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У статті досліджуються поняття «нейромаркетинг», визначаються його основні методи, а також інструмен-
ти які використовуються при просуванні товарів і послуг в соціальних мережах. Нейромаркетинг – це галузь 
маркетингу, яка використовує знання про людський мозок та нейрологічні процеси для розуміння споживаць-
ких реакцій і впливу на прийняття рішень. При просуванні товарів і послуг в соціальних мережах викорис-
тання інструментів нейромаркетингу може допомогти краще розуміти та взаємодіяти з цільовою аудиторією.  
Авторами систематизовано основні інструменти як фундаментального так і інструментального нейромарке-
тингу, визначені основні які застосовуються при просуванні товарів і послуг в соціальних мережах. Окреслено 
напрями удосконалення існуючих інструментів і їх більш ефективного використання.

Ключові слова: нейромаркетинг, інструменти нейромаркетингу, соціальні мережі, споживачі, просування. 

The article explores the concept of "neuromarketing", defines its main methods, as well as the tools used to 
promote goods and services in social networks. The purpose of the article is to study the use of neuromarketing tools 
in the promotion of goods and services in social networks. The relevance of the article lies in the fact that with rapidly 
changing market conditions, consumer tastes and preferences, and high competition, most standard methods of 
promotion are no longer effective. It is neuromarketing and its tools that help to achieve a deeper understanding 
of consumer preferences and moods, to identify their pains and needs.  Neuromarketing is a branch of marketing 
that uses knowledge about the human brain and neurological processes to understand consumer reactions and 
influence decision-making. When promoting goods and services on social media, the use of neuromarketing tools 
can help you better understand and interact with your target audience.  Neuromarketing on social media helps to 
adapt to changes in consumer demand more quickly, improve the effectiveness of marketing campaigns, provide 
a more personal and targeted approach to the audience, optimize content, and make brand interaction more 
emotionally charged and exciting for the consumer.  In general, neuromarketing adds to marketers' understanding 
of how the human brain works in the context of decision-making and response to marketing influences, which in turn 
allows them to create more effective and well-targeted strategies. The authors use such methods as analysis and 
systematization, namely: the main tools of both fundamental and instrumental neuromarketing are systematized, 
the main ones used in the promotion of goods and services in social networks are identified. The author outlines 
the directions for improving the existing tools and their more efficient use. The use of these tools will help to create 
more effective marketing strategies for promoting goods and services on social networks. The practical value of the 
article lies in the fact that the conclusions obtained will help to improve the activities of enterprises when working 
with clients in social networks.

Keywords: neuromarketing, neuromarketing tools, social networks, consumers, promotion.
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Постановка проблеми. У сучасному 
динамічному світі, де конкуренція зростає і 
споживачі стають більш вимогливими, інстру-
менти нейромаркетингу стає ключовими для 
підтримки та покращення стратегій марке-
тингу, надаючи компаніям можливість краще 
розуміти та ефективно взаємодіяти зі своїми 
клієнтами. Особливо це стосується просу-
вання товарів і послуг в соціальних мережах  
(Instagram, Facebook, Tik Tok). Дані плат-
форми перенасичені однотипними пропо-
зиціями, багато ніш настільки висококон-
курентні, що просто пропонувати якісний 
товар і займатись його просуванням вже не 
є достатнім, щоб зацікавити споживача. Саме 
використання інструментів нейромаркетингу 
дозволяє: знаходити нові інсайти, підвищити 
точність прогнозів та ефективність реклам-
них кампаній, сприяти створенню емоційних 
зв’язків між брендом і споживачами, оптимі-
зувати UX-дизайн сайтів і сторінок в соціаль-
них мережах, підвищити імерсію і залуче-
ність, а також збільшити концентрацію уваги 
та швидше адаптуватись до змін в споживчій 
поведінці.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідженнями в сфері теоретико-методоло-
гічних основ нейромаркетингу займались такі 
закордонні дослідники: Д. Аріелі, М. Ведал, 
Р. Дулі, Д. Залтман, Н. Коро, М. Ліндстром, 
Д. Леві, Б. Оейман, Р. Пітерс, Дж. Харріста, 
П. Ренвойс, Х. Хойсел та ін. Зокрема, Д. Залт-
ман відомий своїми дослідженнями в області 
метафор та несвідомого мислення [1, p. 230]. 
Р. Дулі досліджує психологію споживчої пове-
дінки та маркетингові тенденції [2, p. 304]. 
М. Линдсторм розробив концепцію «Buyology», 
яка досліджує психологію споживчого вибору 
[3, p. 254]. Девід Леві досліджував методи і 
технології, які стимулюють споживачів здій-
снювати купівлю [4, p. 1027]. А. Альшаріф, 
Н. Салех та Р. Бахарун розглядають вплив 
емоцій та мозкових процесів на споживчі 
рішення [5, p. 64]. Серед вітчизняних науковців 
можна виділити таких авторів, як О. Гуменна, 
К. Гончарова [6, с. 38], Ю. Зінцьо [7, с. 107], 
О. Зозульов [8, с. 29], Л. Карпенко [9, с. 34] та 
багатьох інших, де переважно розглядаються 
інструменти нейромаркетингу.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Останні публікації роз-
кривають окремі аспекти даної теми, однак 
не розглядають застосування даних інстру-
ментів при просуванні в соціальних мережах, 
а також, на нашу думку, потребують більше 
рекомендацій щодо застосування теоретич-

них положень на практиці. Саме це й обумо-
вило вибір теми даного дослідження.

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є дослідження вико-
ристання інструментів нейромаркетингу при 
просуванні товарів і послуг в соціальних мере-
жах. Досягнення цілей передбачає вирішення 
таких завдань: визначити поняття нейромар-
кетингу, систематизувати основні інструменти 
як фундаментального так і інструментального 
нейромаркетингу, визначити основні які засто-
совуються при просуванні товарів і послуг 
в соціальних мережах, окреслити напрями 
удосконалення існуючих інструментів для їх 
більш ефективного використання.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Концепція нейромаркетингу, як вва-
жають науковці, була розроблена психологами 
Гарвардського університету у 1990-ті роки. 
Проте основоположниками цього напряму 
традиційно вважають генерального дирек-
тора retail branding AG Арндта Трайндла та 
директора напряму store branding, retail brand-
ing Барта Оеймана [10, p. 126].

На думку Ейла Смідтса, нейромаркетинг 
дозволяє краще зрозуміти споживача і його 
реакцію на маркетингові тригери шляхом 
прямого вимірювання процесів в мозку і під-
вищити ефективність методів маркетингу, 
вивчаючи реакцію мозку [11].

Google Scholar визначає «нейромарке-
тинг», як розділ нейробіології про прийняття 
рішень споживачем.Таким чином, суть нейро-
маркетингу полягає в тому, щоб зрозуміти, 
як споживач приймає рішення, і в результаті 
створити певні маркетингові стимули, що спо-
нукають до покупки.

Нейромаркетинг умовно ділять на два 
види: фундаментальний, багато в чому засно-
ваний на емпіричних наукових дослідженнях 
середини – кінця XX століття, і інструмен-
тальний, що включає роботу з приладами для 
реєстрації нейрофізіологічних реакцій. Опу-
бліковано десятки книг, у яких описані закони 
психіки, нервової системи та структури голов-
ного мозку, що дає дуже точну інформацію 
про поведінку людини. Складність може лише 
у цьому, що з грамотного вивчення цього під-
ходу потрібні комплексні знання хоча у таких 
сферах, як нейрофізіологія, когнітивна психо-
логія і поведінкова економіка. Завдяки фактам, 
що ґрунтуються на проведених експеримен-
тах, можна відштовхуватися від підтвердже-
них наукових теорій та приймати обґрунтовані 
маркетингові рішення, не витрачаючи часу та 
коштів на повторні дослідження. Щоправда, 
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сліпо слідувати представленим даним, без-
умовно, не варто: технологічна революція все 
одно внесла свої корективи до «суспільства 
конс’юмеризму», до того ж при адаптації цих 
наукових теорій має враховуватися розви-
ток бізнесу та поява нових ринків товарів та 
послуг. 

Дещо складніше справа з інструменталь-
ним підходом. Це пов'язано з використанням 
спеціального обладнання, яке в силу собі-

вартості та компетенції, необхідних для його 
експлуатації, не може стояти в офісі кож-
ної компанії, що бажає підвищити показники 
ефективності своєї реклами (рис. 1).

Якщо розглядати саме використання інстру-
ментів нейромаркетингу в соціальних мережах 
то досить часто використовують деякі інстру-
менти як фундаментального так і інструмен-
тального маркетингу. Проте, саме в соціаль-
них мережах, є змога використовувати більше 

Рис. 1. Види і інструменти нейромаркетингу
Джерело: сформовано авторами за результатами дослідження [12; 13]

Фундаментальний 

Види нейромаркетингу 

Інструментальний 

Основні завдання 

Дослідження в сфері профілювання цільової 
аудиторії, каналів комунікації. Основа 

досліджень – знання в галузях нейробіології, 
нейроекономіки, нейросеміотики, 

аудіомаркетинга, аромамаркетинга і т.д. 

Оцінка сили впливу 
маркетингових стимулів на 

споживача 

Інструменти 

ZMET, різні авторські 
методики, результати 
наукових досліджень  
в галузі нейробіології, 

нейроекономіки, 
нейросеміотики, 
аудіомаркетингу, 
аромамаркетингу,  

decision-making 

Ті що записують 
метаболічну 

активність мозку 

Ті що записують 
електричну 

активність мозку 

Без запису 
активності мозку 

Позитронно-
емісійна 
томограма (PET); 
Магнітно-
резонансна 
томограма (МРТ) 

Транскраніальна 
магнітна 
стимуляція 
(TMS); 
Електроенцефа-
лограма (ЕЕG);  
Топографія 
стійкого стану 
(SST); 
Магнітоенцефа-
лографія (MEG) 

Facial coding 
(FACS); 
Вимірювання 
електричного 
опору шкіри; 
Айтрекінг; 
Електроміографія 
або аналіз руху 
м'язів обличчя 
(ФЕМГ); 
Імпліцитний 
асоціативний тест 
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технік інструментального маркетингу, оскільки 
сам принцип їх роботи побудований на алго-
ритмах, які аналізують велику кількість інфор-
мації щоб показати споживачу тільки реле-
вантну. Вони враховують активність, інтереси 
і те, як споживач поводить себе в соціальний 
мережі, на чому затримує погляд і т.д.

Інструменти нейромаркетингу в соціальних 
мережах можуть включати в себе різноманітні 
технології та підходи, що допомагають ана-
лізувати та впливати на психологію та пове-
дінку користувачів. Ось кілька інструментів та 
технік, які часто використовуються в соціаль-
них мережах (рис. 2).

1) Emotion Analytics:
Аналізатори емоцій або emotion analyt-

ics використовують алгоритми машинного 
навчання для розпізнавання емоцій в тек-
стах, коментарях, або навіть на фотографіях 
користувачів. Вони допомагають визначити, 

які контент та реклама викликають певні емо-
ції у аудиторії.

2) Eye Tracking:
Відстеження погляду або eye tracking в 

соціальних мережах використовується для 
вивчення того, на що саме користувачі звер-
тають увагу під час перегляду контенту.  
Це може бути важливим для визначення 
ефективності рекламних елементів або від-
стеження інтересів.

3) Біометричний моніторинг:
Використання технологій для моніторингу 

біометричних показників, таких як серцевий 
ритм, гальванічна шкірна реакція та інші, для 
вимірювання емоційних реакцій на різні сти-
мули в соціальних мережах.

4) Персоналізована реклама:
Використання алгоритмів машинного 

навчання для персоналізації рекламних про-
позицій, враховуючи інтереси, демографічні 

Рис. 2. Інструменти нейромаркетингу в соціальних мережах
Джерело: сформовано авторами за результатами дослідження
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(EMG) 

Ремаркетинг 

Таргетована 
реклама 

Тестув. рекл. 
креативів, місць 

розміщення 

Аналіз потоку 
кліків 

Відстеження руху 
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магазинів і подорожей 
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характеристики та попередню активність 
користувача.

5) Аналітика та A/B-тестування:
Використання аналітичних інструментів 

для вимірювання ефективності різних реклам-
них кампаній та використання A/B-тестування 
для експериментів з різними варіантами кон-
тенту чи дизайну.

6) Медіапланування з урахуванням пси-
хології:

Використання психологічних принципів при 
плануванні медіакампаній для досягнення 
більшої взаємодії та позитивного враження 
від користувачів.

7) VR та AR-реклама:
Використання віртуальної та розшире-

ної реальності для створення імерсивних 
рекламних кампаній. Це дозволяє користува-
чам взаємодіяти з продуктами чи послугами 
більш інтенсивно.

Ці інструменти можуть використовуватися 
окремо чи в поєднанні, створюючи більш 
складні стратегії для впливу на поведінку 
користувачів в соціальних мережах, однак 
потребують в багатьох випадках складного 
обладнання та спеціалістів які правильно 
можуть інтерпретувати результати нейромар-
кетингових досліджень.

Що стосується інструментів та технік фун-
даментального нейромаркетингу які викорис-
товуються в соціальних мережах при просу-
ванні товарів та послуг то тут можна виділити 
наступне:

1) Емоційні стимули:
– візуальна стимуляція: використання 

привабливих зображень та відео, які виклика-
ють емоції і асоціації з продуктом чи послугою;

– емоційно заряджені історії: розповідь 
історії, які захоплюють та викликають емоції, 
пов'язаних з брендом.

2) Соціальний вплив:
– спільноти та групи: створення плат-

форм для взаємодії клієнтів та обміну дум-
ками. Соціальний вплив і відгуки від інших 
можуть значно впливати на рішення покупців.

3) Кольори та дизайн:
– кольорова психологія: використання 

кольорів для бренду та рекламної кампанії, які 
викликають бажані емоції у цільової аудиторії;

– легкосприйнятливий дизайн: забез-
печення легкої сприйнятливості інформації 
через дизайн веб-сайту (UX/UI дизайн), сто-
рінки в соціальній мережі, реклами та упа-
ковки товарів.

4) Персоналізація з використанням даних:

– персоналізовані пропозиції: викорис-
тання даних клієнтів для створення персоналі-
зованих пропозицій та рекламних повідомлень, 
що відповідають індивідуальним потребам і 
побажанням.

5) Політика ціноутворення:
– стратегії ціноутворення: вивчення 

впливу цін на психологію споживача та розвиток 
стратегії ціноутворення, що відповідає нейро-
логічним особливостям цільової аудиторії.

Для удосконалення застосування існуючих 
інструментів нейромаркетингу при просуванні 
товарів і послуг в соціальних мережах пер-
спективним напрямом є розробка мобільних 
додатків, які використовують нейромаркетин-
гові техніки для залучення користувачів та 
вивчення їхнього споживацького побуту.

Однак необхідно пам’ятати, що захист при-
ватності та етичне використання даних є клю-
човими для підтримання довіри споживачів. 
Налагодження прозорих інформаційних полі-
тик та забезпечення безпеки особистої інфор-
мації важливо для успішного впровадження 
інновацій у нейромаркетинг.

Висновки. Для соціальних мереж важли-
вий ступінь залученості споживача в процес 
купівлі товарів і послуг.

Використання інструментів нейромаркетингу 
дає широке коло можливостей для підприємств 
щоб зрозуміти свою цільову аудиторію і стати 
до неї ближче. Ефективне застосування нейро-
маркетингу допомагає створювати емоційні 
зв'язки з брендом, що може призвести до від-
даності та лояльності споживачів.

Серед основних технік фундаментального 
нейромаркетингу при просуванні товарів і послуг 
в соціальних мережах виділяють емоційні сти-
мули, соціальний вплив, кольорову психологію 
і легкодоступний дизайн, застосування ефек-
тивної політики ціноутворення що відповідає 
нейрологічним особливостям цільової ауди-
торії. До основних засобів інструментального 
нейромаркетингу відносять emotion analytics, 
eye tracking, біометричний моніторінг, персона-
лізовану рекламу, аналітику та AB-тестування, 
VR та AR-реклама та ін. Найкраще ці інстру-
менти і техніки працюють при їх комплексному 
застосуванні у різних комбінаціях в залежності 
від поставлений цілей та завдань.

Перспективи подальших досліджень поля-
гають у вивченні ефективності застосування 
сучасних мобільних додатків що використову-
ють нейромаркетингові техніки для залучення 
користувачів та вивчення їхнього споживаць-
кого побуту.
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