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ПЕРСОНАЛІЗАЦІЯ ВЕБКОНТЕНТУ: ЯК НЕЙРОМАРКЕТИНГОВІ ДАНІ 

ВПЛИВАЮТЬ НА СТВОРЕННЯ ТЕКСТІВ І ДИЗАЙН СТОРІНОК 
 

У сучасних умовах цифрової економіки персоналізація вебконтенту стає одним із 
ключових факторів підвищення ефективності комунікації між брендом і споживачем. 
Зростання обсягів інформації, яку користувач отримує в онлайн-середовищі, провокує 
конкуренцію не лише між товарами, а й між сенсами, враженнями та форматами подачі 
повідомлень. У такому середовищі брендам необхідно не просто надавати інформацію,  
а робити це так, щоб вона максимально відповідала психологічним, поведінковим  
і мотиваційним особливостям конкретного користувача. Саме тут на перший план виходить 
персоналізація, яка дедалі частіше спирається на нейромаркетингові дані. 

Нейромаркетинг, що інтегрує знання нейрофізіології, психології та поведінкової 
економіки, дозволяє вивчати неусвідомлені реакції споживача на контент, дизайн та текстові 
повідомлення. Технології eye-tracking, ЕЕГ, ЕКГ, фіксація мікрорухів мімічних м’язів та 
біометричні параметри допомагають визначити, які елементи вебсторінки викликають 
емоційний відгук, що привертає увагу, що викликає напруження або відторгнення, а що — 
стимулює рішення про взаємодію або покупку. Поєднання таких даних із алгоритмами 
машинного навчання створює можливість формувати контент, максимально адаптований під 
індивідуальні когнітивні патерни користувачів [5]. 

Під впливом нейромаркетингових інсайтів суттєво трансформується копірайтинг  
у вебсередовищі. Сучасні тексти вже не можуть бути універсальними або нейтральними — 
вони повинні «підлаштовуватися» під конкретну аудиторію чи навіть окремих користувачів. 
Нейромаркетингові дані дають змогу виділяти оптимальну довжину заголовків, визначати 
емоційні маркери, які стимулюють увагу, та виявляти слова-тригери, що підсилюють 
мотивацію. Наприклад, дослідження показують, що для різних психологічних типів 
користувачів ефективними є різні мовні патерни: для аналітичних аудиторій працюють 
раціональні аргументи, цифри та чіткі формулювання, тоді як емоційно орієнтовані 
користувачі чутливіші до історій, метафор та образної лексики. Персоналізований 
копірайтинг дозволяє створювати кілька варіантів текстів, які динамічно відображаються 
залежно від поведінкових сигналів користувача [1]. 

Вебдизайн у контексті персоналізації також стає адаптивним. Нейромаркетингові 
дослідження виявили закономірності сприйняття кольору, структури, візуальної ієрархії та 
просторової організації елементів вебсторінки. Кольорові схеми, наприклад, можуть 
впливати на швидкість прийняття рішень: теплі кольори стимулюють дію, холодні сприяють 
аналітичному мисленню, а нейтральні виглядають більш професійними. Eye-tracking 
демонструє, що користувачі сприймають інформацію не лінійно, а за «шаблонами погляду», 
які залежать від віку, попереднього досвіду та індивідуальних мотивацій. Тому сучасні 
адаптивні дизайни можуть змінювати розміщення CTA-кнопок, структуру блоків і візуальні 
акценти для різних груп користувачів [2]. 

Особливо важливою є персоналізація мікротекстів (microcopy) — коротких фраз, 
підказок, повідомлень у формах і навігації. Нейромаркетингові експерименти показують, що 
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microcopy може зменшувати когнітивне навантаження або навпаки — підсилювати тривогу, 
впливати на довіру до бренду та визначати рівень взаємодії з інтерфейсом. Заміна одного 
слова у повідомленні може змінити рівень конверсії на десятки відсотків. Саме тому бренди 
все частіше використовують персоналізовані підказки, що залежать від стадії воронки, 
поведінкових сигналів або навіть емоційного стану користувача, визначеного за непрямими 
ознаками. 

Персоналізація вебконтенту базується на аналізі даних про поведінку користувачів, що 
дозволяють визначити інтереси, попередні взаємодії, шлях у воронці продажів, рівень 
залученості, час перебування на сторінці, реакції на візуальні та текстові елементи. На основі 
цих даних формується не тільки індивідуальна рекомендація товарів або контенту, але й 
персональний дизайн сторінки: блоки можуть змінювати порядок, CTA — зміст, кольори — 
насиченість, а тексти — тональність. Використання нейромаркетингових даних значно 
підвищує точність таких адаптацій, оскільки дозволяє зрозуміти не лише те, що робить 
користувач, а й те, як він сприймає контент емоційно та когнітивно [4]. 

Персоналізація на основі нейромаркетингових даних також має стратегічні переваги 
для брендів. Вона підвищує ефективність комунікацій, оскільки зменшує «шум» непотрібної 
інформації та підсилює релевантність пропозицій. Зростає рівень лояльності користувача, 
адже персоналізований контент створює відчуття уваги та індивідуального підходу. Такі 
рішення також підсилюють емоційний зв’язок із брендом, збільшують показники CTR, 
довжину сесій, частоту повторних відвідувань і конверсію. З точки зору маркетингової 
аналітики, нейромаркетингові моделі дозволяють точніше прогнозувати поведінку 
користувачів, що робить маркетингові кампанії більш керованими та ефективними [6]. 

Однак широке впровадження персоналізації на основі нейромаркетингових даних 
породжує й низку етичних питань. Надмірне використання біометричних даних або 
маніпулятивних тригерів може порушувати принципи автономності користувача та 
підривати довіру до бренду. Баланс між ефективністю та етикою стає критично важливим. 
Тому прозорість щодо використання даних, добровільність їх надання, а також дотримання 
етичних норм під час створення персоналізованого дизайну та текстів є ключовими умовами 
сталого розвитку нейромаркетингових технологій [3]. 

Підсумовуючи, персоналізація вебконтенту на основі нейромаркетингових даних 
відкриває широкі можливості для брендів, що прагнуть підвищити ефективність цифрових 
комунікацій. Вона дозволяє глибше зрозуміти користувача, адаптувати контент і дизайн до 
його емоційних та когнітивних характеристик, формувати переконливі та релевантні 
повідомлення, які сприяють прийняттю рішень. Інтеграція нейромаркетингу з копірайтингом 
і web-дизайном створює інноваційні підходи до побудови цифрових середовищ, у яких 
кожен елемент — від кольору до мікротексту — працює на досягнення максимально 
індивідуалізованого користувацького досвіду. Така взаємодія стає фундаментом для 
розвитку майбутніх маркетингових стратегій, де персоналізований контент буде не 
винятком, а ключовою нормою у комунікаціях брендів. 
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