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Аннотация. Данная статья посвящена раскрытию термина «нейромаркетинг» - изучению неосознанных реакций покупателя на определенные раздражители, его применению в современном маркетинге, а также истории и секретам взаимодействия со старым мозгом человека, с целью увеличения продаж.
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Мы живем в эпоху бесконечной конкуренции, когда рынок переполнен всевозможными товарами и услугами, и очень трудно внедрить что-то новое. Люди начали придумывать дифференцирующие свойства уже существующим товарам, но со временем, и этого стало очень много. Огромное множество практически идентичных товаров разных брендов, и каждый стремится привлечь и удержать покупателя, что делать все сложнее, ведь традиционные методы маркетинга все чаще оказываются недостаточно эффективными. Поэтому магазины ищут более глубокие способы воздействия на своих клиентов - через бессознательные реакции мозга, такие как запахи, обстановку, звуки, цвета. Эта наука называется нейромаркетинг. Данная статья посвящена нейромаркетингу и его использованию в офлайн точках магазинов косметики. 
	В процессе работы были прочитаны книги по нейромаркетингу и проведены глубинные интервью с 5 частыми покупателями магазинов косметики. Целью глубинных интервью было подтверждение исследований, описанных в книгах, по поводу зависимости внутреннего оформления магазинов от количества покупок.
Нейромаркетинг
Три мозга - один, принимающий решения
Мозг человека можно поделить на три отдельные части, являющиеся независимыми органами с различными клеточными структурами и функциями:
· Новым мозг - думает (обрабатывает рациональную информацию)
· Средний мозг - чувствует (обрабатывает эмоции и внутренние чувства)
· Старый мозг - принимает решения
Старый мозг, или как его еще называют - рептильный, потому что на сегодняшний день он все еще существует у рептилий, появился около 450 миллионов лет назад и был связан исключительно с выживанием. Поэтому, когда маркетологи или другие люди пытаются воздействовать на мозг словами, которые появились 40 тысяч лет назад, это оказывает минимальное влияние. Таким образом, чтобы добиться результата, нужно научиться разговаривать на совершенно новом языке.
Как достучаться до старого мозга?
Итак, давайте разбираться. Помимо обработки информации, поступающей из других частей мозга, рептильный мозг реагирует на несколько специфических стимулов, изучив которые, можно разгадать процесс принятия решений. 
специфические стимулы:
· эгоизм
· контраст
· реальная информация
· начало и конец
· визуальные стимулы
· эмоции
1. Наш мозг эгоистичен. Он не испытывает ни малейшего сочувствия к чему-либо, не касающегося его благополучия и выживания. Поэтому, чтобы привлечь внимание публики, нужно говорить о том, что мы можем сделать именно для них.
2. Рептильный мозг чувствителен к резкому контрасту, например: до/после, горький/сладкий, с/без. Поэтому, для привлечения внимания покупателей мы должны создать контраст. Например говорить: “Мы единственный бренд в России”, “Марка №1” и т.д.
3. Чтобы слушатели быстрее обрабатывали сказанную информацию, и быстрее принимали решение, нужно использовать простые и понятные слова, которые проще декодировать.
4. Рептильный мозг наслаждается началом и концом и часто пропускает то, что находится между ними. Поэтому необходимо размещать все самое важное в начале и конце.
5. Рептильный мозг имеет преимущественно визуальное восприятие, поэтому использование таких стимулов, привлекает внимание покупателей.
6. Наш рептильный мозг взаимодействует только с эмоциями. Когда мы их испытываем, гормональная смесь устремляется в наш мозг и оказывает влияние на связи между нейронами, укрепляя их. В результате этого мы лучше запоминаем пережитые события. 
Рептильный мозг реагирует всего лишь на шесть стимулов. Их использование обеспечит вам быстрый доступ к “аппарату принятия решений” и немедленный успех в продаже, маркетинге и коммуникациях. 
Что же такое нейромаркетинг?
Роджер Дули в своей книге писал: нейромаркетинг - понимание того, как работает наш мозг, и использование знаний о работе для роста продаж и улучшения качества товаров.
В настоящее время нейромаркетинг применяется многими компаниями для увеличения продаж.
Например, компания Nike проводила исследование реакции потребителей на запах. В одном из магазинов был распылен запах свежей травы, в результате чего, количество продаж в ароматизированном зале выросло на 80%, по сравнению с остальными. 
Таким образом, нейромаркетинг — это новое направление маркетинговых исследований, предметом которого является изучение неосознанных реакций покупателя на определенные раздражители. Например: слова или предложения, запахи, звуки, музыка, картинки, прикосновения и т.д.
Применение нейронаук в маркетинге 
Применение нейронаук в маркетинге открывает новые возможности для понимания потребителей, их поведения и создания более эффективных маркетинговых стратегий. 
Эмоциональная реакция играют важную роль в процессе принятия решений потребителями в покупке того или иного товара. Успешные маркетинговые кампании строятся на понимании эмоциональных реакций аудитории и уделяют этому особое внимание. Роджер Дули пишет: "Мозг человека в ответ на разные сигналы создает определенные эмоциональные реакции, которые влияют на принятие решений". При выборе товара или услуги, покупатели часто руководствуются, в первую очередь, эмоциями, а не рациональными соображениями. Поэтому именно от того, как компания презентует свои услуги или товары, зависит выбор потребителей. 
Реклама играет важную роль в формировании предпочтений потребителей. Это означает, что мозг реагирует на рекламу быстрее, чем мы осознаем свои реакции на нее. Наш мозг может быть подвержен влиянию рекламы до того, как мы осознаем, что она вызывает какие-либо чувства или реакции у нас. Понимание того, какие элементы рекламы привлекают внимание потребителей, помогает создавать эффектные и запоминающиеся рекламные сообщения.
Цвет, звуки и ароматы также оказывают большое влияние на потребителей. Роджер Дули в книге "Нейромаркетинг. Как влиять на подсознание потребителя" пишет: "Цветовая гамма, звуковое оформление и ароматы могут вызывать определенные эмоциональные реакции и ассоциации у потребителей". Соответственно использование правильных цветов, звуков и ароматов в маркетинге помогает создать желаемую атмосферу и укрепить связь потребителя с продуктом или брендом. Благодаря звукам в магазине потребитель может остаться, выбирая товары продолжительное время, а может и быстрее уйти. Этот прием зависит от концепции магазина. 
Нейромаркетинг в розничном маркетинге: аспекты применения в офлайн магазинах косметики.
Цены
Каждый продавец сталкивается с задачей упорядочения товаров и установления цен на них. Только вот у кого-то товары пылятся на полках, а у кого-то их раскупают в течение пяти минут. Так как же поступать продавцам, чтобы потребители легче переживали вид сумм на ценниках.
1. Собирайте товары в наборы 
(Если в наборе много позиций, покупатель не успевает сразу оценить справедливость сделки, а поэтому покупает товар)
2. Справедливость имеет значение 
(С точки зрения большинства людей, справедливая цена чтобы пообедать в ресторане на Арбате будет выше, чем в Бургер Кинге. Поэтому если ваш продукт дороже других, то найдите объяснение того, почему он продается дороже)
0. Изображение денег 
(Изображение купюр, кошелька или даже хрюшки-копилки повышают вероятность эгоистического поведения человека, а соответственно побуждают потребителей позаботится о себе-любимых, потратить на себя деньги.)
0. Написание цены 
(В Корнеллском университете проводилось исследование, в ходе которого, участникам предлагалось несколько вариантов обозначения цены в ресторанном меню: численное обозначение, точностью до сотых с обозначением доллара ($15.00); численное обозначение (15); буквенное обозначение (пятнадцать долларов). Ученые ожидали, что самым эффективным будут написанные буквами цены, однако ошиблись, люди, потратившие в ресторане самое большое количество денег, выбрали именно численное обозначение.)
0. Игра цифр 
(люди любят точность)
Было проведено исследование, в ходе которого людям показывали две цены 498$ и 500$ и товары, а после просили их назвать себестоимость данных товаров. Удивительно, но люди, которым изначально показали цену 498$ считали, что себестоимость данного товара высока, примерно 495$ или 489$, а люди, которым изначально показали цену 500$, называли стоимость значительно ниже (и их предполагаемая себестоимость была тоже круглым числом). Дело оказалось в точности, наш мозг считает, что “неровная” цена более правдива.
	Товары-приманки
Предложите покупателям аналогичные, но менее ценные товары или услуги примерно за ту же цену, продажи “основного” товара резко возрастут. Разберем на примере гелей для душа. На складах завалялся товар n-го бренда, который срочно нужно продать, а склады уже поступили такие-же гели для душа, но меньшим объемом, чтобы продать завалявшийся товар, нужно поставить его рядом с новым и поднять цену на новый, чтобы гели для душа большего и меньшего объема имели одинаковую цену. Тогда завалявшиеся гели будут разлетаться, потому что у людей сработает “кнопка” экономии. 
	Усталость от выбора
Выбор утомляет мозг человека и может сделать принятие решения более трудным. Если перед человеком много вариантов практически идентичного товара по одинаковой цене, есть риск того, что покупатель просто уйдет ничего не купив. Большой выбор не всегда хорош и может снизить объем продаж.
	Используйте все органы чувств
Зрение: логотип, фирменные цвета, шрифт
Звук: музыка в магазинах, мелодии в рекламах 
Запах: окружающие ароматы
Осязание: поверхности упаковок товара, материал рекламных брошюр. 
	Постоянство
Постоянство - залог успеха любого бренда. Одна и та же уникальная мелодия в рекламных роликах, фоновая музыка в магазинах, цвета, шрифты, качество бумаги на брошюрах, один и тот же запах в магазине, материал коробки — все это будет откладываться в голове покупателя и ассоциироваться у с брендом. 
В ходе одного исследования выделили две группы людей, первой давалось внимательно посмотреть видеоролик с рекламой незнакомого им бренда, второй - тоже давали его посмотреть, однако, лишь пару секунд, а после, закрывали. Позже, группам показывали логотипы бренда и спрашивали, что они могут о нем сказать. Как и ожидалось, лучше всех припомнила содержание первая группа, несколько людей из второй группы тоже смогли воспроизвести обрывки видео, а остальные просто считали этот бренд хорошо знакомым. Таким образом было доказано, что даже если человек проматывает рекламу в соцсетях, он все равно ее запоминает. 
	Изюминки
Делайте то, чего нет у других. Человек запоминает необычное, будь то необычные брошюры из чересчур плотной бумаги или кружечка чая за покупку в магазине. Удивляйте людей, будьте уникальны и вас запомнят.
	После проведения интервью, можно сделать несколько важных выводов о влиянии внутреннего оформления магазинов на количество и частоту покупок. Большое влияние на покупателей оказывает фоновая музыка, если она медленная это побуждает людей погулять по магазину и детально изучить все составы и товары, если же музыка быстрая, покупатели вынуждены быстро схватить товар и побежать на кассу (при такой музыке, чаще всего совершаются импульсивные покупки). 5/5 респондентов признались, что им гораздо комфортнее, когда в магазине играет медленная музыка, а магазинов с быстрой, они стараются избегать. Также, сильное влияние оказывают запахи в магазинах, 4/5 респондентам не нравится смесь запахов в отделе парфюмерии, они предпочитают меньше находится в таких отделах. Свет. Большему количеству опрошенных «по душе» немного приглушенный теплый свет, так как он придает уют и тепло помещению. А удобная планировка, наличие “точек отдыха”, доброжелательный персонал и уютная атмосфера увеличивают количество времени, проведенного в магазине.
   Мы живем в эпоху бесконечной конкуренции, когда рынок переполнен всевозможными товарами и услугами. Тогда нам на помощь приходит наука о бессознательных реакциях мозга - нейромаркетинг. Благодаря которому понимаешь, что не обязательно постоянно придумывать что-то новое, достаточно просто правильно общаться со старым мозгом покупателей, который и будет покупать ваши товары.
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