МАРКЕТИНГОВІ ІННОВАЦІйні рішення: НЕЙРОМАРКЕТИНГ
Нейромаркетинг є різновидом маркетингових інноваційних рішень, сучасним інструментом маркетингу, специфіка якого полягає у використанні психотерапевтичних досліджень мозку і визначення нейрореакцій для здійснення впливу на поведінку споживачів. Кожен з органів почуттів — важіль, за допомогою якого можна апелювати до підсвідомості і корегувати поведінку споживача.

Ліндстром М. стверджує, що: приємний звук, який супроводжує процес покупки збільшує кількість придбаного товару на 65%; приємний смак — на 23%; приємний запах — на 40%; товар, приємний на дотик — на 26%; естетичний вигляд товару — на 46% [1].

Перші дослідження з нейромаркетингу були проведені в 90-х рр. ХХ ст. вченими Гарвардського університету. Однією з найбільш відомих технологій нейромаркетингу став метод ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Method) «Метод вилучення метафор Залтмана», який запропонував професор Джеральд Залтман. У 2000 р. він написав монографію «Використання нейроімейджінгових методів в маркетингу». Вважав, що значний потенціал отримання додаткової інформації мають вивчення жестів та інших невербальних форм спілкування. При цьому мозок обробляє інформацію неусвідомлено, на високій швидкості і, як наслідок, 80% рішень приймаються підсвідомо [2]. Нейромаркетинг дозволяє пояснити процес прийняття рішення та поведінки споживача і вплинути на нього з використанням результатів дослідження.

Виділяють наступні розділи нейромаркетингу:

1) маркетингові дослідження з визначенням реакцій мозку;

2) аромамаркетинг;

3) аудіомаркетинг;

4) психологія кольору.

Маркетингові дослідження з визначенням реакцій мозку — вид нейромаркетингу, в якому дослідження реакцій мозку на вплив зовнішніх подразників і фіксація підсвідомих процесів сприйняття дають можливість виявити закономірності, причинно-наслідкові зв'язки між таким впливом і поведінкою споживача. Сучасні дослідження мозку з використанням томографа, айтрекера дозволяють виявити підсвідомі реакції споживача. Зокрема, метод відстежування руху очей виявляє центр зорової уваги з більш високою точністю і подробицями, ніж при традиційних відповідях респондентів. У 2002 році в Атланті в рамках проекту «Інститут наук про мислення Брайтхаус» було вперше використані метод МРТ-сканування і метод ЕЕГ (електроенцефалограма — оцінка електричної активності головного мозку, мозкових хвиль). Піддослідним пропонувалися візуальні зразки, запахи, звуки, тоді як магніто-резонансний томограф і електроенцефалограф фіксували реакції областей мозкової діяльності, які при цьому активізувалися. В нейромаркетингу також застосовуються спостереження за зміною пульсу, артеріального тиску, вологості шкіри при різних впливах, що дозволяє виявити неусвідомлені реакції людини. Нове покоління нейросканерів здатне дослідити мозок з точністю 2,3-3,3 мм і реєструвати зміни мозкової активності з частотою 10 разів на секунду. Крім того, широко використовується система реєстрації положення очей і напрямку погляду (айтрекер). Виглядає це як звичайні окуляри, на яких кріпляться невеликі камери, які не заважають огляду. Інформація з камер передається на комп'ютер, де спеціальна програма аналізує положення очей і напрямок уваги. Цей метод отримав широке поширення в рекламі, дизайні і брендингу. Дослідники можуть аналізувати чи привертає погляд читачів банер або логотип компанії в журналі, газеті, рекламному ролику, як часто і на чому фіксує погляд відвідувач вебсайту, які деталі привертають покупця в дизайні товару.

Аромамаркетинг — вид нейромаркетингу, який вивчає вплив запаху на поведінку споживачів. Предмети, які мають приємний аромат, на 40% підвищують настрій. Покупці купують на 10% частіше те взуття, яка пахне шкірою. Бренди із запахом краще запам'ятовуються і сприймаються. Завдяки ароматизації торгових залів, час, який проводять відвідувачі в магазині збільшується на 16%, готовність робити покупки - на 15%, число імпульсних покупок на 6%.

Слід виділяти наступні види аромамаркетингу:

•ароматизація приміщень чистими ароматами;
•аромадизайн приміщень змішаними ароматами (композиціями);
•професійний підбір аромату з врахуванням сфери бізнесу;
•аромаклінінг (нейтралізація запахів);
•сезонна ароматизація;

•ароматизація заходів;
•аромабрендування (формування асоціативного зв'язку аромату з конкретною торговою маркою чи організацією для ідентифікації продукції, а також для підкреслення відмінності товарів або послуг від продукції конкурентів. Головною складовою аромабрендування є розробка аромалоготипу — елементу фірмового стилю, що представляє специфічний аромат, який використовується в якості відмітної ознаки.

Аудіомаркетинг — вид нейромаркетингу, який вивчає вплив звуку на поведінку споживачів. Ще ненароджена дитина починає чути звуки зовнішнього світу і у неї починає закладатися асоціативний ряд. Цей ряд продовжує формуватися в процесі життя. При цьому, мати частіше звертається до дитини з емоційним посилом, а батько — з раціональним. Тому, у аудіорекламі емоційні аргументи краще озвучувати жіночим голосом, а раціональні — чоловічим [3]. Правильно підібрана музика в торговому залі здатна збільшити продажі. У салонах Carlo Pazolini застосування обґрунтованого музичного супроводу підняло продажі на 7%. Загальні рекомендації для підбору музикального супроводу є такими: для автомобільних салонів підходять класична музика з темпом близьким до серцебиття людини; для магазинів одягу підходить естрадна музика з темпом 90-100 часток на хвилину.
Психологія кольору — вид нейромаркетингу, який грунтується на здійсненні впливу на поведінку споживачів за рахунок кольорових рішень. Знаючи закономірності сприйняття кольору споживачами та цільові сегменти ринку, провідні світові компанії різних видів економічної діяльності використовують в корпоративних символах кольорову ідентифікацію (табл. 1).
Таблиця 1
Колір в маркетингу [4]
	Колір
	Асоціація
	Компанія, яка використовує колір в логотипі

	Фіолетовий
	Роскіш, каприз
	Milka — бренд шоколаду, що належить компанії Mondelēz International

	Синій
	Спокій, логіка
	Facebook — одна із найбільших соціальних мереж в світі

	Зелений
	Користь, екологічність
	Starbucks — компанія з продажу кави і одночасно мережа кав'ярень

	Жовтий
	Веселощі, дружелюбність
	McDonald’s Corporation — найбільша в світі мережа ресторанів швидкого харчування

	Помаранчевий
	Грайливість, комфорт
	ВКонтакте — найбільша в Європі соціальна мережа

	Червоний
	Сила, пристрасть
	Coca-Cola — бренд безалкогольного газованого напою, що належить компанії The Coca-Cola Company

	Рожевий
	Солодкість, сексуальність
	Victoria’s Secret — одна из найбільш відомих в світі компаній з продажу жіночої білизни

	Коричневий
	Тепло, надійність
	United Parcel Service, Inc. (UPS) —компанія, що спеціалізується на експрес-доставці і логістиці

	Чорний
	Ексклюзив, гламур
	Chanel S.A. — компанія з виробництва одягу і предметів розкошу


Нейромаркетинг слід відносити до маркетингових інноваційних рішень, які націлено на зростання обсягу продажів. Застосовуючи технології нейромаркетингу необхідно враховувати соціально-етичну складову маркетингової діяльності. Знаючи нейрофізіологічні процеси емоційно-коркових реакцій покупців, маркетологи можуть ефективно впливати на всі органи відчуттів споживачів, застосовуючи позитивні подразники (запах, звук, колір, тактильні відчуття) для ефективного просування товарів.
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