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НЕЙРОМАРКЕТИНГ ЯК ІНСТРУМЕНТ ФОРМУВАННЯ 
СПОЖИВЧИХ РІШЕНЬ 

 
У статті досліджено теоретико-методологічні засади нейромаркетингу як інноваційного міждисциплінар-

ного інструментарію аналізу споживчої поведінки в умовах сучасної ринкової трансформації. Обґрунтовано 
зниження ефективності традиційних маркетингових комунікацій, унаслідок перенасичення інформаційного про-
стору та сенсорної втоми споживачів, що актуалізує потребу в застосуванні нейронаукових підходів. Розкрито 
сутність нейромаркетингу, його місце в системі маркетингових досліджень та відмінності від класичних ме-
тодів вивчення споживчих рішень. Доведено, що використання нейромаркетингових технологій сприяє підви-
щенню результативності маркетингових комунікацій, формуванню брендової лояльності та конкурентоспро-
можності підприємств. Водночас наголошено на необхідності етичного та нормативного регулювання засто-
сування нейромаркетингу з метою захисту прав споживачів і забезпечення сталого розвитку даної науково-
практичної сфери. 

Ключові слова: нейромаркетинг, споживча поведінка, когнітивні процеси, лояльність споживачів, маркети-
нгові комунікації. 

 
NEUROMARKETING AS A TOOL FOR FORMING CONSUMER DECISIONS 

 
Тhe article presents a comprehensive analysis of neuromarketing as an innovative interdisciplinary direction that 

combines the tools of marketing, cognitive psychology, neurobiology and behavioral sciences for the purpose of in-depth 
study of the mechanisms of consumer choice. It is substantiated that in the conditions of transformation of the modern 
market, increasing competition and oversaturation of the information space, traditional marketing communications are 
gradually losing their effectiveness due to sensory fatigue and a decrease in the level of consumer trust. In this regard, 
the need to use approaches aimed at studying subconscious cognitive and emotional reactions that immediately precede 
purchasing decisions is becoming more urgent. The essence of neuromarketing as a methodological "bridge" between 
classical economic models and modern neuroscientific research is revealed, and its role in the formation of a new 
paradigm for the analysis of consumer behavior is determined. The key tools of neuromarketing research are described, 
in particular, methods of registering brain activity, electrodermal, cardiovascular and muscle activity, as well as eye 
tracking technologies that allow recording latent consumer reactions to marketing stimuli. The main principles of 
neuromarketing and directions of their practical application in the process of forming marketing strategies, personalizing 
communications and increasing advertising effectiveness are systematized. Particular attention is paid to the analysis of 
sensory technologies of influence, in particular color and smell, as important elements of neuromarketing practices. It is 
proven that aromamarketing and coloristic solutions are able to activate the emotional and motivational centers of the 
brain, forming a positive perception of the brand and stimulating purchasing behavior. At the same time, the need for an 
ethical approach and state regulation in the field of neuromarketing research is emphasized in order to protect consumer 
rights and ensure the responsible development of this scientific and practical field. 

Keywords: neuromarketing, consumer behavior, cognitive processes, consumer loyalty, marketing communica. 
JEL classification: М31. 
 
Постановка проблеми. У сучасних умовах розви-

тку ринкової економіки ефективність функціонування 
підприємств безпосередньо залежить від здатності фо-
рмувати результативні маркетингові комунікації та за-
безпечувати стійку конкурентоспроможність брендів. 
Зростання інтенсивності інформаційних потоків, 

перенасичення рекламного простору та зниження до-
віри споживачів до традиційних маркетингових ін-
струментів зумовлюють необхідність пошуку нових 
підходів до впливу на поведінку цільової аудиторії. 

У цьому контексті нейромаркетинг постає як перс-
пективний міждисциплінарний напрям, що інтегрує 
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досягнення нейронаук, психології та маркетингу з ме-
тою дослідження прихованих емоційних і когнітивних 
реакцій споживачів. Водночас, попри активне поши-
рення нейромаркетингових практик, залишаються не-
достатньо систематизованими питання їх методологіч-
ного обґрунтування, практичної ефективності та етич-
ного регулювання, що й зумовлює актуальність обра-
ної теми дослідження. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пробле-
матика дослідження поведінки споживачів та механіз-
мів впливу маркетингових комунікацій є однією з клю-
чових у сучасній економічній та маркетинговій науці. 
Значний внесок у формування теоретичних засад ана-
лізу споживчої поведінки здійснили зарубіжні науко-
вці, зокрема Ф. Котлер, Дж. Енджел, Р. Блеквелл, 
Д. Канеман, які розглядали процес прийняття спожив-
чих рішень крізь призму когнітивних, мотиваційних і 
поведінкових чинників. 

У роботах М. Ліндстрома, А. Пламмера, Д. Аріелі, 
С. Залтмана нейромаркетинг розглядається як іннова-
ційний підхід до аналізу підсвідомих реакцій спожива-
чів на маркетингові стимули з використанням методів 
нейровізуалізації, біометрії та психофізіологічних ви-
мірювань. 

Сучасні дослідження зосереджуються на оцінці 
ефективності окремих нейромаркетингових інструме-
нтів, зокрема айтрекінгу, електроенцефалографії, фун-
кціональної магнітно-резонансної томографії, а також 
на вивченні впливу кольору, звуку та запаху на емоцій-
ний стан і поведінкові реакції споживачів. Окремий на-
уковий інтерес становлять праці, присвячені аромама-
ркетингу як складовій сенсорного брендингу та інстру-
менту формування стійких асоціативних зв’язків у сві-
домості покупців. 

Попри значну кількість наукових напрацювань, у 
наявних дослідженнях недостатньо систематизовано 
роль нейромаркетингу саме в контексті інтегрованих 
маркетингових комунікацій та підвищення конкурен-
тоспроможності підприємств. Це зумовлює актуаль-
ність подальших досліджень, спрямованих на узагаль-
нення теоретичних підходів і практичних аспектів ви-
користання нейромаркетингових технологій у сучас-
них ринкових умовах. 

Метою статті є дослідження теоретичних засад і 
практичних аспектів нейромаркетингу як інновацій-
ного інструменту впливу на поведінку споживачів, а 
також обґрунтування його ролі у формуванні ефектив-
них маркетингових комунікацій і підвищенні конку-
рентоспроможності підприємств. 

Методи дослідження. Дослідження проблеми ви-
конувалось з викорастанням наступних методів: ана-
лізу та синтезу  - при опрацюванні  наукових джерел з 
маркетингу, нейронаук, когнітивної психології та по-
ведінкової економіки; системний підхід дозволив роз-
глянути нейромаркетинг як складову системи маркети-
нгових комунікацій; структурно-функціональний під-
хід застосовувався для аналізу структури нейромарке-
тингових досліджень; порівняльний метод - для зістав-
лення традиційних маркетингових інструментів з ней-
ромаркетинговими технологіями; описовий - для 

систематизованого викладу теоретичних положень, ха-
рактеристик нейромаркетингових інструментів та при-
кладів їх практичного застосування у діяльності підп-
риємств; логіко-аналітичний - дав змогу обґрунтувати 
висновки щодо ефективності нейромаркетингу, його 
переваг і обмежень; індуктивний та дедуктивний ме-
тоди - для формування теоретичних висновків. 

Виклад основних результатів дослідження. Рі-
вень популярності товарів на споживчому ринку, обсяг 
їх реалізації, імідж підприємства та його здатність збе-
рігати конкурентоспроможність безпосередньо зале-
жать від ефективності організації системи представ-
лення продукції. Сучасні ринкові умови вимагають від 
суб’єктів господарювання значно складнішої та бага-
торівневої взаємодії зі споживачами, ніж це було ра-
ніше. Якщо у минулому достатньо було лише акценту-
вати увагу на функціональних характеристиках чи ві-
зуально привабливих рисах продукту, то сьогодні 
цього підходу вже не вистачає. 

Причиною є глибинні трансформації у поведінці 
споживачів, зростання їхніх вимог до якості та автен-
тичності продукції, а також послаблення лояльності до 
брендів на тлі невідповідності між заявленими конку-
рентними перевагами та фактичною ринковою пропо-
зицією. 

Важливо зазначити, що загальний інформаційний 
простір у сфері маркетингових комунікацій перенаси-
чений. Постійний потік рекламних повідомлень, що 
супроводжується високою інтенсивністю візуальних 
та аудіо-стимулів, призводить до явища сенсорної 
втоми у споживачів. Унаслідок цього, ефективність 
традиційних рекламних інструментів поступово зни-
жується. Така ситуація актуалізує пошук інноваційних 
підходів, які б дозволили більш глибоко досліджувати 
когнітивні та емоційні реакції цільової аудиторії [1]. 

Нейромаркетинг в перекладі з англійської мови, ін-
терпретується, як «neuro» - мозок, «marketing» - діяль-
ність, пов’язана з продажем продукції покупцеві - є но-
вим методологічним підходом та містить дослідження 
споживчої поведінки із застосуванням інструментарію 
нейронаук [2]. 

Він постає як міждисциплінарна когнітивно-аналі-
тична парадигма, яка інтегрує методологічний арсенал 
нейронаук та концептуальний апарат маркетингу, фор-
муючи новий рівень моделі поведінки споживача 
[3, 4]. Його дослідницький потенціал полягає у здатно-
сті виходити за межі традиційних емпіричних підходів 
[4]. 

Нейромаркетинг слугує своєрідним інтелектуаль-
ним містком між класичною економічною наукою, су-
часними технологічними інноваціями та когнітивно-
поведінковими дослідженнями, формуючи новий рі-
вень наукової рефлексії, щодо природи взаємодії «лю-
дина – ринок – суспільство» [1]. 

На відміну від класичних інструментів (опитувань, 
фокус-груп, інтерв’ю), що фіксують переважно усвідо-
млений рівень комунікації індивіда, нейромаркетинг 
спрямований на реконструкцію латентних когнітивних 
і афективних механізмів, що формують основу мотива-
ційної поведінки суб’єкта економічної діяльності 
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[3, 5]. У такий спосіб він відкриває можливість до ви-
явлення прихованих структур споживчої свідомості, 
зокрема автоматизованих реакцій мозку на символічні 
та сенсорні стимули [6]. 

Фактично, нейромаркетинг можна визначити як 
трансляцію досягнень нейрофізіології, когнітивної 
психології та психофізики в маркетинговій практиці. 
Він дозволяє не лише ідентифікувати потреби та пре-
ференції клієнтів, а й картографувати їхні поведінкові 
сценарії в контексті прийняття рішень. Тож, форму-
ється більш комплексне уявлення про архітектоніку 
споживчого вибору, у якому сенсомоторні, когнітивні 
й афективні реакції стають підґрунтям для конструю-
вання ефективних маркетингових стратегій [7, 8]. 

Основна його цінність полягає у вивченні підсвідо-
мих реакцій, що дозволяє формувати цілісне уявлення 
про фактори, які зумовлюють прийняття рішень клієн-
тами [9-10]. Це створює умови для формування марке-
тингових комунікацій, продуктів та клієнтського дос-
віду, які більшою мірою резонують із потребами спо-
живачів [5]. 

Головна мета нейромаркетингу полягає в об’єктив-
ній і верифікованій ідентифікації латентних механізмів 
споживчого вибору, які залишаються поза межами сві-
домого самозвітування. Застосування методів реєстра-
ції мозкової активності уможливлює реконструкцію 
прихованих когнітивних і афективних процесів, що пе-
редують прийняттю рішення, а відтак - сприяє форму-
ванню точних моделей прогнозування ринкової пове-
дінки [11]. 

У результаті активного розвитку нейровізуалізації і 
нейродосліджень протягом ХХ ст. було розроблено ін-
струментальні методи оцінки нейромаркетингу. Він 
поєднує комплекс знань з психології та маркеетинго-
вих стратегій, за допомогою яких виявляють підсві-
дому реакцію людини на зовнішні стимули — продукт, 
рекламу, візуальний дизайн чи інші комунікаційні еле-
менти. Для цього застосовується комплекс емпіричних 
методів, що дозволяють зафіксувати фізіологічні та 
нейропсихологічні показники, які безпосередньо відо-
бражають емоційний і когнітивний стан індивіда. Ос-
новними серед них є: 
 Дослідження серцево-судинної активно-

сті. Вимірювання частоти серцевих скорочень, артері-
ального тиску та судинного тонусу дозволяє оцінити 
рівень фізіологічного збудження організму. Ці параме-
три виступають індикаторами емоційної реактивності 
людини на маркетингові стимули. 
 Аналіз електродермальної активності. Ви-

мірювання електричного опору шкірного покриву ви-
користовується для визначення інтенсивності потови-
ділення, що прямо корелює з рівнем емоційного напру-
ження та активації симпатичної нервової системи. 
 Реєстрація м’язової активності. Метод 

ґрунтується на виявленні скорочень м’язових тканин, 
що сигналізують про мікрорухи, пов’язані з несвідо-
мими емоційними реакціями (наприклад, ледь помітні 
мімічні зміни). 
 Айтрекінг (Eye-tracking). Технологія фік-

сує напрямок і тривалість погляду, зміни діаметра 

зіниці та швидкість переміщення очей. Це дає змогу 
простежити ступінь концентрації уваги респондента на 
різних візуальних об’єктах, а також виявити особливо-
сті його емоційного стану під час взаємодії з реклам-
ними чи продуктовими матеріалами. 
 Методи реєстрації мозкової активності. 

Ця група підходів дозволяє визначати реакцію мозку 
на специфічні стимули та досліджувати функціональ-
ний стан центральної нервової системи. 
 Електроенцефалографія (ЕЕГ). Даний ме-

тод забезпечує реєстрацію ритмів електричної актив-
ності кори головного мозку, які змінюються залежно 
від емоційного стану, когнітивних процесів, фаз сну та 
неспання. Обмеженням методу є його зосередженість 
виключно на поверхневих структурах мозку. 
 Функціональна магнітно-резонансна то-

мографія (фМРТ). На відміну від ЕЕГ, цей метод до-
зволяє аналізувати активність усіх мозкових структур, 
включаючи глибинні ділянки, що відіграють ключову 
роль у формуванні емоційних реакцій. Попри високу 
вартість та складність технічного забезпечення, МРТ 
забезпечує найбільш детальну і точну картину нейро-
процесів, що робить його «золотим стандартом» у ней-
ромаркетингових дослідженнях [2]. 

Основні принципи нейромаркетингу базуються на 
використанні нейронаукових методів для розуміння 
споживчої поведінки (табл. 1) [12]. 

У прикладному вимірі, нейромаркетингові дослі-
дження відкривають широкі перспективи для бізнес-
практики, оскільки дозволяють простежити, які сенсо-
рні канали домінують у процесі сприйняття маркетин-
гового стимулу. Водночас сучасний соціально-еконо-
мічний контекст, зокрема обмеження, пов’язані з пан-
демічними умовами та переходом до дистанційних фо-
рматів комунікації, істотно редукують спектр сенсор-
ної взаємодії, концентруючи його здебільшого у межах 
зорових і слухових каналів [13]. 

У контексті сучасної економічної динаміки, нейро-
маркетинг постає як міждисциплінарний інструмента-
рій, що поєднує методологію когнітивних наук, психо-
логії та комунікативних технологій із практиками рин-
кової діяльності ( рис. 1). 

У більшості випадків, процес купівлі товару – це 
класична послідовність дій, що починається з усвідом-
лення потреби. Суть цього етапу полягає в розумінні 
споживачем різниці між ідеальною та фактичною си-
туацією, що стимулює відповідне рішення. Як пра-
вило, люди самостійно приймають прості рішення, 
тоді як складніші можна стимулювати за допомогою 
реклами. Водночас, найкраща клієнтоорієнтованість 
вимагає глибокого аналізу всіх факторів, що вплива-
ють на поведінку та вподобання клієнтів. 

Вхідними елементами моделі, що впливають на сві-
домість покупця, є такі фактори, як маркетингові сти-
мули та фактори середовища. До останніх належать:  

- соціокультурні (культура, референтні групи, 
сім'я, соціальний клас); 

- ситуаційні (зміни соціального статусу, поява 
нових технологій);  

- особистісні (вік, етап життєвого циклу сім'ї, 
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професія, робота, особистість та самооцінка). 
Такі фактори, як особистісні, соціально-культурні 

та ситуаційні, знаходяться поза контролем компанії. 

Тому їх необхідно постійно досліджувати та врахову-
вати в маркетинговому плануванні. 

 
Таблиця 1 

Принципи нейромаркетингових досліджень 
Принципи Зміст 

І Допомагають підприємствам глибше розуміти сприйняття своїх продуктів та рекламних кампаній, сприяючи більш 
ефективної взаємодії з цільовою аудиторією 

1.Нейроімеджинг Використання технік, таких як функціональна магнітно-резонансна томографія (ФМРТ), 
для візуалізації активності мозку при взаємодії з маркетинговими впливами  

2.Вимірювання емоцій Аналіз реакцій мозку, пов'язаних з емоціями, щоб зрозуміти, як вони впливають на вибір 
і уподобання споживачів 

3.Невербальний аналіз Вивчення невербальних сигналів, таких як жести, міміка та позиція тіла, для отримання 
додаткового контексту щодо реакцій споживачів  

4.Біометричні вимірювання Використання фізіологічних показників, таких як пульс, зміни шкірної провідності та 
інші, для отримання об'єктивних даних про реакції споживачів 

ІІ Сприяють розвитку більш точного та збалансованого маркетингу, де рішення базуються на об'єктивних даних про 
споживачів, що може покращити ефективність маркетингових кампаній та забезпечити позитивний вплив на спожи-

вачів 
1.Психофізіологічні вимірю-
вання 

Включення психофізіологічних даних, таких як рівень стресу або активності автономної 
нервової системи, для отримання інсайтів, щодо впливу маркетингових стимулів  

2.Соціальні нейронауки Використання знань з соціальних наук та психології для розуміння того, як споживачі 
взаємодіють у групах та як соціальні чинники впливають на їх рішення  

3.Персоналізація Використання зібраних нейронаукових даних для індивідуалізації маркетингових страте-
гій та забезпечення більш точного спрямування на індивідуальні потреби та побажання 
клієнтів 

ІІІ Допомагають підвищити ефективність маркетингових стратегій, адаптувавши їх до особливостей мозкової реакції 
споживачів 

1.Емоційний вплив Розуміння, як емоції впливають на прийняття рішень споживачів і як їх можна викорис-
товувати для створення позитивного сприйняття бренду чи продукту  

2.Вплив на систему нагороди Привабливі маркетингові враження можуть активувати центри винагороди в мозку, що 
робить продукти чи послуги більш привабливими для споживачів  

3.Неосвідомлені процеси Аналіз та використання нейрологічних процесів, які відбуваються поза свідомістю, щоб 
виявити справжні мотивації споживачів та їхні вподобання  

4.Врахування соціальних чин-
ників 

Мозок може реагувати на маркетинг, враховуючи соціальні аспекти, такі як популярність 
товару або вплив на соціальний статус  

5.Увага та пам'ять Дослідження того, як маркетингові повідомлення впливають на увагу та запам'ятову-
вання, зокрема через вивчення активності мозку під час взаємодії з інформацією  

6.Брендова ідентичність Вивчення того, як формується брендова ідентичність в мозку споживача та як вона впли-
ває на рішення про покупку  

7.Сприйняття цінності Маркетинг може впливати на сприйняття цінності продукту, активуючи мозкові області, 
які відповідають за оцінку корисності 

8.Ефективність реклами Оцінка того, як різні види реклами (на телебаченні, соціальних мережах та інтернет-ресу-
рсах) впливають на мозкову активність та як це відображається на споживчому рішенні 

9.Автоматична обробка інфо-
рмації 

Деякі маркетингові впливи можуть визивати автоматичну обробку інформації в мозку, 
що робить їх більш запам'ятовуваними 

ІV Розширюють сферу застосування нейромаркетингу, надаючи можливості для більш глибокого розуміння та ефекти-
вного використання психологічних аспектів споживацької поведінки у різних контекстах 

1.Оптимізація упаковки Використання нейронаукових методів для дослідження та оптимізації дизайну упаковки 
продуктів з метою залучення уваги споживачів та створення позитивного враження  

2.Вивчення віртуального се-
редовища 

Дослідження впливу віртуального та аргументованого реальностей на споживxe поведі-
нку та можливості їх використання в маркетингових кампаніях  

3.Біохімія в дизайні Врахування принципів біомімікрії у створенні маркетингових матеріалів та дизайну про-
дуктів для збільшення їх привабливості для споживачів. 

Джерело: розроблено автором [12] 
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Рис. 1. Особливості впливу нейромаркетингу для впливу на поведінку споживачів 

Джерело: розроблено автором [14] 
 

Поведінку споживачів можна розділити на внутрі-
шні та зовнішні фактори. До зовнішніх факторів нале-
жать культура, соціальний статус, референтні групи, 
сім'я та домогосподарство – ті, що формуються середо-
вищем та здійснюють зовнішній вплив на споживача. 

Поряд з ними, компоненти маркетингового компле-
ксу – продуктова, цінова, збутова та комунікаційна 

політика – мають значний вплив на поведінку спожи-
вачів [15]. Варто зазначити, що реклама є важливим 
фактором, що впливає на поведінку споживачів. На-
ступним кроком в аналізі поведінки, є - визначення 
того, як людина приймає рішення про покупку. (рис. 2) 
[16]. 

 

 
Рис. 2. Рішення про покупку 

Джерело: розроблено автором [16] 
 

Отже, поведінка споживачів – це процес вибору, 
придбання та розпорядження товарами та послугами, 
відповідно до їхніх бажань та потреб. Сучасний бізнес 
у цивілізованому світі неможливо уявити без різних 
форм маркетингових комунікацій, включаючи рек-
ламу, яка є основою ефективного функціонування під-
приємства. 

Предметом дослідження споживачів у системі мар-
кетингових комунікацій є мотивація цієї поведінки на 
ринку та фактори, що її визначають. Маркетологи ви-
вчають структуру споживання, доступність товарів та 

тенденції споживчого попиту; аналізують процеси та 
умови задоволення основних прав споживачів (типо-
логія споживачів, моделювання їхньої поведінки на ри-
нку, прогнозування очікуваного попиту). Водночас мо-
жна розробити способи надання споживачам вибору. 

Такі дослідження дозволяють сегментувати спожи-
вачів з метою вибору цільових сегментів ринку. Мо-
дель чорної скриньки пояснює, які фактори впливають 
на поведінку покупців (рис. 3) [15]. 

 

 
Рис. 3. Модель поведінки покупця за Ф. Котлером 

Джерело: розроблено автором [17-19]  

Виявлення несвідомих мотивів 
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У контексті аналізу поведінкових моделей індивіда, 
який виконує функцію споживача у межах соціально-
економічного простору, відбувається складна взаємо-
дія між зовнішніми сенсорними імпульсами та внутрі-
шньою когнітивно-афективною матрицею, котру часто 
метафорично позначають як «чорну скриньку». 

Саме ця внутрішня детермінаційна структура забез-
печує опосередковану трансформацію зовнішніх сти-
мулів у конкретні поведінкові реакції — зокрема у 

бінарний акт прийняття рішення щодо актуалізації чи 
відмови від акту купівлі. Відтак, маркетинговий 
суб’єкт (продавець, корпорація чи інший економічний 
агент) має необхідність у глибинному розумінні онто-
логії бажань, латентних страхів, амбівалентних моти-
ваційних комплексів та екзистенційно зумовлених пра-
гнень індивіда, адже саме вони формують основу для 
конструювання ефективних стратегій виробництва й 
комунікації (рис. 4). 

 

 
Рис. 4. Напрями вивчення споживачів 

Джерело: розроблено автором [18] 
 

Розгорнутий портрет споживача формують насам-
перед для того, щоб краще зрозуміти, з ким бізнес чи 
організація має справу. Це не просто набір сухих хара-
ктеристик — вік, стать чи місце проживання, — а 
спроба заглибитись у світогляд людини, відчути її що-
денні турботи, очікування, страхи й бажання. Такий 
підхід дозволяє говорити з клієнтом однією мовою, 
адже, знаючи його потреби, легко знайти правильні ар-
гументи, створити релевантні рекламні повідомлення 
й запропонувати рішення, які дійсно полегшують 
життя. 

Розуміння споживача допомагає компаніям не ви-
трачати зайвих ресурсів на хаотичні спроби «сподоба-
тися всім». Натомість формується чітка стратегія: рек-
лама йде туди, де її точно побачать, продукт створю-
ється з урахуванням реальних проблем цільової групи, 
а бренд поступово вибудовує довіру й довготривалі ві-
дносини. Це також спосіб уникнути помилок, коли бі-
знес просуває красиву ідею, яка виявляється непотріб-
ною, бо не відповідає життєвим обставинам людей.
  

Зрештою, портрет споживача надає реалістичності, 
додає деталей і допомагає побачити за сухими циф-
рами живу людину з її індивідуальністю. 

Сегментація ринку у своїй методологічній репрезе-
нтації передбачає багатовекторність критеріїв: 
 геопросторових; 
 демографічних; 
  соціально-економічних; 
  психографічних; 
  поведінкових. 
Завдяки такому аналізу компанія може коригувати 

цінову політику, робити її більш гнучкою й конкурен-
тоспроможною. 

Відповідно, проблеми психологічного впливу в ре-
кламі на споживачів є актуальними, тому різноманітні 
методи та технології рекламного впливу користуються 
попитом і знаходять своє практичне застосування. Її 
можна розглядати як один з основних засобів отри-
мання прибутку та ефективні інструменти для розви-
тку як окремого підприємства, так і галузі країни в ці-
лому. Вона має значний психологічний та соціально-
культурний вплив на споживачів, спонукаючи їх до пе-
вних дій. 

Таким чином, вона допомагає підприємствам осво-
ювати нові ринки, розширювати продажі товарів та збі-
льшувати свої прибутки. З психологічної точки зору, 
реклама є одним із можливих посередників між 

Складання розгорнутого портрету споживача 

Сегментація ринку 

Аналіз цінових очікувань споживачів 
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потребою та об'єктом, який міг би її задовольнити [15], 
а також комунікацією та взаємодією органами чуття.  

Найбільш тісно пов'язаними з рекламою, є зір та 
слух. Вони можуть бути використані для впливу на 

поведінку клієнтів. Під час планування рекламного по-
відомлення слід враховувати відтінки, яскравість та 
насиченість, що допомагає оптимізувати вплив. Те 
саме стосується і звукового супроводу (рис. 5) [18]. 

 

Рис. 5. Види рекламних психологічних впливів на покупця 
Джерело: розроблено автором [18] 

 
Впродовж останніх десятиліть маркетингові кому-

нікації зазнали суттєвих трансформацій, що пов’язані 
з глобалізаційними процесами, інтенсифікацією кон-
куренції та зростанням вимог споживачів до якості то-
варів і послуг. У цьому контексті все більшого зна-
чення набувають сенсорні практики, здатні впливати 
на підсвідомі механізми людської поведінки. Однією з 
найдинамічніших у цьому спектрі постає стратегія аро-
мамаркетингу, яка базується на цілеспрямованому ви-
користанні запахів як інструменту нейропсихологічної 
стимуляції [19].  

Фундаментальні дослідження засвідчують, що ню-
хова сенсорна система безпосередньо пов’язана з лім-
бічними структурами мозку, які відповідають за емо-
ції, асоціативну пам’ять і мотиваційні реакції. Це пояс-
нює надзвичайну ефективність запахів як комунікати-
вного інструмента: на відміну від зорових і слухових 
подразників, вони здатні активувати «примордіальні» 
рівні людської психіки, викликаючи миттєві та часто 
неусвідомлювані реакції. У зв’язку з цим 

аромамаркетинг розглядають як інтегральний елемент 
нейромаркетингових технологій, що відкриває нові го-
ризонти в управлінні поведінкою споживача [20]. 

У початковий період розвитку торгівлі, ароматичні 
речовини застосовувалися переважно в парфумерній, 
косметичній та харчовій промисловості. Проте сього-
дні їх використання значно розширилося: 
 ароматизуються товари легкої промисловості, 
 транспортні засоби, 
 рекламна поліграфія, 
  сувенірна продукція, 
 комерційні та громадські приміщення [21]. 
Сутність підходу полягає в створенні «аромасере-

довища», що формує бажаний емоційний стан спожи-
вача: у торговельних залах — спонукає до здійснення 
покупки, в офісних приміщеннях — підвищує продук-
тивність праці, у громадських просторах — знижує рі-
вень соціальної напруги. 

Результати емпіричних досліджень підтверджують, 
що ароматизація торгових приміщень може 

Наслідування 

Переконання 

Зараження 

Ідентифікація 

Стереотипізація 

С і і  

Маніпулювання 
свідомістю 

Імідж 

Орієнтування в рекламі на певний приклад, взірець 

Надання споживачеві переконливих аргументів на користь про-
дукту та важливість цього товару для покупця. 

Види рекламних психологічних впливів на покупця 

Діє через емоції людини, передає певний настрій 

Споживач порівнює себе з персонажем реклами, хоче бути схо-
жим на нього 

Продати товар буде набагато легше, якщо рекламіст керується 
стереотипами чи домінантами своєї цільової аудиторії 

Вплив на психіку людей через програмування їх поведінки, ос-
новна мета – змінити бажання людини так, як треба ре-

кламістові. 

Вплив на свідомість через використання створеного раніше по-
зитивного іміджу 

Нейролінгвістичне 
програмування 

Використовуючи певні ретельно підібрані слова, можна програ-
мувати людину на певну поведінку 
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збільшувати обсяги продажів у середньому на 15%. 
Крім того, понад 70% споживачів оцінюють ключові 
характеристики продукту-свіжість, якість, вишука-
ність — саме через запах. Цей факт зумовлює форму-
вання таких напрямів, як: 
 ароматизація повітряного простору для ство-

рення сприятливого клімату; 
 аромамерчандайзинг — акцентування уваги 

на конкретних товарних позиціях; 
 аромабрендинг — формування унікального 

«запаху бренду» як складової корпоративної ідентич-
ності; 
 ароматизована рекламна поліграфія та сувені-

рна продукція як засоби багатоканальної комунікації 
[2]. 

Ефективність нейромаркетингу перевірена практи-
кою багатьох міжнародних фірм. Наприклад, компанія 
Nike ароматизувала запахом свіжої трави і напою 
«коли» один з торгових залів. Другий зал, з тим же асо-
ртиментом взуття, не мав ніякого запаху. У залі із 

«запахом стадіону» було продано на 80% більше 
взуття. Мегамаркети Auchan в Франції ароматизували 
кондитерські відділи запахом різдвяного пудингу та 
шоколаду. Під впливом цього запаху продажі виросли 
на 60%. Компанія Tchibo створила автомати, що розпо-
всюджують запах свіжозмеленої кави перед входом у 
своїх магазинах в Австрії та Німеччині. Число відвіду-
вачів збільшується на 72-134%. У мережах магазинів 
Wallmart в США розпилення аромату хвої та мандари-
нів під час різдвяних розпродажів збільшило прибутки 
на 22% [2]. 

В свою чергу, за допомогою певних кольорових 
гам, можна викликати у споживача реклами необхідні 
емоції та асоціації. До кольорів, які найбільше привер-
тають увагу покупців, відносяться: синьо-фіолетовий - 
100%, темно-синій - 90,0%, бірюзовий - 85,0%, інтен-
сивно-лимонний - 60,0%, чорний - 47,0%, жовтий - 
22,0%, блакитний - 17,5%, коричневий - 9,5%, рубіно-
вий - 7,5% [17]. Вплив кольору на споживача на прик-
ладі компаній зображено в табл. 2. 

 
Таблиця 2 

Вплив кольору на споживача 
Колір Асоціація Приклад компаній 

Червоний  рішучість,  
 сила,  
 активність,  
 динаміка, 
 підвищена емоційну реакцію 

 Coca-Cola 
 Netflix 
 Pinterest 
  Kodak 
 Нова Пошта 

Чорний  колір витонченості, 
 таємниці, 
  аристократизм 

 Chanel 
 Dolce & Gabana 
 Arber 

Синій  спокій,  
 ніжність 

 Facebook 
 Nivea 

Жовтий  настрій, 
 комунікабельність 

 Nuts 
 McDonald`s 

Білий  чистота, 
  початок  

 Raffaello 
 Vogue 

Помаранчевий  тепло,  
 веселощі,  
 активність  

 Timberland 
 Fanta 
 Росинка 

Зелений  релакс,  
 спокій,  
 здоров’я,  
 життєві сили 

 Ahmad 
 Starbucks 
 Tropicana 
  Lacosta 

Рожевий  наївність, 
 дитячість, 
 жіночність,  
 ніжність, 
  романтичність 

 Barbi 
 Hello Kitty 
 Victoria's Secret 
 Bourjois 
 Cosmopolitan 

Фіолетовий  фантазія,  
 витонченість, 
 мудрість 

 Milka 
 YAHHO 
 Wonka 

Джерело: розроблено автором [21-23] 
 
Також, моделі поведінки споживачів зазнають ди-

намічних трансформацій залежно від макроекономіч-
них коливань та ринкових чинників. Такі явища, як де-
фіцит товарів, інфляційні процеси чи рецесія у сфері 
торгівлі, безпосередньо корелюють із системою спо-
живчих преференцій і провокують зміну патернів 
прийняття рішень. 

Висновки. Комплексне використання сучасних ма-
ркетингових технік у межах комунікаційної діяльності 

компаній створює можливості не лише для коригу-
вання поведінкових моделей споживачів відповідно до 
стратегічних цілей бренду, але й для формування дов-
готривалої та стійкої брендової лояльності. У цьому 
контексті нейромаркетинг набуває значення інновацій-
ного методологічного інструментарію, що дає змогу 
глибше дослідити когнітивні та емоційні аспекти спо-
живчої поведінки. Його застосування сприяє підви-
щенню результативності маркетингових стратегій і 
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комунікаційних практик, водночас потребуючи відпо-
відального та етично виваженого використання з 
огляду на наявні методологічні й практичні обме-
ження. Саме тому актуальним завданням є розроб-
лення та впровадження чітко визначених нормативно-

правових положень з боку державних інституцій і ре-
гуляторних органів, спрямованих на врегулювання 
сфери нейромаркетингу, що дозволить забезпечити за-
хист прав споживачів і сприятиме гармонійному та 
етичному розвитку цієї науково-практичної галузі. 
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