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Анотація. Метою статті є узагальнення теоретичних положень 
нейромаркетингу та виокремлення, на цій основі, ефективних для діяль-
ності компанії в Інтернет-середовищі нейромаркетингових інстру-
ментів. Проаналізовано маркетингову діяльності компанія «Swatti» в 
Інтернет-середовищі та розроблено на основі протестованих гіпотез 
практичні рекомендації по застосуванню інструментів нейромарке-
тингу в Інтернет-діяльності компанії на ринку домашнього одягу. 
Зокрема, з використанням засобів спліт-тестування кольорів цільових 
кнопок насайті компанії «Swatti» проаналізовано інструменти мерчан-
дайзингу (психології кольорів) в онлайн середовищі; використання 
аромамаркетингу дозволило визначити вплив запахів на тенденцію 
повторних купівель в Інтернет магазині бренду домашнього одягу 
«Swatti». Проаналізовано вплив «ефекту обманки» («якірного ефекту») 
на рівень продажів компанії в Інтернет-середовищі. Сформульовано 
рекомендації які дозволять покращити конкурентоспроможність 
компанії, залучити нових клієнтів, а також підвищити рентабельність 
маркетингових заходів. 
Ключові слова: маркетинг, нейромаркетинг, інструменти нейро-
маркетингу, поведінка споживача, свідомість споживача, Інтернет-
середовище, Інтернет-діяльність. 

Постановка проблеми. Сьогодні маркетингова діяльність набула неабиякого 
значення для успішного функціонування фірми на ринку. Проте успіх компанії, 
сьогодні, вже не досягається лише традиційними інструментами маркетингу. Увійти 
на ринок та переконати споживача купувати саме твій товар або послугу стає все 
складніше. Щоб «вижити» на сучасному ринку необхідно набагато більше, ніж 
створити товар або послугу, які задовольняють потреби споживачів. Компанії повинні 
володіти чіткими інструментами впливу на свого споживача і тут на допомогу 
приходить система методів та інструментів нейромаркетингу, які дозволяють 
підвищувати ефективність традиційних маркетингових заходів. Загалом нейромар-
кетинг – це поєднання основ класичного маркетингу і нейропсихології. Нейро-
маркетинг активно використовується в практиці багатьох міжнародних компаній, 
найбільшого розвитку він отримав у США, де нейромаркетингові дослідження почали 
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проводитися ще з кінця ХІХст. Нейромаркетингові дослідження сьогодні, викликають 
великий інтерес вітчизняних науковців з різних галузей знань: соціології, психології, 
нейропсихології, маркетингу не залишаючи поза увагою і практикуючих маркетологів. 
Все це обумовлює актуальність і необхідність дослідження даного напрямку марке-
тингу. Однак, серед сформованих наукових думок, виникають суперечності і неточ-
ності при розкритті сутності і особливостей використання інструментів нейромар-
кетингу в Інтернет-діяльності компаній, що формує проблематику даного напрямку 
дослідження. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблема нейромаркетингових до-
сліджень в професійній літературі вважається порівняно молодою, оскільки 
методологічні та практичні аспекти використання нейромаркетингових досліджень в 
практиці компаній лише з кінця ХХ ст. Проте за такий недовгий час уже сформовано 
певний методологічний апарат, так зокрема, варто виділити, насамперед роботи: Дж. 
Залтмена [16], Ейл Смідтс, Р. Докінз [6], M. Hubert [4] та Т. Кенінга [3], Р. Вілсона [7], 
У. Скота, Е. Ю. Кан [16], М. Ліндстромром [20], П. Глімчером [2], А. Трайндлом [27], 
Б. Оейманом [28], Р. Дулі [13], В.В. Вудвуд [10], О. Я. Гугул [11], А.Н. Лебедев [18], 
М. Окландером [24], Н. В. Фігун [30] тощо. Варто зазначити, що у вітчизняній науці 
ця проблема є недостатньо дослідженою і мало розробленою, зокрема в сфері викорис-
тання інструментів нейромаркетингу в Інтернет-середовищі діяльності компанії.   

Постановка завдання. Мета дослідження полягає в аналізі ефективністі 
використання інструментів нейромаркетингу в Інтернет-діяльності компанії на ринку 
домашнього одягу. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Сучасні тенденції розвитку ринків 
передбачають перехід компаній в Інтернет-середовище. Спостерігається тенденція 
зростання представленості компаній в мережі Інтернет за допомогою сторінок у соці-
альних мережах, власного сайту, лендінгу, мобільного додатку, розміщення у бізнес-
довідці або будь-якого іншого веб-ресурсу. Просування компанії та її продукції в 
Інтернет мережі сьогодні є настільки важливим як і просування офлайн. Інтернет-
діяльність дозволяє швидко залучити нових клієнтів, розвивати канали комунікації із 
цільовою аудиторією, формувати лояльне середовище та підтримувати свою конку-
рентоспроможність. Але як і на офлайн ринках, так і на онлайн ринках, конкуренція 
постійно зростає та загострюється, що змушує компанії шукати нові методи 
конкурентної боротьби. Одним з яких є нейромаркетинг. Проте, нейромаркетинг є ще 
недостатньо розвинутою в Україні системою інструментів впливу на поведінку спо-
жвачів. Він, як правило, охоплює візуальний мерчандайзинг, аромамаркетинг та 
звуковий дизайн. Усі ці компоненти спрямовані на стимулювання поведінкових 
реакцій споживачів. Нейромаркетинг дозволяє визначити ставлення споживача до 
продукту ще до моменту його усвідомлення останнім, і як наслідок впливати на нього. 
У цьому й полягає головна відмінність традиційного маркетингу від нейромаркетнгу 
– останній не вимагає збору й аналізу даних про суб’єктивні переваги покупця. 

Загалом, нейромаркетинг – досить новий вид маркетингових досліджень, які 
вивчають сенсорні, когнітивні та емоційні реакції споживачів. Це сучасний інструмент 
маркетингу, який поєднує використання психотерапевтичних досліджень мозку з 
визначенням нейрореакцій з подальшим формуваванням методів впливу на поведінку 
споживача. 

Ейл Смідтс, автор терміну, вважає, що нейромаркетинг дозволяє краще зрозуміти 
споживачі реакції на маркетингові подразники за допомогою прямого вимірювання 
процесів в мозку, а отримані результати досліджень дозволяють підвищувати 
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ефективність маркетингових методів [1]. Варто зазначити, що трактування суті 
нейромаркетингу в професійній літературі пов’язують ще з філософією Платона, який 
розглядає особистість як колісницю яку тягнуть двоє коней – людські емоції (Система 
1) та людське мислення (Система 2) [2].  

Так, за Річардом Докінзом, основу нейромаркетингу складає «мем» (одиниця 
культурної інформації подібна генам), що зберігається в мозку людини і саме завдяки 
їй людина робить вибір та приймає рішення протягом 2,6 секунди [6]. Правильно 
обрані «меми» дозволяють викликати позитивні емоції, формувати запамятовуваність 
і як наслідок ділитися цими емоціями [6]. «Меми залишаються в пам'яті, і маркетологи 
можуть на них впливати» [6]. 

Варто зазначити, що об'єктом вивчення нейромаркетингу виступає маркетин-
говий аналіз результатів комплексних досліджень побудованих на основі викорис-
тання медичного обладнання, зокрема біометрія (вимірювання серцебиття, частоти 
дихання тощо) та айтрекінг (відслідковування рухів очей). Сьогодні, особливо, 
актуалізується потреба в такій технології нейромаркетингу, як айтрекінг. Так, як 
доведено, що причина відсутності продажів – це те, що користувачі не бачать вигідних 
пропозицій, вони є непомітними для них. Саме для вирішення цієї проблеми і була 
створена технологія айтрекінгу, яка дозволила відстежувати фіксацію погляду 
користувача на елементах сайту [6].  

Варто наголосити, що при тестуванні веб-сайтів за допомогою технології 
айтрекінгу, показники необхідно розглядати у взаємозв’язку та зіставлені з критеріями 
оцінки інтернет комунікацій. В спеціалізованій літературі оцінювання ефективності 
комунікацій, як правило, здійснюється за допомогою таких критеріїв як: цільова 
аудиторія (target), швидкість (speed), вартість (cost) [22]. 

Отже, протестуємо найбільш широко використовувані інструменти нейро-
маркетингу, а саме інструменти мерчендайзингу (психологію кольорів), аромамар-
кетинг та так званий «якірний ефект», в Інтернет-діяльності компанії «Swatti» на ринку 
домашнього одягу. 

Для повноцінного тестування та інтерпретації гіпотези, ми використовувала 
засоби спліт-тестування кольорів цільових кнопок (надалі будемо використовувати 
конверсія) дій на сайті (кнопка «придбати»). Для спліт-тесту використовувались два 
різних варіанти кнопок (на далі будемо називати варіант А та варіант Б). Кнопка А – 
жовтого кольору, в зазначених джерелах кнопка А називається «оригінал» (рис. 1); 
Кнопка Б – червоного кольору, в зазначених джерелах кнопка Б називається «Red 
buttons». 

Метою тестування була верифікація нейромаркетингової гіпотези про психологію 
кольорів, шляхом кількісного аналізу конверсій протягом періоду тестування. Тесту-
вання проходило з 15.10.2020 до 29.10.2020 включно. На веб-сайті, (swattiwear.com) 
було створено дві ідентичні товарні сторінки (надалі лістінги), на сторінці А 
функціонувала кнопка А, відповідно на сторінці Б розташовувалась релевантна кнопка 
Б. В цей період на (веб-сайт) активно заходили користувачі, які були залучені за 
допомогою таргетованої реклами у соціальній мережі Facebook. Після закінчення 
періоду тестування гіпотези, ми маємо такі показники коефіцієнту конверсії, які на 
наведені в рис.1. 

Сторінка А за тестовий період отримала 8680 експериментальних сеансів та 104 
конверсії, і відповідно обчислений коефіцієнт конверсії склав 1,20%. Сторінка Б 
отримала 8809 експериментальних сеансів та 116 конверсій, а обчислений коефіцієнт 
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конверсії склав 1,32%. Ймовірність найкращого результату на сторінці А складала 
34%, а релевантний показник на сторінці В – 66% (рис.2). 

 

 

Рис.1. Показники коефіцієнту конверсії 
Джерело: розроблено авторами 
 
Отже, на підставі даних отриманих під час тестування гіпотези, можна зробити 

висновок, що кнопка червоного кольору мала більший коефіцієнт конверсії. Це 
свідчить про те, що око споживача є чутливішим до неї. 

 

Рис.2. Результати тесту верифікація нейромаркетингової гіпотези про психологію 
кольорів 

Джерело: розроблено авторами 
 
Психологія кольору в маркетингу, давно виявила, що червоний має глибокий 

вплив на наш настрій, сприйняття реальності і поведінку. Відповідно, результати тесту 
є цілком логічними та повністю підтверджують теорію нейромаркетингу, щодо впливу 
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кольорів на споживача та його рішення. Більше того, використання нейромаркетинго-
вих інструментів позитивно впливає на кількість продажів та конкурентоспроможність 
компанії і в онлайн середовищі. 

Наступна досліджена нами гіпотеза, стосувалась аромамаркетингу та впливу 
запахів на тенденцію повторних продажів бренду «Swatti» в Інтернет-середовищі на 
ринку домашнього одягу.  

Був проведений експеримент в ході якого, в деякі коробки з готовою продукцією 
бренду розпилювався аромат з нотками екзотичних фруктів та квітів. На підставі 
попередніх досліджень з аромамаркетингу саме ці запахи слід застосовувати в ніші 
домашнього одягу. Протягом 14 днів, нами було зафіксовано значне підвищення CSR 
(Customer Satisfaction Rate), що значно повпливало на інші показники, а саме на LTV 
(Life time value) та CRR (Customer Retention Rate), що в декілька разів збільшило ROI 
від маркетингових кампаній. 

Значно підвищився і рівень задоволеності покупців, що значно вплинуло на інші 
показники, а саме на сумарний дохід з одного клієнта протягом цього періоду, що вже 
в декілька разів збільшило повернення інвестицій від маркетингових кампаній. 

Отже, можемо стверджувати, що використання аромамаркетингу є ефективним 
інструментом для підвищення CSR, LTV та CRR, що є фундаментальною основою 
будь-якої ефективної маркетингової стратегії. 

Остання з перевірених нами гіпотез, стосувалася «ефекту обманки» або, як його 
ще називають «якірного ефекту». 

Ефект обманки (ефект асиметричного домінування) – інструмент маркетингу 
який використовує схильність споживачів до специфічної зміни у виборі. Споживачеві 
пропонується альтернатива двох протилежних варіантів і третій варіант який 
асиметрично домінується. Останній варіант є гірший за альтернативу А та кращий за 
альтернативу В [8]. Експеременти засвідчують, що остаточна ціна угоди завжди буде 
«якоритись» первинною пропозицією. Тому в Інтернет продажах варто дотримуватися 
стратегії «почни дорожче – закінчи дешевше». Тобто, спочатку слід встановити най-
вищу ціну, щоб «кинути якір», з яким буде порівнюватися остаточна, більш низька 
ціна. 

Необхідно створити порівняння цінових пропозицій за принципом «якоря», 
пропонуючи спочатку дорожчу пропозицію, а потім порівняти її з більш дешевшою 
пропозицією, яка є як і цільовою так і найдешевшою, таким чином створивши «ілюзію 
вибору». Таким чином, в межах тестування гіпотези,  до новорічних свят було 
розроблено три подарункові бокси з наповненням та різною ціною. Так, Бокс «А» – 
3000 грн. (якірна ціна); Бокс «В» – 1549 грн. – його потрібно продати найбільше і Бокс 
«С» – 990 грн, що демонструє додатковий оффер та « ілюзію вибору». 

У період з 20.12.20 по 31.12.20 було зафіксовано, що Боксів «А» продали – 56, 
Боксів «В» – 134, Боксів «С» – 21 (рис. 3). 

Отже, як видну з результатів проведеного дослідження «якірна стратегія», яка є 
одним з інструментів нейромаркетингу чудово працює в умовах Інтернет продажів на 
ринку домашнього одягу.  

Можемо стверджувати, що використання інструментів нейромаркетингу є 
ефективним методом підвищення CSR, LTV та CRR, що дозволяє вважати класичні 
прийоми нейромаркетингу ефективними при роботі із споживачами в Інтернет-
середовищі. Тобто протестовані нами інструменти які мають широке застосування в 
практиці класичного маркетингу є ефективними і при роботі з маркетинговими 
кампаніями в Інтернет-маркетингу. 
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Рис.3. Результати тесту «якірного ефекту» в Інтернет-діяльності компанії «Swatti» на 
ринку домашнього одягу 

Джерело: розроблено авторами 
 
 
Висновки та перспективи подальших досліджень. Загалом, нейромаркетингові 

дослідження спрямовані на формування ефективних комунікаційних каналів компаній 
із споживачем на підсвідомому рівні з метою активізації купівлі продукту останньої. 
Варто наголосити, що нейротехнології дозволяють визначити, що саме впливає на 
рішення споживача при виборі товарів та послуг. Адже, сучасний споживач бажає 
придбати не лише продукт, а комплекс переваг (емоційних, функціональних тощо). 
Покладені в основу нейромаркетингу два взаємозалежні процеси – збір та аналіз 
інформації споживчої поведінки при виборі продукту дозволяє сформувати 
ефективний набір маркетингових інструментів. З подальшим зростанням представ-
леності компаній в мережі Інтернет та загостренням конкурентної боротьби, все 
частіше компанії будуть змушені звертатися до нових методів маніпулювання 
свідомістю споживача. Саме теорія нейромаркетингу, яка напрацювала вже достатню 
кількість інструментів для використання в практиці маркетингу, набуде широкого 
застосування. Проте, варто наголосити на етиці використання цих інструментів в 
умовах українських реалій.  

Протестовані нами в роботі гіпотези повністю підтвердили ефективність окремих 
інструментів нейромаркетингу в Інтернет-діяльності компанії і повинні бути широко 
застосовуваними в практику з метою досягнення конкурентоспроможності на ринку.  
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Abstract. Today, marketing activities have become very important for the successful 
operation of the company in the market. However, the company's success today is no longer 
achieved only by traditional marketing tools. Companies must have clear tools to influence 
their customers, and here comes to the aid of a system of methods and tools of 
neuromarketing, which increase the effectiveness of traditional marketing activities. In 
general, neuromarketing is a combination of the basics of classical marketing and 
neuropsychology. Neuromarketing research today is of great interest to domestic scientists 
in various fields of knowledge: sociology, psychology, neuropsychology, marketing without 
leaving the attention of practicing marketers. The article summarizes the theoretical 
provisions of neuromarketing and identifies, on this basis, effective for the company's 
activities in the Internet environment neuromarketing tools. The influence of neuromarketing 
research on the formation of effective channels of communication between companies and 
consumers in order to intensify the purchase of the latter product is analyzed. Emphasis is 
placed on the peculiarities of the development and use of neuromarketing methodology in 
the activities of Ukrainian companies. The marketing activities of "Swatti" in the Internet 
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environment are analyzed and practical recommendations for the use of neuromarketing tools 
in the company's Internet activities in the home clothing market are developed on the basis 
of tested hypotheses. In particular, using the means of split-testing the colors of the target 
buttons on the site of the company "Swatti" analyzed the tools of merchandising (color 
psychology) in the online environment; The use of aroma marketing principles allowed to 
determine the influence of odors on the trend of repeated purchases in the online store of 
home clothing brand "Swatti". The influence of the "deception effect" ("anchor effect") on 
the level of the company's sales in the Internet environment is analyzed. It is proved that the 
use of neuromarketing tools is an effective method of increasing CSR, LTV and CRR, which 
allows us to consider the classic techniques of neuromarketing effective when working with 
consumers in the Internet environment. Recommendations are formulated that will improve 
the company's competitiveness, attract new customers, as well as increase the profitability of 
marketing activities. 
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consumer consciousness, Internet environment, Internet activity. 

Стаття надійшла до редколегії 23.04.2020 
Прийнята до друку 03.07.2020 

 
 


