1. Universalus neuromarketingo būdas, kuris dekoduoja kliento emocines būkles naudodamas instrumentinius jutiklių duomenis realiu laiku ir skaitiškai įvertina ir afektines būsenas bei fiziologinę būklę kaip veiklos parametrus,  b e s i s k i r i a n t i s  tuo, kad skaitmeninis parametrų įvertinimas pateikiamas apskritimine Russel emocijų diagrama palyginant instrumentinį ir sąmoningą kliento savęs vertinimą, vertinimo rezultatas nukreipiamas marketingo reakcijos kvalifikavimui bei pateikiamas nurodymas keisti marketingo medžiagą.

2. Universalus neuromarketingo būdas pagal 1 punktą,  b e s i s k i r i a n t i s  tuo, kad atliekamas skaitmeninių parametrų vertinimas suformuojant iš jų neuromatricą naudojant didelių duomenų principą. 

3. Universalus neuromarketingo būdas pagal 1 ir 2 punktus,  b e s i s k i r i a n t i s  tuo, kad marketingo medžiagos poveikio intensyvumas tiriamojo kliento emocijoms, afektine ir fiziologine būsena įvertinamas naudojant neurokoreliacinę matricą, įvertinančią poveikio klientui stiprumą.

4. Universalus neuromarketingo būdas pagal 1-3 punktą,  b e s i s k i r i a n t i s  tuo, kad emocijų vertinimo duomenys nuskaitomi nuo neuroemocinių ir fiziologinių jutiklių realiu laiku ir jų skaitmeniniai parametrai atvaizduojami integruotose emociniuose, afektiniuose ir fiziologiniuose būklių žemėlapiuose su skaitiniu vertinimu.

5. Universalus neuromarketingo būdas pagal 1-4 punktą,  b e s i s k i r i a n t i s  tuo, kad kiekybiniai skaitiniai parametrai nustato reklamos poveikio ir reklamos taikymo dažnio efektyvumą.
