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Відзначено, що в сучасних умовах увага споживчої аудиторії до традиційних засобів просування зменшу-

ється. Доведено ефективність нейромаркетингу, який зосереджується на розумінні взаємодії пізнання та емо-
цій у поведінці споживачів. Встановлено, що він має комплексний характер, а об’єктом дослідження виступа-
ють спонтанні людські реакції на впливи, що виникають на підсвідомому рівні та аналіз викликаних ними змін. 
Доведено, що споживачі спроможні приймати рішення не тільки виходячи з раціональних міркувань, а й через 
емоції, що спричинені зовнішніми впливами. Охарактеризовано фактори, здатні позначитись на поведінці 
споживача та методи, які використовуються в нейромаркетингових дослідженнях. Відзначено, що технології 
нейромаркетингу реалізуються через канали, які дозволяють впливати на поведінку споживачів. Досліджено 
їх види. Встановлено причини, які гальмують використання нейромаркетингу. 

Ключові слова: нейромаркетинг, попит споживачів, поведінка споживачів, управління поведінкою спожи-
вачів, маркетингові технології, маркетингові дослідження, підвищення конкурентоспроможності.

The purpose of the article is to study the essence of consumer behavior management using neuromarket-
ing technologies. It was noted that in modern conditions, the attention of the consumer audience to traditional 
means of advertising is decreasing, reducing their effectiveness. This situation determines the interest of mar-
ket participants in new approaches to researching the behavioral reactions of buyers, studying their thoughts 
and preferences, and using non-standard tools to influence potential customers, quick response to changes in 
their moods. The effectiveness of neuromarketing, which focuses on understanding the interaction of cognition 
and emotions in consumer behavior, has been proven, allowing for the formation of a consumer image and a 
model of influence on it. Neuromarketing has been found to be complex in nature, combining neuropsychology, 
psychophysics, neurophysiology and marketing to manage consumer behavior. It is noted that the object of 
neuromarketing research is the variety of spontaneous human reactions to various influences that often occur 
at the subconscious level and the analysis of the changes caused by them It has been proven that consumers 
are able to make decisions not only based on considerations of a rational nature, but also due to emotions 
caused by external influences (product quality, perception of color, aroma, sounds, images, etc.), which are 
very difficult for him to control, and sometimes and impossible. Factors capable of affecting consumer behavior 
are characterized. It is noted that in order to analyze such processes, neuromarketing research methods are 
used, which, along with psychological methods (surveys and observations), allow modeling of mental states, 
rely on medical methods, which gives objectivity to the results of understanding consumer behavior, increas-
ing the effectiveness of marketing research. The methods used in neuromarketing research are described. 
It is noted that the introduction of neuromarketing technologies is implemented through channels that allow 
influencing consumer behavior. Their main types (visualization, smell, sound, hearing, touch) were studied.  
Attention is focused on the spread of practical use of neuromarketing technologies. It was noted that large com-
panies are creating their own structural units and laboratories that work in this direction. But most enterprises 
use the services of specialized organizations due to the high cost of such experiments. Attention is drawn to 
the reasons that inhibit the further development and use of neuromarketing technologies at the current stage.

Keywords: marketing, neuromarketing, consumer demand, consumer behavior, consumer behavior manage-
ment, marketing technologies, marketing research, increasing competitiveness.
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Постановка проблеми. В сучасних умо-
вах, які характеризуються насиченістю ринку 
товарів та послуг, запровадженням різних 
інноваційних рішень, динамічністю онов-
лення товарного асортименту, конкурентною 
боротьбою між товаровиробниками та мін-
ливістю попиту споживачів і підвищенням їх 
вимог до продукції, увага з боку споживчої 
аудиторії до традиційних засобів просування 
зменшується, знижуючи їх ефективність. 

 Така ситуація обумовлює інтерес учасни-
ків ринку до нових підходів щодо дослідження 
поведінкових реакцій покупців, вивчення їхніх 
думок і уподобань та використання нестан-
дартних інструментів впливу на потенційних 
клієнтів, швидкого реагування на зміни їхніх 
настроїв. 

Це підтверджується і в ряді досліджень, 
автори яких наголошують на тому, що «не 
цінова політика, а знання природи емоцій … 
вдихне життя в ринки, що вмирають» [1, с. 54], 
звертаючи увагу на переформатування тради-
ційного маркетингу та «його трансформацію в 
науку управління попитом за допомогою тех-
нологій, що сприяють миттєвому прийняттю 
рішень» [2, с. 31].

Сучасні практики доводять роль та ефек-
тивність нейромаркетингу, який, зосеред-
жуючись на розумінні взаємодії пізнання та 
емоцій у поведінці споживачів, базується 
на дослідженні психології покупців, їх біохі-
мічної емоційної реакції на існуючі впливи, 
залучаючи базові знання з нейробіології, 
нейропсихології, семіотики, нейрофізіоло-
гії, психофізики, класичного маркетингу, 
спрямований на узагальнення відомос-
тей стосовно уваги, сприйняття, розумових 
процесів, емоцій споживача дозволяє сфор-
мувати споживчий образ та модель впливу  
на нього. 

Тому, вивчаючи біохімічні процеси емоцій-
них реакцій покупців, виробники та продавці 
можуть ефективно діяти на органи почуттів 
людини, застосовуючи позитивні подразники 
(запах, музику, колір), впливаючи на настрій і 
поведінку споживачів, адаптувати товар до їх 
вимог, підвищуючи конкурентоспроможність 
продукції підприємства, стимулювати продажі 
та корегувати на основі отриманих результа-
тів досліджень власну маркетингову страте-
гію, розвиваючи галузі національної еконо-
міки. Це обумовлює актуальність тематики 
даного дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Базисні основи концепції нейромаркетингу 
були закладені психологами Гарвардського 

університету в дев’яності роки ХХ століття, а 
її засновником вважається професор Г. Залт-
мен, який запропонував методичне підґрунтя 
для цього інструменту, запатентувавши його 
як «Метод вилучення метафор Залтмена» 
(ZMET), що передбачає застосування сукуп-
ності картинок, здатних викликати у людини 
емоційні реакції, формуючи приховані 
образи («метафори»), що стимулюють при-
дбання товару [3]. Слід вказати, що сьогодні 
цей метод використовується при розробці 
рекламних роликів для лідерів світових рин-
ків (Сoca-Cola, Kodak, GeneralMotors, Nestle, 
Proctеr&Gamble та інших).

Поняття нейромаркетингу офіційно було 
започатковано в 2002 р. Е. Смідтсом, який 
відзначав «ефективність методів маркетингу, 
вивчаючи реакцію мозку» [4].

Основні методи та технології, які сти-
мулюють споживачів здійснювати купівлю, 
дослідження механізму впливу нейронів на 
формування бренду, подальший розвиток 
маркетингових прийомів привернення уваги 
споживачів з використанням нейромарке-
тингу знайшло відображення в працях таких 
закордонних та вітчизняних науковців, як: 
М. Акулич [5], Д.Арілі [6], А. Барайбар-Фер-
нандес [7], О. Босак [8], Й. Брайнільссон [9], 
О. Гуменна [10], О. Зозульов [11], К. Касен-
кова [12], М. Константинеску [13], Ф. Котлер 
[2], Н. Лі [14], О. Мітал [15], М. Окландер [16], 
А. Трайндл [1] тощо.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Однак, незважаючи на 
приділення уваги питанням використання тех-
нологій нейромаркетингу, ця проблема потре-
бує подальшого опрацювання та розгляду з 
різних точок зору. 

Формулювання цілей статті. Метою 
статті є дослідження сутності управління 
поведінкою споживачів з використанням тех-
нологій нейромаркетингу.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Результати досліджень теоретич-
ного базису нейромаркетингу дозволили 
констатувати, що даний напрям досліджень 
має комплексний характер, поєднуючи поня-
тійно-категоріальний апарат нейропсихоло-
гії, психофізики, нейрофізіології, семіотики та 
використання притаманних їм підходів для 
вирішення маркетингових задач, зокрема, 
в сфері управління поведінкою споживачів 
шляхом усвідомлення економічних і спожив-
чих мотивів індивідів через призму проце-
сів, які відбуваються в їх головному мозку та 
нервовій системі.
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Тому, об’єктом дослідження нейромар-
кетингу є розмаїття спонтанних людських 
реакції на різноманітні впливи, що виникають 
часто на  підсвідомому рівні та аналіз викли-
каних ними змін динаміки пульсу, потовиді-
лення, мозкових імпульсів, рухів зіниць тощо.

Доведено, що споживачі спроможні при-
ймати рішення не тільки виходячи з міркувань, 
які мають раціональну природу, а й через 
емоції, що спричинені зовнішніми впливами 
(якістю товару, сприйманням кольору, аро-
мату, звуків, зображень тощо), які йому дуже 
складно контролювати, а іноді й неможливо. 

Науковці [17, с. 57] пояснюють такі дії фізі-
ологічними процесами в організмі людини, 
які спричиняються певними факторами, здат-
ними позначитись на поведінці споживача. 
Серед них: 

– дія дзеркальних нейронів, які відпові-
дають за рухові функції та здатні моделювати 
психічні стани і наслідувати вчинки різних осіб 
на основі сенсорної інформації, активізую-
чись під час особистого виконання певних дій 
або в процесі спостережень за іншими, нада-
ючи змогу споживачеві відчувати внутрішньо 
їх відчуття та емоції;

– допамін, який є своєрідним нейромеді-
атором та продукується клітинами головного 
мозку людини, забезпечуючи комунікацію 
між нейронами у вигляді обміну електрич-
ними імпульсами. Завдяки його дії індивід 
здатен відчувати приємні переживання та 
запам’ятовувати їх, що виступає у майбут-
ньому стимулом при виборі товарів, виклика-
ючи приплив радісного настрою; 

– соматичний маркер – це набір як пози-
тивних так і негативних асоціацій, отрима-
них та накопичених індивідом протяг життя 
та спричиняючих певні реакції в аналогічних 
ситуаціях, що знаходить прояв у відповідних 
емоціях при виборі товару або торгівельної 
марки та стимулює покупку або спричиняє 
зворотні дії; 

– асоціаційні ряди, які являють різно-
манітні комбінації букв, слів, кольорів, зобра-
жень, є стійкими та можуть не усвідомлюва-
тися споживачами, але, викликаючи певні 
асоціації, сприяють сприйняттю брендів, під-
вищуючи ефективність рекламних витрат.

Крім вищевказаних чинників на поведінку 
споживача здатні впливати соціальні устої сус-
пільства, культурна специфіка країни та мен-
талітет споживача, гендерні особливості тощо.

Тому, розуміючи біохімічні процеси, які 
викликають та супроводжують емоційну від-
повідь споживачів, рітейлери мають змогу 

впливати на органи почуття індивіда (дотик, 
нюх, смак, слух та зір), викликаючи приємні 
асоціації, формуючи відповідні реакції, про-
гнозуючи їх та спонукаючи споживачів не 
лише до здійснення покупки, а до сприймання 
продукту як унікального, що позначається у 
свідомості людини як потенційно бажаний. 

Зазначимо, що з метою аналізу таких проце-
сів використовують методи нейромаркетинго-
вих досліджень, які, наряду с психологічними 
методиками (опитуваннями та спостережен-
нями), дозволяють моделювання психічних 
станів, спираються на медичні методи (маг-
нітоенцефалографія, функціональна маг-
нітно-резонансна томографія, електроней-
роміографія та інші), які здатні зафіксувати 
тиск, частоту пульсу, вологість шкіри та різ-
номанітні реакції людини на сенсорні впливи  
(рис. 1), надаючи об'єктивності результатам 
наукових розвідок стосовно розуміння пове-
дінки споживача та прийняття рішень при 
виборі товару та, відповідно, підвищуючи 
ефективність маркетингових досліджень.

Акцентуємо увагу на тому, що в умовах 
інформаційного перенасичення та втомлення 
споживачів від різноманітної реклами, що зни-
жує сприйняття повідомлень та ефективність 
таких засобів маркетингових комунікацій, 
інструменти нейромаркетингу, забезпечуючи 
сенсорне сприйняття товару характеризу-
ються ненав’язливістю, створюючи відповід-
ний фон завдяки використанню кольорів або 
зображень, застосуванню аромату або звуко-
вого супроводження, викликаючи зацікавле-
ність певними товарами та створюючи пози-
тивну атмосферу та настрій для діалогу з 
продавцем.

Зазначимо, що важливим аспектом таких 
дій є те, що споживач усвідомлює свою само-
стійність в прийнятті рішень про купівлю, що є 
дуже важливим через надання процесу ознак 
самостійності та раціональності, навіть за 
умов, коли придбання здійснюється зважаючи 
на поради інших учасників. 

Таким чином, запровадження технологій 
нейромаркетингу реалізується через відпо-
відні канали, які дозволяють впливати на 
поведінку споживачів (табл. 1).

Результати досліджень дозволили конста-
тувати, що використання нейромаркетинго-
вих технологій сьогодні шириться світом. При 
цьому великі компанії створюють власні струк-
турні підрозділі та лабораторії, які працюють 
за даним напрямом. Проте, більшість під-
приємств через високу вартість таких експе-
риментів все ж таки використовують послуги 
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або результати досліджень спеціалізованих 
організацій. Це характерно і для вітчизняних 
суб’єктів господарювання, які протяг десяти-
ліття звертають увагу на потенціал нейромар-
кетингу як одного з інструментів управління 
поведінкою споживачів та зростання власної 
конкурентоспроможності.

Проте, слід зауважити, що на сучасному 
етапі практична реалізація технологій нейро-
маркетингу ускладнена через ряд причин,  
які гальмують їх подальший розвиток та вико-
ристання. 

Спираючись на результати досліджень з 
цього питання [13; 17, с. 91; 18, с. 67–52] вва-
жаємо доцільним звернути увагу на такі, як: 

– низький рівень оприлюднення резуль-
татів досліджень в сфері нейромаркетингу 
(навіть в спеціалізованих джерелах) через 
організацію цих процесів, в більшості випад-
ків, приватними компаніями; 

– нерозголошення методів збору даних, 
що унеможливлює перевірку результатів 
досліджень в цій сфері та аналіз проведених 
експериментів з наукової точки зору;

– тривалість проведення досліджень 
та складність уникнення певної частки 
суб’єктивізму отриманих результатів і забез-
печення їх статистичної достовірності;

– складність екстраполяції результа-
тів розвідок на весь ринок або його сегмент 
через швидкі зміни потреб та необхідність 
актуалізації результатів;

– висока вартість організації та прове-
дення комплексних або систематичних нейро-
маркетингових експериментів, що ускладнює 
ці процеси на базі невеликих компаній; 

– необхідність вирішення питання етич-
ності проведення багатьох з нейромаркетин-
гових експериментів, які передбачають вплив 
на підсвідомість людини, використовуючи 

Рис. 1. Методи, які використовуються в нейромаркетингових дослідженнях 
Джерело: побудовано на основі [12, с. 24; 16, с. 60]

Методи нейромаркетингових досліджень 

 Спостере-
ження за 
серцево-
судинною 
системою 
індивіда 

 Фіксація 
емоцій 

обличчя 

Дослідження  
за мікрорухом 

очей  

 Оцінка 
кровообігу у 

мозку 
(магнітно-

резонансна 
томографія) 

Реєстрація 
електричних 

імпульсів 
головного мозку 
(електроенце-
фалографія) 

 Виявлення 
змін  

в діяльності 
мозку  

в залежності 
від емоційних 

проявів 

Аналіз змін 
ритмів 

активності 
області мозку 
в залежності  

від стану 
людини 

Вимірювання 
частоти 

серцевих 
скорочень, 

тиску і тонусу 
судин  

 Дослідження 
мікроемоцій 

обличчя 
як першого 
враження 

Аналіз 
реакції очей  
на враження 

(напряму 
погляду, розміру 

зіниці тощо) 

Виявлення 
ступеню 

зацікавленості 
товаром  

(виглядом, смаком 
та ін.) 

Реакції на 
встановлений 

рівень ціни та її 
зміни, знижки 

Зацікавленість 
точками збуту 

продукції, місця 
розміщення, 

викладка 

Реакції  
на комунікативну 

політику (рекламу, 
бренд, просування 

в соціальних 
мережах тощо) 



ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО                                                                       Випуск # 55 / 2023

620

М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г

наряду з психологічними методиками (напри-
клад, ZMET), медичні дослідження.

Висновки. Таким чином, в сучасних умо-
вах спостерігається зниження уваги споживчої 
аудиторії до традиційних засобів просування, 
зменшуючи їх ефективність та обумовлюючи 
інтерес учасників ринку до нових технологій 
дослідження поведінкових реакцій покупців, 
використання нестандартних інструментів 
впливу на потенційних клієнтів, швидкого 
реагування на зміни їхніх настроїв. В цьому 
контексті доведено ефективність нейромар-
кетингу, який зосереджується на розумінні 
взаємодії пізнання та емоцій у поведінці спо-
живачів, дозволяє сформувати споживчий 
образ та модель впливу на нього. 

Маючи комплексний характер, поєднуючи 
нейропсихологію, психофізику, нейрофізіоло-
гію та маркетингові інструменти, нейромарке-
тинг спрямований на управління поведінкою 
споживачів, досліджуючи людські реакції на 

різні впливи, та аналізуючи їх. Використову-
ючи фактори, здатні позначитись на поведінці 
споживача, з метою її аналізу використову-
ються методи нейромаркетингових дослі-
джень, які, наряду с психологічними мето-
диками спираються на медичні методи, що 
надає об'єктивності результатам розуміння 
поведінки споживача, підвищуючи ефектив-
ність маркетингових досліджень. Відзначимо, 
що запровадження технологій нейромарке-
тингу реалізується через канали, які дозволя-
ють впливати на поведінку споживачів (візуа-
лізацію, запах, звук, слух, дотик).

Слід акцентувати увагу на тому, що сьо-
годні поширюється використання нейро-
маркетингових технологій. Проте на сучас-
ному етапі існує ряд причин, які гальмують їх 
подальший активний розвиток, що потребує 
більш докладного аналізу таких проблем та 
формування шляхів вирішення, що складає 
перспективи подальших досліджень.

Таблиця 1
Основні канали впливу нейромаркетингу на поведінку споживачів

№ Назва Характерні особливості впливу Приклад використання

1 Візуалізація

Емоційний вплив здійснюється 
через сприйняття зором споживача 
різноманітних повідомлень 
(оформлення брендбуку підприємства: 
товарний знак, упаковка, оформлення 
сайту тощо), які вирізняються 
дизайнерськими рішеннями 
та поєднанням кольорів, впливаючи 
на рецептори 

Використання при формуванні 
логотипу кольорів, які 
привертають увагу (наприклад, 
McDonalds використовує 
червоний, жовтий, білий; 
Lays – зображення смаженої 
картоплі та яркої упаковки)

2
Запах 
(арома-
маркетинг)

Здатен впливати безпосередньо 
на лімбічну систему мозку, 
яка відповідає за формування емоцій 
та поведінкових реакцій, 
що використовується таким 
інструментом, як аромамаркетинг

Аромамаркетинг використовують 
ресторани, роблячи його своєю 
візитівкою (McDonald’s та інші), 
відділи з продажу хлібобулочних 
виробів, кави, магазини 
парфумів

3 Смак Використовує реакцію мозку 
на різні смакові відчуття

Використовується при 
проведенні різних дегустацій 
продуктів харчування

4 Дотик
Сприйняття продукції через приємне 
відчуття самого товару або його 
упаковки, створюючи відповідні асоціації 

Використовується при 
дизайні упаковки або товару 
(шовковиста, гладенька тощо)

5 Слух (аудіо-
маркетинг)

Мотивація до здійснення покупок 
шляхом використання музичного фону 
та правильного чергування різних стилів 
та гучності. Легка, приємна, 
але ритмічна та динамічна мелодія 
здатна стимулювати процес здійснення 
покупок

В різних торгівельних 
підприємствах доцільно 
використовувати музику різних 
жанрів: при продажі одягу 
та взуття - музичні композиції 
з модних показів, у дитячих 
магазинах –з мультфільмів, 
у супермаркетах – більш 
спокійну та ненав’язливу 

Джерело: складено автором на основі [8, с. 77; 10, с. 39; 15, с. 128]
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