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Полтавський університет економіки і торгівлі

Сучасний розвиток ринку харчових продуктів в Україні ха-
рактеризується переходом від раціональної до емоційно-цінніс-
ної моделі споживання. У цьому контексті крафтові бренди меду 
формують конкурентні переваги не лише через якість продукту, 
але й через глибинний вплив на підсвідомі механізми прийняття 
рішень споживачами. Використання інструментів нейромарке-
тингу дозволяє підвищити ефективність позиціонування шляхом 
активації емоцій, асоціацій та сенсорного досвіду [3].

Особливості проведеного нами дослідження дослідження по-
лягають у визначенні особливостей позиціонування крафтових 
брендів меду в Україні з урахуванням нейромаркетингових фак-
торів впливу на поведінку споживачів.

Встановлено, що ефективне позиціонування крафтових брен-
дів меду базується на поєднанні класичних маркетингових підхо-
дів із нейропсихологічними тригерами [1]:

1. Емоційне позиціонування та ефект довіри. Крафтові 
бренди активують лімбічну систему споживача через образи «на-
туральності», «турботи» та «традицій». Використання теплих ко-
льорів (жовтий, бурштиновий), природних текстур і «домашніх» 
візуальних елементів формує відчуття безпеки та автентичності. 

2. Сторітелінг як нейрокогнітивний інструмент. Історії про 
сімейні пасіки, локальне виробництво та традиції бджільництва 
сприяють активації дзеркальних нейронів, що підсилює емпатію 
та довіру до бренду. 

3. Сенсорний маркетинг. Мед як продукт має потужний 
мультисенсорний потенціал: смак, аромат, текстура. Демонстра-
ція цих характеристик через дегустації, відеоконтент або описові 
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тригери («квітковий аромат», «оксамитова консистенція») підви-
щує ймовірність покупки. 

4. Ефект якоря та преміалізація. Використання високої 
«якірної» ціни на окремі позиції формує сприйняття всього асор-
тименту як якісного і преміального продукту. 

5. Соціальне підтвердження (social proof). Відгуки, user-
generated content, демонстрація процесу виробництва та «живих» 
клієнтів активують механізми довіри та знижують когнітивний 
ризик покупки. 

6. Обмеженість і дефіцит (scarcity effect). Невеликі партії 
продукції, сезонні сорти меду («липовий збір 2025») стимулюють 
імпульсивний попит і підвищують сприйняття унікальності. 

7. Візуальна простота та когнітивна легкість. Мінімаліс-
тична упаковка з чіткою айдентикою зменшує когнітивне наван-
таження та пришвидшує прийняття рішення про покупку. 

Крафтові бренди меду формують конкурентні переваги насам-
перед через емоційний вплив і довіру, апелюючи до цінностей 
натуральності, традицій та турботи. Використання сторітелінгу 
та сенсорного маркетингу дозволяє глибше залучити споживача, 
активізуючи емпатію та створюючи багатовимірний досвід взає-
модії з продуктом [6].

Цінові та поведінкові тригери (ефект якоря, дефіцит, соціаль-
не підтвердження) ефективно впливають на сприйняття цінності 
продукту та стимулюють прийняття рішення про покупку. Водно-
час візуальна простота і когнітивна легкість комунікацій сприя-
ють швидшому сприйняттю бренду та зниженню бар’єрів вибору.

Загалом, поєднання нейромаркетингових інструментів забез-
печує не лише підвищення продажів, а й формування стійкого 
емоційного зв’язку між споживачем і крафтовим брендом [5].

Попри високий потенціал нейромаркетингових інструментів, 
крафтові бренди меду в Україні стикаються з обмеженим досту-
пом до професійних досліджень (eye-tracking, EEG), недостатнім 
рівнем системності у комунікаціях та ризиком «псевдо-крафто
вості», що підриває довіру споживачів.
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Позиціонування крафтових брендів меду в Україні доціль-
но розглядати крізь призму нейромаркетингу як інтегрованого 
підходу, що поєднує емоційні, сенсорні та когнітивні стимули. 
Найбільш ефективними є стратегії, які формують глибокий емо-
ційний зв’язок зі споживачем, активують довіру та створюють 
унікальний досвід взаємодії з брендом [2, 4].

Особливість даного підходу полягає у можливості застосуван-
ня визначених нейромаркетингових інструментів для підвищення 
конкурентоспроможності малих виробників на ринку органічної 
продукції.

Подальші рішення у пошуку перспективних напрямів позиціо
нування крафтової продукції передбачають емпіричну перевірку 
впливу нейромаркетингових стимулів на поведінку українських 
споживачів у сегменті крафтових продуктів.
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