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Отже, цифровий маркетинг має тенденцію до остаточного визнання як 

панівного виду маркетингу на сучасному ринку щодо просування товарів і 

послуг, оскільки дає значні конкурентні переваги: доступність, бюджетність, 

оперативність в обробці інформації, швидкий та якісний аналіз запитів 

споживачів та результатів діяльності підприємства, гнучкість у зміні стратегії, 

зручність формату продажу тощо. Також варто відмітити, що комплексність 

підходу до збуту продукції – цифровий маркетинг охоплює і поєднує практично 

всі інформаційно-комунікаційні технології, а це значно підвищує ефективність 

підприємницької діяльності і робить товар ще більш доступним до споживача. 
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Останнім часом в ІТ-технологіях маркетингу, які використовуються на 

міжнародному ринку, все частіше стали з'являтися пропозиції просування 

товарів і послуг з використанням концептуальних положень нейромаркетінга. У 
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зв'язку з цим відзначимо, що використання нейронаук в маркетингових 

дослідженнях піддається критиці. Мета нейромаркетингу полягає в отриманні 

інформації про те, як мозок споживачів функціонує під час зіткнення з різними 

ринковими стимулами. Перевага такого підходу полягає в тому, що отримана 

інформація не залежить від упереджень або небажання споживачів розкривати 

правду. Однак, оскільки даний метод є порівняно новим для сфери 

маркетингових досліджень, на сьогоднішній день зроблено недостатньо для 

досягнення глибокого розуміння природи нейромаркетінга [1-11]. 

Пропонується виділити та розглянути докладніше чотири основні сфери, 

які стосуються етики нейромаркетингу на міжнародному ринку [1, 3].  

1. Конфіденційність осіб, що беруть участь в нейробіологічних 

дослідженнях, які проводяться в медичних установах та, як правило, захищені 

законами. Однак, коли нейробіологія використовується для комерційних цілей, 

або, іншими словами, за межами медичних науково-дослідних центрів, ці закони 

втрачають свою силу Це означає, що конфіденційність дослідних об'єктів 

залежить від моральних цінностей дослідників [1, 3]. Керівництво рекламних, 

науково-дослідних і нейромаркетингових фірм могло б усунути цей недолік, але 

юридично воно не зобов’язане це робити. Деякі країни, зокрема Франція, вже 

вжили заходів обережності і заборонили або обмежили використання методів 

нейровізуалізації в комерційних цілях до появи більшої кількості серйозних 

досліджень на цю тему. Побоювання також висловлюються щодо порушення 

нейромаркетингом розумової діяльності [3], навіть, незважаючи на той факт, що 

опубліковані дослідження показали, що в даний час технології мають вкрай 

обмежений доступ до думок випробуваного [1].  

2. Експлуатація вразливих аудиторій є другою етичною проблемою 

нейромаркетигу Подібними уразливими аудиторіями в даному випадку 

вважаються діти, люди похилого віку, люди з психологічними розладами і т.д. 

Нейробіологічні дослідження можуть надавати інформацію про таких вразливих 

споживачів маркетологам, які зможуть маніпулювати цими аудиторіям набагато 

легше, ніж будь-хто інший. Наприклад, виробники відеоігор використовують 
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дітей для подібних досліджень з метою створення нових ігор [1; 11]. Одночасно 

виділяють етичні аспекти, які ставлять під сумнів здатність людини 

продовжувати діяти за власною волею, якщо на неї направлено 

нейромаркетинговий вплив. У цьому контексті часто згадується так звана кнопка 

«Купити» в мозку, при впливі на яку можна маніпулювати споживачем і 

змушувати його купувати те, що потрібно продати маркетологам. 

3. Відповідальна реклама на міжнародному ринку означає, що компанії, які 

займаються нейромаркетинговими дослідженнями, повинні бути вкрай 

обережними при рекламі своїх послуг. Так, менеджери у великих корпораціях 

часто не приймають до уваги, що людський мозок - це найбільш складний 

біологічний орган, відомий у Всесвіті, і що складається з десяти мільярдів клітин, 

з'єднаних один з одним комлексного зв'язками. Процес пояснення роботи мозку 

вкрай складний, а тому завжди існує ймовірність помилок. Проте, фотографії 

мозку з зонами, виділеними різними кольорами і супроводжуючими їх 

нейробіологічними поясненнями, часто виглядають досить переконливо і 

створюють «нейроажіотаж» серед корпорацій. Це призводить до ситуації, коли 

маркетологи починають вкладати величезні суми грошей в нейродослідження 

без урахування доцільності  їх результатів. І, якщо заснована на них реклама не 

виправдовує очікування, компанії зазнають значних збитків [1]. 

4. Інформування громадськості - ще один важливий принцип. Відсутність 

інформації про нейромаркетингові дослідженнях створює недовіру і чутки в 

суспільстві. Проте, будь-яка нова невідома технологія викликає більше 

негативних чуток, супроводжуваних страхом і недовірою, ніж позитивних. У той 

же час, існують дослідження [3], які демонструють, що в сучасних умовах немає 

підстав прогнозувати подібне, хоча теоретично такий розвиток подій і можливий. 

Але ця інформація не доводиться до громадськості в потрібному обсязі. 

Таким чином, в сучасних умовах існує цілий ряд етичних проблем, які 

повинна враховувати кожна фірма, зацікавлена в нейродослідженнях. 

Одночасно, фірми, що займаються дослідженнями ринків, і транснаціональні 

корпорації застосовують різні етичні стандарти в своїй діяльності. Крім того, в 
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реальному світі бізнес-рішення завжди припускають безліч інтерпретацій, які 

значно різняться в розумінні того, що етично, а що ні. Розгляд проблеми крізь 

призму різних етичних теорій допомагає зрозуміти різні погляди і знайти шлях 

до прогресивного вирішення в кожній конкретній ситуації [1]. 
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