономіки, який охо-
плює дослідження споживчої поведінки із застосуван-
ням інструментарію нейронаук» [8, с. 125]. 

Ф. Котлер стверджує, що «нейромаркетинг – такий 
маркетинг, який використовує різні форми впливу 
на людський мозок, щоб викликати потрібні дії» [9]. 
А. Трайнді зазначає, що «нейромаркетинг – це набір 
прийомів, в основі якого лежать знання біохімії, емо-
ційних реакцій людини, що застосовуються для впливу 
на сприйняття і поведінку покупця, впливаючи на всі 
його п’ять органів почуттів» [10]. «Нейромаркетинг 
вивчає реакції мозку на різні маркетингові стимули як 
інформаційного, так і чуттєвого плану, щоб зрозуміти, 
на що реагують покупці і чому приймають ті чи інші 
рішення», – зазначає Р. Дулі [11]. Ф. Барден уважає, що 
«нейромаркетинг відображає центром уваги не товар, 

а рішення його придбати, реалізацію якого забезпечує 
нейробіологія» [12].

Отже, узагальнюючи думки науковців, нейромар-
кетинг – це технологія, що знаходиться на перетині 
нейробіології, психології та поведінкової економіки 
й вивчає споживчу поведінку: мислення, пізнання, 
пам'ять, емоційні реакції тощо, вибираючи за основу 
прогнозування споживчого вибору індивідів. Нейро-
маркетинг дає змогу визначити ставлення будь-якого 
споживача до продукції ще до того, як він сам це зро-
зумів [13, с. 36]. 

Незважаючи на безліч досліджень нейромаркетин-
гових технологій, темпи його розвитку доволі невисокі, 
й дотепер залишаються питання щодо його доцільності 
та сфери практичного використання.

Мета статті полягає у систематизації підходів до 
визначення поняття й сутності нейромаркетингу, визна-
ченні його впливу на поведінку потенційних покупців.

Виклад основного матеріалу. Отже, нейро-
маркетинг – це інноваційний підхід маркетингових 
досліджень, що поєднує науково-практичний досвід 
сукупності напрямків: нейробіології, поведінкової еко-
номіки, маркетингу та психології. Об’єктом вивчення 
нейромаркетингу є широкий спектр реакцій людини: 
дослідження змін динаміки пульсу, процесу потовиді-
лення, струмів мозку, рухів зіниць та інших спонтан-
них реакцій.

Саме нейромаркетинг протегує розуміння еконо-
мічних і споживчих мотивів людей із погляду процесів, 
які відбуваються в головному мозку й нервовій системі 
людини. 

У загальних рисах концепцію нейромаркетингу в 
1990-х роках розробив психолог Гарвардського уні-
верситету Дж. Залтмен, запатентувавши її під назвою 
ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Method). В основу 
цієї технології було покладено модель, згідно з якою 
значна частка інтелектуальної діяльності людини, 
включаючи емоції, відбувається на підсвідомому рівні. 
Сутність ZMET зводилася до аналізу підсвідомості 
людини за допомогою набору спеціально підібраних 
картинок, які викликають позитивний емоційний від-
гук і активізують приховані образи-метафори, сти-
мулюючі покупку. На основі виявлених образів були 
сконструйовані графічні колажі, закладені в подаль-
шому в основу рекламних роликів [14, c. 438].

Термін «нейромаркетинг» офіційно було введено в 
2002 р. професором Університету Еразма Роттердам-
ського Е. Смідтсом, який уважав, що нейромаркетинг 
дає можливість підвищити «ефективність методів мар-
кетингу, вивчаючи реакцію мозку» [15].

Дослідження з нейромаркетингу поділяються на 
два види: методи soft (здійснення психолінгвістичних 
досліджень, отримання інформації від опитуваних 
шляхом співбесіди – анкетування, фокус-групи або 
шляхом спостереження за об’єктом у процесі здій-
снення покупки) та hard (здійснення заміру біометрич-
них показників, що можуть свідчити про зміни спожи-
вацької мотивації через емоційні зміни – Eye tracker, 
поліграф, Face reading, МРТ, ЕЕГ) [16].

У класичному вигляді в нейромаркетингових кому-
нікаціях використовуються слух, зір, дотик, нюх. Вио-
кремлюють такі види нейромаркетингу: 

– маркетингові дослідження з визначення реакцій 
мозку (вплив на смак);
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– аромамаркетинг;
– аудіомаркетинг (вплив на слух);
– психологія кольору (візуальний вплив).
Основним інструментом нейромаркетингу при-

йнято вважати зоровий (візуальний) канал. Зазвичай 
покупці отримують значну частину інформації саме 
за допомогою зору. Правильно підібране кольорове 
рішення інтер'єру сприяє збільшенню активності 
покупців у магазині.

Психофізичний вплив кольору суттєво залежить від 
його насиченості, розміру, відстані та напряму освіт-
лення. Виокремлюють кольори:

– холодного спектра: синій, білий, фіолетовий та 
зелений викликають у людини відчуття спокою та зні-
мають напругу;

– теплого спектра: жовтий, червоний, помаранче-
вий привертають увагу. 

Варто зазначити, що кольорова гамма, яка викорис-
товується торговою маркою, має враховувати сезон-
ність та свята. Узимку не завадить користуватися 
теплими кольорами та гіпертрофованим освітленням. 
Весною та влітку варто надавати перевагу синім, зеле-
ним та яскраво жовтим кольорам. Цікавим є той факт, 
що на Різдво та новорічні свята значна увага покупців 
віддається локаціям, які у своєму інтер’єрі поєднують 
червоні та білі кольори. Для товарів преміум-класу 
варто віддавати перевагу поєднанню чорного з чер-
воним або золотистим, пурпуровому або зеленому із 
золотом тощо.

Отже, перевагу варто надавати чистим, а не зміша-
ним кольорам, саме світлі кольори швидше привер-
тають увагу покупців. Проте доцільно зважати й на 
категорію людей, на яких розраховано певний товар  
(табл. 1).

Таблиця 1 
Різниця між улюбленими та відразливими кольорами 

чоловіків і жінок [17]
Улюблений колір Нелюбимий колір

Чоловіки
Синій (57%) Коричневий (27%)

Зелений (14%) Фіолетовий (22%)
Чорний ( 9%) Жовтогарячий (22%)

Жінки
Синій (35%) Жовтогарячий (33%)

Фіолетовий (23%) Коричневий (20%)
Зелений (14%) Сірий (17%)

Обґрунтування нейромаркетигу в 4P полягає у 
такому: 

– Продукт. Під час розроблення продукту нейро-
маркетигові дослідження визначають, наскільки потен-
ційним покупцям подобаються смак, запах, колір, вид. 

Також значення має сезонність товару, його оздоблення 
та розмір, гарантійне забезпечення тощо.

– Ціна. У процесі ціноутворення результати дослі-
дження допомагають зрозуміти, чи є ціна справедли-
вою, чи готові споживачі її заплатити за даний продукт. 
Пріоритетом для більшості споживачів під час вибору 
товару стає наявність знижок та різного роду промоак-
цій. Також покупці порівнюють ціни конкурентів. 

– Місце. Із позиції облаштування місця продажу 
товарів: дає змогу розташувати товари так, щоб вони 
відразу привертали на себе увагу (наприклад, на рівні 
очей); використовувати певні аромати та відповідний 
музичний супровід; використовувати кольорову гаму 
та освітлення під час оформлення тощо.

– Просування – бренд, створення рекламного 
образу, нав’язливість та агресивність реклами, лого-
типу, банерів. Дослідження показують, що увагу покуп-
ців привертають дегустація (для певної групи товарів), 
іміджеві акції та семплінг, а також бандлінг тощо.

Отже, сфера використання нейромаркетингу поши-
рюється на практично всі напрями класичного марке-
тингу та може бути використана у: нейромаркетингових 
дослідженнях, брендингу, маркетингових комунікаціях 
та просуванні товарів, аналізі поведінки споживачів та 
створенні вебконтенту. 

Саме за допомогою нейромаркетингу дослідники 
визначили: люди реагують більше на емоції, ніж на 
пояснення. А тому основними підходами нейромар-
кетингу є розуміння суті продукту, потреби клієнта, 
створення інформації про продукт та донесення її до 
покупців через почуття та емоції.

Висновки. У цілому нейромаркетинг вирішує ті 
проблеми, які не зміг вирішити традиційний маркетинг. 

Так, за допомогою нейромаркетингу маркетологи 
можуть визначати різні психологічні механізми й про-
цеси нейронної обробки, які приховані за зовні схо-
жою поведінкою. Наприклад, вони можуть відрізнити 
систему «подобається» (liking) від системи «бажаю» 
(wanting). Разом із тим нейромаркетинг дає змогу мар-
кетологам спостерігати вплив емоційних станів людини 
на процеси прийняття певних економічних рішень. 

Саме за допомогою інструментів нейромаркетингу 
відслідковується процес обробки споживачами інфор-
мації про товари в реальному часі, що дає змогу інтер-
претувати процеси споживання шляхом моделювання 
реальних сценаріїв, щоб уникнути впливу інших сто-
ронніх чинників на результати дослідження. 

Отже, нейромаркетинг здатний до вивчення як 
переваг споживачів щодо певних товарів і брендів, так 
і процесу їх вибору з урахуванням суб'єктивних осо-
бливостей споживачів. 

Зрештою, більшість зазначених інструментів нейро-
маркетингу для здійснення досліджень дає змогу роз-
кривати таємниці, сховані всередині мозку споживачів.
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