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У соціальних мережах необхідно бути відкритими, демонструвати готовність до діалогу і 
всіляко показувати свою унікальність. Кращий спосіб - вибудовувати людяний образ компанії. 
Головне, завжди дотримуватися одного тону комунікації. Якщо говорити про стратегію 
контенту, то контент-план доцільно ділити 50/50 - на пости по інтересах аудиторії і пости по 
новинах бренду. ПАО «Комбінат харчових концентратів», який виробляє широкий асортимент 
продукції, використовує декілька інструментів Інтернет-маркетингу: веб-сайт підприємства, 
сторінки у соціальній мережі «Fecebook» та «Вконтакті», сторінка з відео-контентом на 
платформі відео- хостингу «Youtube».  

Безперечно, просування в соціальних мережах вимагає певних зусиль, швидкої реакції, 
продуманих дій. Але не варто забувати про те, що сьогодні це дієвіші способи просування, ніж 
реклама. І з їх допомогою можна легше налагодити комунікацію з цільовою аудиторією, 
сформувати у неї лояльність до продукту, розкрутити бренд, збільшити об'єм продажів і 
відірватися від конкурентів. 
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В ринковій економіці України на даний момент нейромаркетинг набуває все більшої 
актуальності, оскільки використання такого методу впливу на споживачів збільшує продаж 
товарів, внаслідок чого збільшуються прибутки компаній.  

Нейромаркетинг – це новий комплекс маркетингових досліджень, який вивчає сенсорні, 
когнітивні та емоційні відповіді споживачів на маркетингові стимули. 

Цей інструмент порівняно новий підхід на ринку товарів та послуг, оскільки використання 
та вивчення психології споживачів у сфері реклами почали розглядати лише наприкінці 
ХХ століття такі науковці, як Дж. Залтмен, У. Скот, В. Вундт та інші. 

У 1990-х роках психологи Гарварду працювали над розробкою нової теорії маркетингу – 
нейромаркетингу. Дана теорія розкриває сутність мислячої діяльності людини, яка здійснюється 
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на підсвідомому рівні. Деякі науковці вивчають нейромаркетинг на основі взаємодії 
нейробіології, психології та економіки. 

Отже, за допомого цього підходу компанії можуть встановити комунікаційні зв’язки зі 
споживачами на рівні підсвідомості, збільшуючи при цьому продаж товарів та послуг. 

Посилаючись на маркетингові дослідження О.Д. Бойко, А.А. Копейко, М.А. Окландер, 
Е.Ю. Кан, можна виділити декілька головних  елементів нейромаркетигу : 

1) Аромамаркетинг – вплив на споживача за допомогою ароматів. 
Наприклад, у магазині одягу виділяють три зони - вхідну, зону примірочних і касову. 

Фахівці рекомендують додержуватися ароматичного зонування, адже ароматизувати всі 
приміщення великого непродовольчого магазину недоцільно. Тому запахи у вхідній зоні 
повинні "примусити" покупця відвідати магазин, у примірочних необхідно нейтралізувати 
неприємні запахи, а в прикасовій зоні створити відчуття впевненості. 

2) Аудіомаркетинг – вплив на споживача за допомогою звуків. 
На підставі наукових досліджень, які були проведені в 1950-х роках ХХ століття в США, 

виявилося, що приємна мелодія формує комфортну обстановку, примушуючи відвідувачів 
багато часу проводити біля продукції, а швидкі ролики використовуються для прискорення руху 
покупців. Тобто фонова музика, яка звучить в будь-якому місці, не повинна мати різких 
переходів в місцях рекламних оголошень. Музична композиція - це гіпноз для покупця. Якщо 
рекламні оголошення будуть не відповідати мелодії, це може негативно вплинути на споживача. 

3) Мерчандайзинг – вплив на підсвідомість споживача за допомогою кольору, зображень.  
Колір – один із найголовніших визначальних чинників покупки. 

Науковцями доведено, що споживач здобуває емоцію, пов`язану з товаром, а не 
властивості товару. Спочатку виникає потреба, потім емоція, що відповідає цій потребі, а вже 
потім виникає відчуття дискомфорту, що викликане негативною емоцією від незадоволеної 
потреби. Відповідно негативна емоція незадоволеної потреби завжди має бути заміщена 
позитивною емоцією. На цьому і базується застосування нейромаркетингу ведучими брендами 
світового ринку. 

Отже, нейромаркетинг використовує засоби сучасної науки про мозок людини і за їхньою 
допомогою обчислює відношення споживачів на рівні симпатій та антипатій до будь-якого 
предмету, або товару, який викликає зацікавленість. За допомогою даного інструменту може бути 
зібрана інформація, яка була раніше недоступною, наприклад, виявити те, що споживачі самі не 
повністю усвідомлюють. 

Варто також звернути увагу на те, які морально-етичні норми можуть при цьому 
порушуватися. На законодавчому рівні ще ні в одній країні світу не відрегульовано етичні 
аспекти застосування цього сучасного інструменту. Тому для науковців тема дослідження 
нейромаркетингу є досить новою та перспективною, як в економіці, так і в юридичній площині. 
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