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АННоТАЦИЯ
В современном мире потребители перегружены рекламными сообщениями, и конкуренция среди рекламодателей ста-
новится более жесткой. Именно поэтому возникает потребность в разработке результативных маркетинговых сообщений, 
которые будут воздействовать на подсознание человека, побуждая его, например, к покупке продукта или услуги. В связи 
с этим появляется нейромаркетинг —  исследовательский инструмент для измерения подсознательных реакций человека 
на маркетинговые стимулы. В данной работе критически проанализированы существующие методы нейромаркетинга, 
определены их преимущества и недостатки. В результате выделены следующие группы методов нейромаркетинга: мето-
ды, измеряющие метаболическую активность мозга; методы, измеряющие электрическую активность мозга; методы, из-
меряющие производные подсознательные реакции. Данные методы дают возможность оценивать такие подсознательные 
реакции, как уровень внимания и эмоциональной вовлеченности, активацию памяти и другие параметры восприятия. В то 
же время у нейромаркетинга есть и недостатки, среди которых можно выделить высокую стоимость, сложность поиска 
испытуемых и специалистов, а также негативное влияние лабораторных условий при проведении экспериментов. Эти 
недостатки необходимо учитывать при проведении исследований, нивелируя их с помощью традиционных методов.
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ABSTRACT

In the modern world consumers are overwhelmed with advertising messages and competition among advertisers is becoming 
harder. That is why there is a need to develop effective marketing messages that will affect people subconsciousness. In this 
regard, neuromarketing appears as a research tool for measuring subconscious reactions to marketing incentives. In this paper 
existing methods of neuromarketing are analyzed critically, their advantages and disadvantages are critically determined. As a 
result, the following groups of neuromarketing methods are distinguished: methods that measure the metabolic brain activity; 
methods that measure electrical brain activity; methods that measure derivative subconscious reactions. These methods make 
it possible to evaluate subconscious reactions, such as level of attention and emotional engagement, memory activation and 
other perceptual metrics. At the same time, neuromarketing has its limitations such as high costs, difficulty of searching for 
subjects and specialists and also negative influence of laboratory conditions during the experiments. These shortcomings 
should be taken into consideration combining neuromarketing with traditional research methods.
Keywords: neuromarketing, neuromarketing research; methods of marketing research; consumer behavior; marketing 
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Постановка проблемы
В настоящее время исследователи отмечают, что 
использование традиционных методов маркетинга 
не всегда приносит ожидаемые результаты. Потре-
бители настолько перегружены видеороликами, ре-
кламными сообщениями по радио и в сети Интер-
нет и другими методами воздействия, что более не 
обращают должного внимания на подобные формы 
маркетинга [1].

Кроме того, снижение уровня доходов россиян 
в последние годы 1 делает потребителя более избира-
тельным, и, как следствие, процесс принятия реше-
ния о покупке усложняется. Учитывая данный факт, 
рекламодатели должны быть более внимательными 
и использовать только те виды рекламы, которые 
имеют наибольшее воздействие на потребителя.

Поэтому новые, нестандартные способы анали-
за поведения потребителей приобретают особое 
значение. К одному из таких способов относится 
нейромаркетинг, который, в отличие от традици-
онных видов исследований, напрямую изучает 
воздействие различных стимулов на подсознание 
потребителя. Стоит отметить, что исследователи 
зачастую отождествляют понятия «нейромаркетинг» 
и «нейромаркетинговые исследования», поэтому для 
того, чтобы избежать неопределенности, в данной 
работе будет использован только первый термин.

В современной литературе обнаружено множество 
подходов к определению нейромаркетинга.

Нейромаркетинг определяется как исследователь-
ская область [2], направление нейронауки [3–9], как 
часть маркетинга [10], взаимосвязь систем восприятия 
[11], одно из направлений нейроэкономики [12] или 
как отдельная дисциплина [13].

Несмотря на различия во взглядах, наблюдается 
некоторая консолидация мнений большинства ис-
следователей данного направления. Так, понятие 
«нейромаркетинг» чаще всего трактуется как иссле-
довательский инструмент для измерения подсозна-
тельных реакций человека, который используется для 
анализа потребительского поведения.

При этом исследователями предпринималось 
множество попыток описать нейромаркетинг как 
отдельное направление [3, 4, 7, 10–12, 14–15]. Однако 
вопрос о возможности комбинирования различных 
нейромаркетинговых методов с традиционными 

1 Доходы россиян: четыре года непрерывного падения. 
URL: https://www.gazeta.ru/business/2018/01/25/11625727.
shtml (дата обращения: 15.04.2018).

остается открытым. Целью данной статьи является 
критический анализ существующих методов нейромар-
кетинга. Для достижения цели необходимо сначала 
кратко представить наиболее часто используемые 
методы нейромаркетинга, а затем определить их 
возможности и ограничения.

Методы и задачи  
нейромаркетинга
Как было сказано выше, нейромаркетинг описыва-
ется как исследовательский инструмент, который 
позволяет проводить наблюдения за реакцией го-
ловного мозга на определенные маркетинговые 
стимулы [11, 12]. Согласно некоторым исследова-
телям, головной мозг —  это «черный ящик», ко-
торый скрывает в себе эмоции и желания потре-
бителя [3, 16–18], и нейромаркетинг работает как 
«окно», открывающее неизвестные ранее эмоци-
ональные процессы [6, 10, 18]. Получив информа-
цию о процессах, происходящих в мозге человека 
и производных от них подсознательных реакциях, 
исследователи могут понять и оценить последую-
щее поведение индивидуума [8, 10, 12]. Иными сло-
вами, нейромаркетинг помогает получить инсайт 
относительно подсознательных процессов [19]. Эти 
процессы изучаются с помощью методов, которые 
можно разделить на три группы: (1) методы, изме-
ряющие метаболическую активность мозга (фун-
кциональная магнитно-резонансная томография); 
(2) методы, измеряющие электрическую активность 
мозга (электроэнцефалография, магнитоэнцефало-
графия); (3) методы, измеряющие производные под-
сознательные реакции (ай-трекинг, электромиогра-
фия, измерения кожно-гальванических реакций, сер-
дечно-сосудистых параметров) [20]. Остановимся на 
методах, наиболее распространенных в нейромар-
кетинге.

Функциональная магнитно-резонансная томо-
графия (ФМРТ): преимущество этого метода состоит 
в том, что он позволяет измерять очень глубокие 
и мелкие структуры головного мозга в высоком разре-
шении. При предъявлении участникам эксперимента 
определенных маркетинговых стимулов в различных 
областях их головного мозга активизируются ней-
роны, издающие электрические импульсы, которые 
отображаются на снимках. Обогащенная кислоро-
дом кровь приливает к активным областям мозга, 
в результате чего изменяются магнитные свойства 
этих областей. Используя мощный магнит, томо-
граф измеряет изменения в распределении крови 
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во время и после выполнения задания [21]. Вместе 
с электроэнцефалографией ФМРТ является самой 
используемой техникой измерения мозговой актив-
ности в области нейронауки. Однако использование 
ФМРТ ограничивается дороговизной и сложностью 
в транспортировке оборудования, а также количе-
ством возможных видов исследуемых стимулов. Во 
время проведения ФМРТ необходимо от 6 до 10 сек, 
чтобы записать нейронные колебания, что искажа-
ет информацию при тестировании определенных 
стимулов [5].

Электроэнцефалография (ЭЭГ, EEG): в данной 
технике электроды, измеряющие мозговые волны, 
возникающие из-за различных состояний раздра-
жителей, крепятся на голову с помощью специаль-
ных полос или шлема и измеряют волны с мини-
мальными интервалами до 10 000 раз в секунду [5]. 
В дополнение к преимуществу в цене оборудования 
и более широким возможностям использования ЭЭГ 
больше подходит для измерения эмоциональных 
стилей и определения психопатологий [9]. Этот ме-
тод позволяет находиться непосредственно в месте, 
где присутствуют маркетинговые стимулы, так как 
оборудование легко транспортировать. Недостаток 
ЭЭГ состоит в невозможности измерения глубоких 
структур мозга. В противовес ФМРТ, электроэн-
цефалография имеет высокое временное и более 
низкое пространственное разрешение.

Магнитоэнцефалография (МЭГ, MEG): этот 
метод основан на распространении и отображении 
магнитного поля, создаваемого нейронной деятель-
ностью, а именно электрохимическими сигналами 
между нейронами. Так же, как и ЭЭГ, МЭГ имеет 
превосходное временное разрешение, однако ее 
пространственное разрешение недостаточно вы-
соко для записи подкорковых процессов и других 
глубоких частей мозга (выше, чем у ЭЭГ) [5]. В от-
личие от ЭЭГ, при проведении исследований МЭГ, 
используются сверхчувствительные датчики для 
измерения электромагнитного поля без контакта 
с кожей головы. Стоимость оборудования для МЭГ 
очень высока, что сделало электроэнцефалографию 
более распространенным методом, по сравнению 
с МЭГ [20].

Айтрекинг: в большинстве случаев используется 
вместе с другими методами (ЭЭГ, ФМРТ). Среди 
преимуществ можно выделить то, что он позволяет 
определить, куда направлено внимание человека 
в момент времени, в какую область раздражителя 
направлен зрачок, где он фокусируется. Боле того, 

оборудование не громоздкое и легко транспортиру-
ется, что расширяет границы применения данного 
метода. Недостатком является то, что невозможно 
определить, какие эмоции возникают при фокуси-
ровании взгляда на определенных областях. Также 
не во всех случаях фокус на определенном предмете 
говорит о более высоком визуальном внимании. Не-
которыми из данных айтрекинга, представляющих 
интерес для маркетинга, являются время, в течение 
которого человек фокусирует взгляд на объекте 
исследования, измерение размера зрачков, области, 
которые чаще всего привлекают внимание [22].

Распознавание лица (электромиография): метод, 
измеряющий движения мышц лица, не видимые для 
глаз, с помощью электродов, помещенных в ротовую 
полость, на затылочно-лобные и круговые мышцы для 
проверки типа эмоций (счастье, радость, безразли-
чие, боль и т. д.) [23]. В качестве преимуществ можно 
выделить высокое пространственное разрешение, 
широкие возможности анализа различных реакций 
на различные виды раздражителей (визуальные, вку-
совые, ароматические, звуковые). Одним же из глав-
ных недостатков являются установленные на лицо 
электроды, препятствующие некоторым движениям. 
Другой важный минус, ограничивающий примене-
ние данного метода в маркетинге, неоднозначное 
значение определенных мышечных движений, из-за 
которого невозможно стандартизировать значения 
мышечных реакций [24].

Измерения сердечно-сосудистых параметров: 
подход, записывающий частоту сердечных сокраще-
ний и ее изменения, кровяное давление для опреде-
ления эмоций и внимания исследуемого субъекта [21].

Измерения кожно-гальванической реакции: эта 
методика измеряет возбуждение, вызванное соответ-
ствующим стимулом. Центральная нервная система 
напрямую связана с реакциями, зафиксированными 
на руках людей, и этот метод способен идентифи-
цировать нервные реакции, которые предшествуют 
определенным эмоциям, таким как счастье, печаль, 
страх, гнев, отвращение и равнодушие [25].

С помощью вышеизложенных инструментов 
можно изучать следующие аспекты восприятия 
человека: активация памяти, внимание, эмоцио-
нальная вовлеченность. В свою очередь, в комбина-
ции эти метрики могут генерировать производные, 
такие как новизна продукта, осмысление продукта 
и намерение к действию (рис. 1). Чем выше каждая 
из метрик, тем лучше анализируемый объект вос-
принимается человеком.

А. Ю. Неделько



80

УПРАВЛЕНЧЕСКИЕ НАУКИ / MANAGEMENT SCIENCES IN ruSSIA •  Т. 8, № 4’2018

Плюсы и минусы нейромаркетинговых 
исследований. Комбинирование 
с традиционными методами 
исследований
Важность нейромаркетинга проявляется в его воз-
можности проведения исследования оценки эмо-
циональных процессов. Следовательно, данный 
инструмент позволяет получить сведения о подсоз-
нательных процессах с меньшими отклонениями 
по сравнению с традиционными методами, такими 
как опросы, фокус-группы и другие качественные 
и количественные исследования [2, 7, 12, 27].

В подавляющем большинстве проанализирован-
ных исследований отмечается превосходство нейро-
маркетинга над традиционными маркетинговыми 
методами. В большей части публикаций возможность 
нейромаркетинга получить и оценить информацию, 
минуя человеческое сознание, является наиболее 
обсуждаемой темой. Этот аспект очень важен, так 
как, по мнению некоторых авторов, процесс покупки 
происходит на бессознательном уровне [3, 5, 7, 11, 12].

Второй наиболее цитируемой темой является 
невозможность индивидуума без искажения оценить 
свое восприятие во время традиционных марке-
тинговых исследований. Считается [4], что для ре-
спондентов очень сложно выразить свою реакцию 

на тот или иной маркетинговый стимул. Более того, 
обычно участники экспериментов не могут объяснить 
мотив и причину определенного поведения [12], так 
как проявление эмоций —  это довольно сложный 
процесс, о причине которого человек может не знать. 
В дальнейших исследованиях показывается, что 
человек может даже не осознавать, что он испыты-
вает определенную эмоцию, которая затем влияет 
на действие [2].

Невозможность корректно оценить свои действия 
является не единственной проблемой, возникаю-
щей при использовании традиционных маркетин-
говых способов: зачастую индивидуумы не желают 
сотрудничать во время исследования и предостав-
ляют заведомо неверную информацию, когда тема 
является очень деликатной или когда они ощущают 
необходимость социального одобрения. Поэтому 
ответы респондента не являются подлинными, так 
как фильтруются перед представлением их исследо-
вателю [28]. Нейромаркетинг позволяет преодолеть 
эти препятствия, так как участники эксперимента не 
могут контролировать процесс сбора информации [3]. 
Другим важным преимуществом нейромаркетинга 
перед традиционными методами является скорость 
и одновременность сбора информации. Некоторые 
методы нейромаркетинга, такие как электроэнце-
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Рис. 1 / Fig. 1. основные и производные метрики нейромаркетинговых 
исследований / Basic and derived metrics of neuromarketing research

Источник / Source: [26].
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фалограмма и магнитоэнцефалограмма, позволяют 
измерять реакцию респондента непосредственно 
в то время, когда они подвергаются воздействию 
маркетингового стимула [3, 4, 6, 12]. С помощью этой 
функции исследователи могут определить, какие 
элементы маркетинговой стратегии необходимо 
усилить, а какие —  исключить.

Благодаря вышеописанным характеристикам 
нейромаркетинга, большинство исследователей рас-
сматривают данную форму маркетинговых иссле-
дований как более ценную, чем фокус-группы или 
глубинные интервью [2–4, 7, 11, 12, 27].

Однако, несмотря на все преимущества, нейро-
маркетинг имеет и свои недостатки. Так, например, 
нейромаркетинговые исследования имеют высокую 
стоимость, именно поэтому в них обычно прини-
мает участие количество испытуемых, сопоста-
вимое с количеством участников качественного 
исследования [28]. Более того, малое количество 
участников объясняется сложностью поиска подхо-
дящих для нейроэксперимента респондентов, так 
как каждый из них должен иметь определенные 
психофизиологические параметры [4]. Многие ис-
следователи [3, 4, 10, 28] отмечают, что в силу того, 
что нейромаркетинговые исследования проводятся 
в лабораторных условиях, внешние факторы, та-
кие как оборудование (например, ЭЭГ-шапочка), 
искусственно созданная ситуация (испытуемый 
сидит перед экраном монитора) и прочие, могут 
отрицательно повлиять на репрезентативность 
результатов. И последним, но не менее важным 
недостатком является наличие специального до-
рогостоящего оборудования, для которого необ-

ходимы специально обученные специалисты [2]. 
Вышеперечисленные преимущества и недостатки 
схематично представлены в таблице.

Для нивелирования вышеперечисленных недо-
статков нейромаркетинг должен использоваться 
в сочетании с традиционными методами исследо-
ваний. Если говорить более детально, то нейромар-
кетинговые исследования помогают исследовать 
подсознательные реакции человека, в то время как 
традиционные определяют сознательное поведение 
[11, 28]. Подобный смешанный дизайн помогает по-
лучить наиболее полную информацию о потреби-
теле, так как, согласно Канеману [30], потребители 
действуют, одновременно опираясь на свои чувства 
и оценивая ожидаемую выгоду от приобретения 
продукта (рис. 2).

Заключение
Таким образом, в статье было дано определение 
нейромаркетинга, а также приведены наиболее 
часто используемые методы. Более того, в пред-
ставленных задачах нейромаркетинга критически 
описаны возможности его применения, преиму-
щества и недостатки. В заключение можно отме-
тить следующие важные выводы:

• нейромаркетинг (нейромаркетинговые иссле-
дования) —  это исследовательский инструмент для 
измерения подсознательных реакций человека на 
маркетинговые стимулы;

• в нейромаркетинговых исследованиях исполь-
зуются методы, которые можно разделить на следу-
ющие группы: 1) методы, измеряющие метаболи-
ческую активность мозга; 2) методы, измеряющие 

Таблица / Table
Плюсы и минусы нейромаркетинговых исследований / Advantages 

and disadvantages of neuromarketing research

Плюсы / Advantages Минусы / Disadvantages

Получение «чистой» информации, не искаженной 
сознанием респондента / Getting “clean” information 
that is not distorted by the consciousness of the 
respondent

Высокая стоимость проведения исследований / High cost of 
research

Возможность проведения исследований по деликатным 
темам / Possibility of conducting research on sensitive 
topics

Сложность поиска испытуемых и специалистов для 
проведения исследований / The difficulty of finding test 
subjects and specialists for research

Высокая скорость сбора и обработки информации / 
High speed of data collection and processing

Негативное влияние лабораторных условий на 
репрезентативность результатов / Negative impact of 
laboratory conditions on the representativeness of results

Источник / Source: составлено автором по [2–7, 11–12, 27–29] / compiled by the authors under [2–7, 11–12, 27–29].
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электрическую активность мозга; 3) методы, изме-
ряющие производные подсознательные реакции;

• используя нейромаркетинговые методы, мож-
но оценивать уровень внимания и эмоциональной 
вовлеченности, активацию памяти и другие пара-
метры восприятия;

• нейромаркетинг имеет преимущества и недо-
статки, и комбинируя его с традиционными метода-
ми, можно получить наиболее полное представление 
о сознательных и подсознательных процессах, кото-
рые влияют на восприятие маркетинговых стимулов 
и последующее поведение потребителей.
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