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Традиційний маркетинг впливає і працює з поверхневими і раціональними почуттями споживачів, тоді як нейромаркетинг проникає вглиб мозку і зачіпає його рецептори. 95 % рішень щодо купівлі приймаються несвідомо. Споживач навіть не здогадується, в який момент бренд сформував ставлення до свого продукту у нього в голові.
Концепція нейромаркетингу базується на твердженні, що за розумову й емоційну діяльність індивіда, головним чином, відповідає підсвідома частина мозку. Основне завдання нейромаркетингу - вкласти в думки потенційного покупця потрібні ідеї, які він підсвідомо сприйме як свої власні, а не нав’ язані ззовні.
Нейромаркетинг, який виступає як інноваційний напрям маркетингових досліджень, предметом якого є вивчення неусвідом- лених сенсомоторних, когнітивних та емоційних реакцій людини на певні стимули.
Нейромаркетинг використовується, по-перше, для впливу на людину, по-друге, на вивчення її споживчої поведінки. Іншими словами, це науковий підхід до просування і продажу товару, заснований на дослідженнях нейрофізіології, когнітивної (пізнавальної) психології та маркетингу [3]. Саме він допомагає ґрунтовно зрозуміти, як працює механізм людського сприйняття і прийняття рішень.
Розглянемо кожну із сфер застосування нейромаркетингу більш детально.
Брендинг. Головна умова створення успішного бренду - це тісна взаємодія компанії з клієнтами на всіх рівнях споживчого сприйняття. Завдяки методам нейромаркетингу можна визнача ти почуття й емоції, які викликаються у клієнтів під час взаємодії з брендом або продукцією компанії.
1. Продуктовий дизайн та інновації. Нейромаркетингу доступні методи, за допомогою яких можливо виміряти реакції покупців на нововведення, що стосуються товару (наприклад, оновлений дизайн). Такі реакції можна побачити в результаті отримання емоцій, що знаходяться за межею логічних прогнозів маркетологів.
1. Ефективність реклами. Реклама впливає на підсвідомість клієнта, так що людина часто не усвідомлює свої реакції. Нейромаркетинг дає змогу побачити, як саме це відбувається.
1. Вплив на рішення про покупку. Нейромаркетинг вивчає те, що саме впливає на рішення споживача про покупку: згідно з дослідженнями, людина приймає рішення про покупку під впливом безлічі факторів (наприклад, атмосфера в магазині), і часто його неможливо пояснити логічно.
1. Онлайн-бізнес. Нейромаркетинг допомагає грамотно будувати, вести і розвивати інтернет-бізнес, даючи змогу тонко впливати на споживчу активність інтернет-користувачів.
1. Розваги. Смаки, погляди й уподобання сучасних покупців багато в чому зумовлені тим досвідом, який вони отримують від сучасних видів розваг.
Отже, за допомогою нейромаркетингу можна детально визначити рівень впливу на споживача.
Доцільно відзначити, що витрати на нейромаркетинг є досить високими Так, у 2018 році тільки у США на нейромаркетингові дослідження було витрачено $ 25 млрд [1].
У нейромаркетингу є три основних способи досліджень: електрична активність мозку, окулографія (рух очей, айтрекінг) та аналіз міміки [2].
Аналізуючи все, що було сказано вище, можна стверджувати, що нейромаркетинг на сьогодні є однією з технологій маркетингу майбутнього. Цілком можливо, що його потенціал ще не до кінця сформований і вивчений, проте перші кроки на шляху до цього у світі вже робляться.
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