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ЗАСТОСУВАННЯ НЕЙРОМАРКЕТИНГОВИХ РІШЕНЬ В 

ДОСЛІДЖЕННЯХ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ 

 

Колись Пітер Друкер, "батько" бізнес-консалтингу, зробив дуже глибоку 

заяву: "Оскільки метою бізнесу є розвиток клієнта, компанія має дві, і тільки дві, 

основні функції: маркетинг та інновації. Результати досягаються завдяки 

маркетингу та інноваціям; всі інші види діяльності є витратами. Хороша і відмінна 

частина фірми - це її маркетинг". Інновації в маркетингу є дуже важливими, 

оскільки сфера маркетингу постійно розвивається. 

Більшість компаній сьогодні покладаються на традиційні маркетингові 

стратегії, які не завжди є успішними та зазвичай, дуже звичними, тому виробники 

товарів і послуг шукають нові підходи для залучення клієнтів. 

Сучасні маркетингові технології значно розвинулися. Якщо раніше реклама 

обмежувалася телевізійними роликами та прес-релізами, то сьогодні 

використовуються найрізноманітніші стратегії, від контекстної реклами до методів 

привернення уваги покупців за допомогою використання кольору, світла, запаху та 

навіть звуку в торгових залах. Для того, щоб продавати свої товари та послуги на 

ринку, деякі виробники почали використовувати нейромаркетинг у своїй 

діяльності. 
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Завдяки використанню підходів нейронауки, нейромаркетингові рішення 

допомагають дуже ефективно обробляти споживчі дані в маркетинговому 

середовищі. Впровадження різних нейромаркетингових рішень прискорюється 

завдяки зростанню знань про потенційні переваги, які надають ці підходи. Такі 

великі компанії, як PepsiCo, Coca-Cola, Nestle та Google, проводять маркетингові 

дослідження, фокус-групи та розробляють маркетингові кампанії, використовуючи 

методи нейромаркетингових досліджень. 

Нейромаркетинг використовується в бізнесі, щоб краще зрозуміти мотивацію 

поведінки споживачів і розробити більш успішні маркетингові програми. 

Наприклад, за допомогою нейромаркетингу можна визначити вподобання 

споживачів щодо різних смаків чи ароматів, протестувати та вдосконалити дизайн 

упаковки продукту, а також створити більш переконливі рекламні повідомлення. 

За допомогою нейромаркетингу також можна оцінити ефективність 

маркетингових зусиль. Маркетологи можуть визначити маркетингові 

повідомлення, які найбільш успішно привертають увагу споживачів і викликають 

інтерес, відстежуючи мозкову активність та емоційні реакції. 

Те, як організації підходять до досліджень поведінки клієнтів, формується під 

впливом низки нейромаркетингових розробок. Персоналізація, яка передбачає 

пристосування маркетингових повідомлень і досвіду до конкретних споживачів, є 

одним з таких нововведень. Використання даних і новітньої аналітики полегшило 

адаптацію маркетингових повідомлень для конкретних клієнтів. Вивчаючи 

поведінку споживачів, демографічні та психографічні дані, маркетологи можуть 

розробляти маркетингові компанії, які з більшою ймовірністю будуть привертати 

увагу певних клієнтів. Згідно з нейромаркетинговими дослідженнями, адаптовані 

маркетингові повідомлення можуть підвищити лояльність до бренду, емоційну 

реакцію та залученість. 

Використання мультимодального маркетингу - ще один розвиток 

нейромаркетингу. Це передбачає маніпулювання багатьма фізіологічними 

відчуттями, зокрема смаком, нюхом, дотиком, зором і звуком, щоб забезпечити 

більш привабливий і незабутній досвід роботи з брендом. Згідно з дослідженнями 

нейромаркетингу, мультисенсорний досвід може підвищити впізнаваність бренду, 

емоційну залученість і загальне враження про нього. 

Нейромаркетингові дослідження зараз включають значну частину 

поведінкової економіки. Ця галузь вивчає, як люди роблять вибір у повсякденному 

житті і як когнітивні упередження та евристика впливають на вибір. Згідно з 

дослідженнями з нейромаркетингу, за допомогою ідей поведінкової економіки 

можна переконати клієнтів до певної поведінки, наприклад, зробити покупку або 

підписатися на послугу. 

  


