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Постановка проблеми
в загальному вигляді

Поведінкою індивідуума ке-
рують складні емоційні взає-
мини, які можна візуально ви-
значити в динаміці реального
часу. Знаючи нейрофізіологіч-
ні процеси емоційно-кіркових
реакцій споживачів і застосо-
вуючи позитивні подразники,
нейрофізіологи і маркетологи
можуть впливати на всі органи
чуттів людини для ефективні-
шого просування товарів на
ринку. Перспективу отримання
глибшого розуміння того, як
мозок людини (споживача то-
варів або послуг) реагує на ши-
роке коло інструментів впливу
у повсякденних ситуаціях, про-
понує сьогодні нейроекономіка
(англ. neuroeconomics).

Аналіз основних
досліджень і публікацій

Одні з найперших робіт, у
яких намагалися пояснити
нейробіологічні основи пове-
дінки, використовуючи взяту з
економіки нормативну теорію
вибору, ґрунтувалися на екс-
периментах, проведених з тва-
ринами [14; 15], а одна з пер-
ших робіт, присвячена нейро-
економічному дослідженню

людини, характеризувалася
використанням неінвазивного
методу дослідження — функ-
ціональної магніторезонансної
томографії [12].

Найвідомішу технологію
нейроекономіки розробив і за-
патентував під назвою ZMET
(Zaltman Metaphor Elicitation
Method — метод вилучення
метафор Залтмена) в кінці
1990-х років гарвардський про-
фесор Джеррі Залтмен. Суть
ZMET зводиться до прощупу-
вання підсвідомості людини
за допомогою наборів спеці-
ально підібраних картинок,
які викликають позитивний
емоційний відгук і активізу-
ють приховані образи-мета-
фори, що стимулюють покуп-
ку. На основі виявлених об-
разів конструюються графічні
колажі, які закладаються в
основу рекламних звернень
[16].

Виділення невирішених
раніше частин

загальної проблеми

Сьогодні питання нейроеко-
номіки в Україні, зокрема для
фармації, з погляду вивчення
та формулювання теоретич-
них її засад розглядалися ме-
тодологічно недостатньо.

Формулювання
мети статті

Метою роботи було теоре-
тичне осмислення змістового
наповнення і складових ней-
роекономіки та визначення
особливостей її рішень для
фармації.

Виклад
основного матеріалу

На основі формалізації
особливостей нейроекономіки
здійснено її структуризацію у
вигляді аналогової моделі. Як
видно з даних, наведених на
рис. 1, нейроекономіка — між-
дисциплінарний напрям у на-
уці на перетині економічної тео-
рії, нейробіології та психології,
який вивчає нейробіологічне ро-
зуміння механізмів прийняття
економічних рішень на різних
рівнях складності: генному, ней-
рональному, структурно-анато-
мічному, функціональному, орга-
нізмовому та соціальному [9].

У класифікаційній системі
світової економічної літератури
нейроекономіка має класифі-
каційний код D87 у підкласі D8
(інформація, знання і невизна-
ченості) класу D (мікроеконо-
міка) [13]. Її розвиток ґрунту-
ється на таких доказах:
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— людина ірраціональна,
не завжди говорить правду і
не тому, що бреше, а внаслі-
док того, що не завжди може
правильно висловити свої дум-
ки та точно пояснити, чому
знає ті чи інші речі (прихована
пам’ять);

— емоції відіграють головну
роль, а підсвідомість має потуж-
ну силу в житті людини, біль-
шість її реакцій автоматична.

Методологія нейроекономі-
ки включає лабораторні спо-
стереження за поведінкою під-
дослідних з одночасним до-
слідженням діяльності їх го-
ловного мозку. Основними її
методами є [3; 8; 11]:

— неінвазивні методи —
ай-трекінг, тахістоскопія, галь-
ванометрія, електроміографія
(ЕМГ), електро- і магнітоенце-
фалографія (ЕЕГ/МЕГ), функ-
ціональна магнітно-резонанс-
на томографія (фМРТ), маг-
нітно-резонансна спектроско-
пія (МРС), позитронно-емісій-
на томографія (ПЕТ), однофо-
тонна емісійна комп’ютерна
томографія (ОФЕКТ) і транс-
краніальна магнітна стимуля-
ція мозку (ТМС);

— інвазивні — реєстрація
активності нейронів тварин,
дослідження пацієнтів з пору-
шеннями нервової системи;

— біохімічні та генетичні
(молекулярно-біологічні) мето-
ди — вивчення впливу генів і
гормонів на прийняття рішень;

— поведінкові дослідження
тварин — порівняльні дослі-
дження процесів прийняття рі-
шень у людини і тварин.

Сучасні уявлення про ней-
роекономіку, прийняття рішень
указують на те, що вибір оп-
тимальної поведінки відбува-
ється на рівні нейронних сіток,
які мають здатність регулюва-
ти оцінку всіх «за» і «проти»
при виборі тієї чи іншої пове-
дінки. Внаслідок цього нейрон,
або нейронна сітка, яка прий-
має рішення, акумулює інфор-
мацію про можливі поведінкові
альтернативи і здійснює ви-
бір на користь найбільш опти-
мальної. Нейроекономіка про-
понує механістичну (дифузну)
модель оцінки мозком суб’єк-
тивної корисності, у якій на вхід
нейронної сітки надходить сен-
сорний, мотиваційний, когні-
тивний або будь-який інший
сигнал, а на виході отримують

результат порівняння на ко-
ристь найоптимальнішого рі-
шення [4].

Прикладним розділом ней-
роекономіки є нейромаркетинг
(англ. neuromarketing) — но-
вий методологічний підхід мар-
кетингу, який охоплює дослі-
дження споживчої поведінки
(мислення, пізнання, пам’ять,
емоційні реакції тощо) із засто-
суванням методів нейробіо-
логії, які дозволяють об’єктив-
но оцінити суб’єктивну реак-
цію споживача. Основними ці-
лями нейромаркетингу є ско-
рочення «вартості» маркетин-
гових досліджень і отримання
достовірнішої маркетингової
інформації. При цьому ключо-
вим його завданням є прогно-
зування споживчого вибору
індивідів [10]. Актуальність ви-
користання технологій нейро-
маркетингу зумовлена можли-
вістю розширення діапазону
впливу на свідомість і підсві-
домість споживача.

Потенційні переваги та не-
доліки нейромаркетингу для
відвідувачів аптек узагальнені
нами в табл. 1. Прикладом не-
доліку етичного характеру є
твердження тренера-консуль-

Економічна
Нейробіологіятеорія

Психологія

НЕЙРОЕКОНОМІКА

Нейромаркетинг

Сенсорний маркетинг

Візуаль-
ний Звуковий Арома-

мерчан- дизайн маркетинг
дайзинг

Рис. 1. Генезис і декомпозиція
нейроекономіки

Таблиця 1
Потенційні переваги та недоліки

нейромаркетингу для відвідувачів аптек

Переваги лояльнісного характеру

Сприяє кращому вивченню
споживача та його потреб

Дозволяє запропонувати саме
ті ЛЗ, які потрібні і на які чекає
споживач

Допомагає споживачу швид-
ше визначитися з вибором ЛЗ

Формує у відвідувача аптеки
позитивні враження від м’якого
освітлення, звукового ряду, візу-
альної складової, затишного ін-
тер’єру, ефектного торгового об-
ладнання, ввічливого фармацев-
тичного персоналу

Надає необхідну інформацію
споживачу відповідно до його
психологічних особливостей, що
уможливлює отримання прогнозо-
ваної бажаної реакції, забезпечен-
ня кращого порозуміння та вста-
новлення і підтримування довго-
тривалих стосунків

Недоліки етичного характеру

Маніпулювання купівельною
свідомістю

Навмисний вплив на певні зо-
ни людського мозку з метою ово-
лодіти споживчою увагою

Використання хитрих прийомів
для «розкрутки» відвідувача ап-
теки на покупку

Непомітний примус, проти яко-
го людині складно опиратися
(методи не агресивні та здебіль-
шого завуальовані)

Підпорядкування людського
розуму корисливим комерційним
цілям

Чинник фармакофобії, фар-
макоманії, неналежного комплаєн-
су пацієнта

Чинник недобросовісної кон-
куренції
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танта з рітейлу та мерчандай-
зингу, яка категорично відки-
дає медико-соціальну функ-
цію аптеки. На її думку, прин-
цип дії нейромаркетингу ба-
зується на тому, що товари,
які супроводжуються зобра-
женнями, спонукаючи відвіду-
вача до потрібних асоціацій,
продаються краще. Тому, не
зважаючи на питання фарма-
цевтичної етики, а зосереджу-
ючи увагу лише на економічно-
му чиннику, пропонують вико-
ристовувати цей прийом для
оформлення цінників на това-
ри, що приносять найбільший
прибуток аптеці [1].

Різновидом нейромаркетингу
є сенсорний маркетинг (англ.
sensory marketing), який за до-
помогою кольору, звуку, за-
паху формує цілісний образ
бренду і бажання придбати то-
вар [2]. Він включає візуаль-
ний мерчандайзинг (вплив за
допомогою кольору і зобра-
жень), звуковий дизайн та аро-
мамаркетинг (вплив за допо-
могою запахів).

При застосуванні візуально-
го мерчандайзингу головну
увагу приділяють розміщенню
товарних груп, їх кольоровій
палітрі, вітринному представ-
ленню товарів, місцю розта-
шування, освітленню, емоцій-
ним аспектам тощо. З психо-
фізіологічного погляду колір і
звук істотно впливають на
психоінтелектуальний стан
людини, тому що апелюють
до почуттів, а не до логіки, ви-
кликаючи підсвідомі асоціації.
Зокрема, у звуковій лінії про-
відне місце належить темпу і
частоті музики, тому заповнен-
ня ефіру звуковими вібраціями
або певною музикою є потуж-
ним засобом контролю над
психікою людини. Головне
завдання запаху — поліпшити
настрій споживача, зробити
так, щоб йому було комфорт-
но, і безпосередньо пов’язати
це відчуття з конкретною орга-
нізацією.

Варто зазначити, що сенсор-
ний маркетинг як новація для
фармації — це не так давно

забуте старе. У 1970–1980-х
роках розглядалися істотні умо-
ви та засоби формування ко-
льорового клімату аптеки, яке
б відповідало всебічним функ-
ціям і естетичним вимогам [7],
значну увагу приділяли інфор-
маційній ролі аптечного сере-
довища [6], позитивній емо-
ціональній оцінці відвідувачем
інтер’єру аптеки залежно від
освітлення, кольорового рі-
шення та конструктивних особ-
ливостей залу обслуговування
[5].

Висновки

1. Здійснено теоретичне ос-
мислення змістового напов-
нення генезису та декомпо-
зиції нового міждисциплінар-
ного напряму в науці — нейро-
економіки.

2. Визначено можливі пере-
ваги лояльнісного та недоліки
етичного характеру нейромар-
кетингу для фармації.

3. Розглянуто специфіку
складових сенсорного марке-
тингу та показано, що він як
новація для фармації є не так
давно забуте старе.
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