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Аннотация. Актуальность исследования психологических и физиологических 
основ потребительского поведения сводится к высокой потребности современных 
корпораций в поиске эффективных маркетинговых приемов и средств.
В связи с этим, данная статья направлена на обзор существующих направлений и внедренных 
инструментов нейромаркетинга с целью помочь корпорациям и бизнесам изучить 
материалы, которые в дальнейшем помогут повысить экономическую эффективность.
В статье раскрыты уже изученные и имеющие доказательную базу 
направления и инструменты нейромаркетинга.
Материалы статьи представляют практическую ценность для маркетологов, 
бренд-менеджеров и руководителей крупных корпораций с процессом 
производства, и вывода новых и существующих продуктов на рынок.
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1.1 Введение. Понятие нейромаркетинг 
и история его развития 1

На рубеже XX–XXI вв. в маркетинге наблюда-
ется активное внедрение новых междисципли-
нарных методов научного исследования, среди 
которых следует особо выделить методы нейро-
биологии, обеспечившие возможность изучения 
воздействия рекламы на потенциальных потре-
бителей [Комарова 2023]. 

Нейромаркетинг представляет собой научное 
направление изучения поведенческих, когнитив-
ных и эмоциональных реакций потребителя, а 
также механизмы потребительского поведения. 
Активное развитие нейромаркетинга стало воз-
можным лишь в XXI в. с появлением технологиче-
ских инноваций, обеспечивающих возможность 
научного измерения нейрологических реакций 
человека на те или иные стимулы. Тем не менее, 
научные основы для данного направления мар-
кетинга были заложены еще в прошлом столетии 
[Бондарь 2019]. 

Понятие «нейромаркетинг» было введено в на-
учный оборот в 2002 г. голландским ученым Эй-
лом Смидтсом. Этимология данного термина ос-
нована на сочетании слов «нейро» и «маркетинг», 
что подразумевает использование инструментов 
нейровизуализации в рамках маркетинговых ис-
следований, имеющих коммерческую направлен-
ность [Амирханова 2019].

Одним из первых эмпирических научных 
исследований, показавших актуальность при-
менения инструментов нейровизуализации в 
маркетинге, был эксперимент, проведенный 
профессором нейробиологии Ридом Монтегю 
в 2003 г. Эксперимент включал в себя два этапа 
и предполагал фиксацию активности головного 
мозга испытуемых при помощи томографа в от-
вет на употребление популярных напитков Pepsi 
и Coca-Cola. На первом этапе испытуемым пред-
лагалась слепая дегустация напитков. Участники 
должны были сказать, какой напиток им нравит-
ся больше. При слепой дегустации у испытуемых 
активизировалась зона мозга, отвечающая за 
удовольствие, когда они пили газировку Pepsi. На 
втором этапе напитки были дифференцированы 
и отмечены каждый под своим брендом. Зада-
ча испытуемых была та же, выбрать тот напиток, 
который им нравится больше. На втором этапе 

1 © З. У. Идрисова, 2024
 Вестник МИРБИС, 2024, №  1 (37), с. 145–160.

томограф зафиксировал более активную зону 
удовольствия при дегустации Coca-Cola, также 
в этот момент у участников исследования были 
активны зоны мозга, отвечающие за ассоциации, 
воспоминания и самоидентификацию. На втором 
этапе участники исследования однозначно выби-
рали в качестве фаворита напиток Coca-Cola. Так, 
проведенное в 2003 г. исследование показало 
эффективность рекламной кампании Coca-Cola, 
обеспечившей формирование подсознательного 
убеждения в том, что Coca-Cola приносит боль-
шее удовольствие, а также определенные эмо-
ции, нежели Pepsi [Дершень 2018].

Американский психиатр и нейробиолог Эрик 
Кэндалл в 2004 г. провел исследование о том, как 
мозг реагирует на видеорекламу в зависимости 
от ее содержания. В результате он пришел к вы-
воду, что эмоциональный контент в рекламе бо-
лее эффективен, чем логический [Кетова 2020].

С тех пор исследования в области нейромар-
кетинга стали более сложными и разветвлен-
ными. Исследователи начали изучать, как мозг 
реагирует на разные факторы, такие как цвет, 
звук, формы и запахи, и как эти факторы влияют 
на решения потребителей в процессе покупки. С 
развитием технологий, таких как функциональ-
ная магнитно-резонансная томография (ФМРТ), 
исследователи могут изучать активность мозга 
в режиме реального времени. Это позволяет им 
получать более точные и надежные данные об от-
вете мозга на различные стимулы.

В основе разработки методов нейромарке-
тинга находится исследование американского 
социолога Джеральда Зальтмана, направленное 
на изучение бессознательного мышления, управ-
ляющего поведением потребителя. В 1990-х гг. 
Д. Зальтман разработал маркетинговый инстру-
мент исследования рынка, основанный на ме-
тодике выявления метафор — ZMET. Зальтман 
пришел к выводу о том, что человеческие мысли, 
эмоции и воспоминания фиксируются в созна-
тельной или бессознательной области в форме 
образов-метафор. Так, маркетинг получил воз-
можность использования определенных обра-
зов-ассоциаций для получения положительных 
эмоций клиентов, а также трансформации нега-
тивных образов, ассоциируемых с определенны-
ми товарами или услугами (медицинские услуги, 
слуховые аппараты и т. п.), в положительные на 
основе формирования новых метафор в рамках 
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рекламных кампаний [Кох 2021]. Также О. В. Каз-
нина отмечает, что у истоков нейромаркетинга 
стоят австрийские специалисты в сфере продаж 
Арндт Трайндл и Барт Оейман. На основе иссле-
дований, проведенных в 2002–2006 гг. [Казнина 
2023].

Трайндл и Оейман пришли к выводам о том, что 
восприятие определенных запахов, цветов, фо-
новых эмоций, изображений способно оказывать 
предсказуемое воздействие на потребительское 
поведение индивида. Так исследователи выяви-
ли и описали эффективные приемы оформления 
ценников, торговых залов, упаковки продуктов и 
т. д., ориентированные на подсознательное воз-
действие на покупателя [Трайндл 2019].

Специалисты в области продаж К. Морен и 
П. Ренвуазе выделили в функциональной структу-
ре человеческого мозга три отдела, обеспечива-
ющих принятие решения о покупке: новый мозг 
Морен— когнитивная (рациональная) обработка 
информации, средний мозг — эмоциональное 
восприятие, старый (или рептильный) мозг Мо-
рен — принятие решения. Понимание механиз-
мов обработки маркетингового стимула и при-
нятия решения позволило исследователям опре-

делить эффективный алгоритм воздействия на 
подсознание человека с целью его убеждения в 
необходимости покупки чего-либо [Морен 2020].

Основатель консалтинговой фирмы для марке-
тологов «Dooley Direct», автор популярного блога 
«Нейромаркетинг» Р. Дули определяет эффектив-
ные приемы представления потребителям цены 
товара или услуги, предполагающие «обход» не-
гативных реакций покупателя на идею «оплаты». 
Также исследователь изучает масштабное влия-
ние запахов, образов, звуков, визуализаций, сте-
реотипов на покупательские стратегии потреби-
телей [Дули 2021, 126].

Р. Дули в своих исследованиях объясняет, как 
нейромаркетинг может помочь компаниям луч-
ше понимать своих потребителей и создавать бо-
лее эффективные рекламные кампании и продук-
ты [там же 128].

На сегодняшний день опыт накопленный в ис-
следуемой области представлен в научных изы-
сканиях в первую очередь зарубежных исследо-
вателей. Современные направления исследова-
ний в области нейромаркетинга представлены в 
таблице 1.1.

Таблица 1.1. Современные направления исследований в области нейромаркетинга

№ Область исследовательских интересов Авторы

1 Разработка и апробация новейших методов нейровизуализации, которые могут 
быть использованы в маркетинге. Ф. Бабилони, Р. Охм, М. Батлер, Н. Ли

2 Применение методов социальной психологии с целью определения потребительских 
паттернов. С. Сеньор, Н. Ли

3 Междисциплинарные исследования в области экспериментальной нейробиологии 
и экономики. Д. Гарсиа, Д. Саад, И. Хюберт, П. Кенинг

4 Изучение физиологических реакций в головном мозге на различного рода стимулы. Т. Перрачиоли, З. Эссер, Е. Мерфи, Д. Иль, П. Рейнер

5 Изучение когнитивных эмоциональных процессов (страх, мотивация, признание 
вознаграждение, эмпатия), лежащих в основе человеческой совести. Д. Ли, Е. Мерфи, Д. Иль, П. Рейнер, М. Батлер

Источник  [Комарова 2023a, 199; Ярош 2018]

Таким образом, все существующие на сегод-
няшний день направления нейромаркетинге 
сводятся к изучению таких прикладных задач, 
как разработка инновационных технологий ней-
ровизуализации, иных способов детекции мозго-
вой активности, а также теоретических проблем, 
таких как анализ эмоционального восприятия, 
образов, механизмов принятия решений, мето-
дов убеждения, влияющих на потребительское 
поведение.

Егор Соколов отмечает, что современный ней-
ромаркетинг остается в первую очередь при-
кладной наукой, основной задачей которой явля-

ется предоставление результатов эмпирических 
исследований для теоретиков-маркетологов. С 
этой точки зрения нейромаркетинг представляет 
собой лишь инструмент валидизации теоретиче-
ских гипотез2 [Пустовой 2023]. 

Ю. Е. Сугина отмечает, что М. Хюберт и Р. Кенинг 
характеризуют нейромаркетинг в первую оче-
редь, как направление исследований в области 
нейробиологии, отмечая, что ключевое значение 

2 Соколов Е. Нейромаркетинг: суть и перспективыТекст : 
электронный // Деловая среда : сайт. URL : https://dasreda.ru/
media/marketing/nejromarketing/. Дата публикация: 07.04.2023.
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в проведении научных изысканий имеют методы 
и средства исследования. Также исследователи 
отмечают, что и предмет исследования — ког-
нитивные и поведенческие реакции человека — 
также входит в зону интересов нейробиологии 
[Сугина 2020]. 

Однако в данном вопросе существует и иная 
точка зрения. Так, специалисты сайта GeekBrains  
полагают, что нейромаркетинг на сегодняшний 
день выделяется в отдельное научное направле-
ние, располагающее как теоретическими, так и 
эмпирическими направлениями исследования. 
Nеоретические работы, выполненные на матери-
алах экспериментов в области нейропсихологии, 
должны быть отнесены к нейромаркетингу в силу 
специфики предмета исследования1. 

Несмотря на порой диаметрально противо-
положные взгляды, все сходятся во мнении, что 
понятие нейромаркетинга включает в себя ин-
струмент измерения активности мозга, исследо-
вательские алгоритмы, позволяющие понимать 
поведение потребителей, он предоставляет воз-
можность для измерения эмоций, психофизиоло-
гических процессов, когнитивных и физиологи-
ческих составляющих [Ярош 2020].

Нейромаркетинг также является предметом 
исследований во многих отечественных научных 
статьях и публикациях. Одна из последних публи-
каций, «Нейромаркетинг как метод привлечения 
потребителя» Е. Д. Шутенко, освещает техноло-
гии исследования, изучающие социальное и эко-
номическое поведение людей с использованием 
методов нейронауки [Шутенко 2022, 172].

Актуальность изучения психологических и 
физиологических основ потребительского пове-
дения сводится к высокой потребности совре-
менных корпораций в поиске эффективных мар-
кетинговых приемов и средств. Таким образом, 
проблема финансирования нейромаркетинго-
вых исследований решается привлечением инве-
сторов в качестве заказчиков маркетинговых ин-
струментов воздействия на потребителей [Ярош 
2020].  

Особое значение имеет проведение объектив-
ных измерений реакций человеческого сознания 
на различные стимулы при тестировании новей-
ших продуктов, выходящих на рынок. Так, ком-

1 Нейромаркетинг: рекламные технологии будущего. 
Текст : электронный // GeekBrains : сайт. URL: https://gb.ru/
blog/nejromarketing/. Дата публикации: 31.07.2023.

пании могут оценить привлекательность товара 
еще на этапе изготовления прототипов, что обе-
спечивает снижение рисков неудачного старта 
продаж. 

Описанная практика имеет популярность за 
рубежом. Чем и объясняется преобладающее ко-
личество иностранных исследований в данной 
области.  В настоящее время многие европейские 
и американские университеты и бизнес-школы 
предлагают программы, посвященные исследо-
ванию этого нового направления в маркетинге, 
что доказывает рост значимости нейромаркетин-
га в современном мире.

В. С. Плаксина отмечает, что исследователь в 
области маркетинга Н. Ли рассматривает нейро-
маркетинг как область науки, сформировавшу-
юся в результате заимствования методов нейро-
биологии маркетологами. Также исследователь 
отмечает, что в научной среде существует необ-
ходимость выделения нейромаркетинга в отдель-
ную науку в связи с тем, что данное направление 
использует методы и приемы исследования, зна-
чительно отличающиеся от научного аппарата 
традиционного маркетинга [Плаксина 2023].

В работах Т. Шнайдера и С. Вулгара успешно 
показано, что это новая для маркетологов среда 
для исследования поведения потребителей. При 
этом именно экономика потребления является 
одной из наиболее обсуждаемых тем в литерату-
ре и возможно именно она будет определять раз-
витие нейромаркетинга на ближайшие годы [там 
же].

Д. С. Андреюк и А. С. Мишина считают, что ней-
ромаркетинг представляет собой отрасль науки, 
направленную на применение нейробиологиче-
ских методов для анализа и понимания эконо-
мически значимого поведения. нейромаркетинг 
использует профессиональные медицинские 
инструменты (МРТ, ЭКГ, КТ и т. д.), что позволяет 
изучить специфику активности головного мозга в 
ответ на стимулирование различными раздражи-
телями [Андреюк 2023]. 

Широта научных взглядов и разное понимание 
нейромаркетинга не отрицают взаимосвязь меж-
ду этими определениями, которые являются ком-
плексом методов изучения мозга потребителя. 
При этом, невозможно отрицать важность нейро-
маркетинга именно для прикладных маркетинго-
вых исследований. Исследования последних лет 
З. Эссер показывают, что прежде всего нейромар-
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кетинг направлен на изучение механизмов при-
нятия решений потребителем в процессе покуп-
ки [Ярош 2018].

К традиционным маркетинговым методам ис-
следования относятся: анкетирование, опрос, 
интервью, наблюдение, контент-анализ, эксперт-
ная оценка, исследования в фокус-группах и т.д. 
Н. Ли отмечает, что данные эмпирические мето-
ды, безусловно, имеют значимость и валидность 
для научных исследований, однако обладают и 
высокой степенью неточности, в отличие от не-
посредственного считывания мозговых реакций 
технологическими средствами. Неточность тра-
диционных методов сбора данных сводится к 
проблемам поиска репрезентативной выборки, 
нечестности респондентов в ответах или неосоз-
нанном искажении ответов. Таким образом, дан-
ные полученные в рамках применения традици-
онных методов маркетинга, как правило, отлича-
ются субъективностью. Так, Д. Ариэли и Д. Бернс 
отмечают, что зачастую ответы респондентов 
противоречат объективным реакциям, зафикси-
рованным томографически. Что свидетельствует 
о сознательном или несознательном искажении 
информации респондентами [Плаксина 2023]. В 
то время как нейромаркетинговые технологии 
исследования мозговой активность предостав-
ляют ученым объективные параметры. 

Нейромаркетинг исследует, как мозг реагиру-
ет на различные стимулы маркетинговых кампа-
ний, включая рекламу, упаковку продуктов, цены 
и т. д. Самыми важными методами исследований 
в этой области являются нейросканирование, 
электроэнцефалография (ЭЭГ) и спектральный 
анализ.

Используя данные, полученные из этих ме-
тодов, специалисты по нейромаркетингу могут 
понять, какие части мозга откликаются на тот 
или иной стимул, что может определять степень 
эмоциональной привлекательности продукта, 
его удобство и функциональную ценность, пред-
почтения покупателя, а также их решения в про-
цессе покупки.

Кроме того, нейромаркетинг использует кон-
цепции нейронауки и понимание того, как наши 
мозги функционируют и принимают решения, 
чтобы сформировать эффективные маркетинго-
вые кампании. Это дает возможность более точно 
прогнозировать желания и потребности потре-
бителей, которые в конечном итоге могут при-

вести к большей прибыли и удовлетворенности 
клиентов.

О. Б. Ярош утверждает, что маркетологи с эн-
тузиазмом относятся к новой науке по двум фун-
даментальным причинам. Во-первых, потому, что 
они верят, что такого рода методы позволят ком-
пенсировать затраты и повысить коммерческую 
выгоду. Ярош отмечает, что в условиях избыточ-
ности разнообразных товаров и услуг, а также 
скоротечности трендов, потребители затрудня-
ются самостоятельно формулировать свои поку-
пательские предпочтения, остающиеся не осоз-
нанными.  Прямое обращение к нейробиологиче-
ским процессам, протекающим в мозге, обеспе-
чивает объективность и прикладную значимость 
получаемой информации [Ярош 2020]. 

Однако, стоит отметить, что получаемые в ре-
зультате прикладных нейромаркетинговых экспе-
риментов данные используются с целью влияния 
на потребительское поведение таким образом, 
чтобы затраты на проведение нейровизуализа-
ционных исследований были компенсированы 
преимуществами лучшего дизайна продукта и 
более высокими продажами. 

Е. А. Червякова указывает, что нейромарке-
тинг поднимает важные профессиональные, эти-
ческие и научные проблемы. Эта новая область 
является примером сложного вопроса професси-
ональной этики применительно к академическим 
и деловым отношениям. Кроме того, поскольку 
это новое применение методов нейробиологии, 
в нем представлены важные соображения для 
ответственного проведения исследований и их 
понимания общественностью [Червякова 2019].

Исследователи указывают, что современный 
нейромаркетинг как «молодое» направление на-
уки может столкнуться с рядом проблем, сдержи-
вающих его развитие:

1. Одной из главных проблем нейромарке-
тинга является этический аспект его применения. 
Нейромаркетинг формирует приемы, превос-
ходящие по своему воздействию стандартную 
рекламу, использующую традиционные методы. 
Методы нейромаркетинга проникают в сферу 
частной жизни и мышление потребителя.  Зна-
ние о том, как действуют рекламные материалы 
на уровне мозга и подсознания, может быть ис-
пользовано для создания высокоэффективных, 
но вредных для потребителей, рекламных кам-
паний. Неконтролируемое использование ней-
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ромаркетинга может привести к манипуляциям 
и формированию зависимостей, особенно среди 
уязвимых групп населения [Лихтер 2020].

2. Сложность практической реализации 
прикладных исследований. Исследования ней-
ромаркетинга подразумевают наблюдение за ак-
тивностью мозга человека во время просмотра 
рекламных материалов, что может быть воспри-
нято как нарушение приватности.

3. Высокая стоимость проведения нейро-
маркетинговых исследований обуславливается 
сложностью и уникальностью измерительных 
приборов и технологий, необходимых для прове-
дения экспериментов [Ковалева 2023]. 

4. Эффективность и надежность получаемых 
данных в результате нейромаркетинговых иссле-
дований также ставится под сомнение некоторы-
ми учеными. Несмотря на то, что методы данного 
научного направления предполагают получение 
объективных данных, существует множество фак-
торов, которые могут повлиять на результаты ис-
следований — различия в мозговой активности 
между разными индивидуальностями, методо-
логические ошибки и сложности интерпретации 
данных — все это создает сомнения в достовер-
ности получаемых результатов [Кох 2021].

Переосмысливая определение, данное изна-
чально, необходимо подчеркнуть, что нейромар-
кетинг направлен не только на использование ме-
тодов нейровизуализации в коммерческих целях. 
Нейромаркетинг занимается изучением причин, 
побуждающих покупателя выбрать конкретный 
товар или услугу, определяя группу стимулов, обе-
спечивающих принятие решения о покупке.

Сегодня нейромаркетинг является важной ча-
стью маркетинговых стратегий компаний. Иссле-
дования в области нейромаркетинга помогают 
компаниям лучше понимать своих потребителей 
и создавать более эффективные рекламные кам-
пании и продукты. Нейромаркетинг приобретает 
все большее значение, когда речь заходит о про-
гнозировании поведения пользователей с помо-
щью биометрических измерений, поэтому он мо-
жет стать важным инструментом для разработки 
контента и рекламы, привлекающих широкую ау-
диторию [Дудник 2022].

Нейромаркетинг — это научное исследование 
поведения потребителей, а также рынков, осно-
ванное на изучении физиологических процес-
сов, происходящих в мозге человека. Основная 

идея этой науки заключается в том, что человек 
не всегда осознает и способен вербально объяс-
нить причины и механизм принятия того или ино-
го решения (в том числе экономического), тем не 
менее человеческий мозг однозначно реагирует 
на воспринимаемые стимулы, на основании чего 
могут быть выявлены закономерности и общие 
алгоритмы потребительского поведения. 

Таким образом, нейромаркетинг — это новое 
направление в маркетинге, которое использует 
методы исследований мозга, чтобы лучше пони-
мать потребителей и создавать более эффектив-
ные маркетинговые стратегии. История развития 
нейромаркетинга началась в 1990-х годах, когда 
нейровизуализация стала доступной для ши-
рокого круга научных исследователей. Сегодня 
нейромаркетинг — это одно из самых динамич-
но развивающихся направлений в маркетинге. 
Полученные в результате исследований знания 
и практические рекомендации находят свое при-
менение в многих областях бизнеса, таких как ре-
клама, продажи, управление брендом, брендинг 
и стратегическое планирование. 

1.2. Направления и инструменты 
нейромаркетинга
Современные направления нейромаркетинга 

открывают возможности для изучения и понима-
ния основ человеческого поведения в контексте 
маркетинга и рекламы. Данная область находит-
ся на пересечении нейробиологии, психологии и 
маркетинга, соответственно используемые ней-
ромаркетингом инструменты оказываются заим-
ствованными из различных наук. Стоит отметить, 
что высокая стоимость проведения нейромарке-
тинговых исследований, обусловленная сложно-
стью и высокой технологичностью применяемых 
инструментов, способствует тому, что данное на-
правление в маркетинге оказывается доступным 
только крупным корпорациям, способным по-
крывать масштабные издержки на изучение по-
требительской аудитории [Кетова 2020].

Н. О. Елубаева отмечает, что одним из ключе-
вых направлений современного нейромаркетин-
га является исследование эмоций и их влияния 
на принятие решений потребителями. Благодаря 
использованию нейроимиджинга, специалисты 
могут изучать активность различных областей 
головного мозга, связанных с эмоциональными 
реакциями, и определять, какие стимулы вызыва-
ют сильные положительные или отрицательные 
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эмоции у потребителей. Это позволяет компани-
ям создавать рекламные материалы, которые эф-
фективно выделяются среди конкурентов и ока-
зывают мощное эмоциональное воздействие на 
целевую аудиторию [Елубаева 2022].

Еще одним актуальным направлением нейро-
маркетинга является изучение процессов при-
нятия решений. Используя технологии функци-
ональной магнитно-резонансной томографии и 
электроэнцефалографии, исследователи могут 
проанализировать активность мозга во время 
принятия решений и определить, какие факторы 
влияют на выбор потребителей. Эта информация 
помогает маркетологам понять, какие аспекты 
продукта или услуги привлекут больше клиентов 
и увеличат вероятность покупки [Кетова 2020].

Также необходимо упомянуть о направлении 
нейромаркетинга, связанного с исследованием 
внимания и памяти. С помощью методов иссле-
дования активности мозга, ученые изучают, какие 
стимулы привлекают больше внимания потреби-
телей и запоминаются ими лучше. Это позволяет 
оптимизировать процесс разработки маркетин-
говых материалов и создавать контент, который 
будет наиболее эффективным с точки зрения 
удержания внимания и запоминаемости [Бон-
дарь 2019].

Р. Назарова и Л. Туйчиев выделяют направле-
ния современного нейромаркетинга, характери-
зующиеся применением в исследованиях техно-
логических инноваций, они отмечают, что в ней-
ромаркетинге на сегодняшний день выделяются 
следующие направления [Nazarova 2019]:

1. Использование технологий последователь-
ного считывания мозговой активности. В послед-
ние годы нейромаркетинг значительно сместил 
акцент с использования подходов для записи ак-
тивности мозга (например, ЭЭГ, функциональная 
магнитно-резонансная томография) на разра-
ботку технологий, позволяющих последователь-
но считывать мозговую активность в реальном 
времени. Это открывает новые возможности для 
предсказания и измерения эмоциональных реак-
ций потребителей, что позволяет лучше адаптиро-
вать маркетинговые стратегии.

2. Применение искусственного интеллекта 
и аналитических инструментов. С развитием тех-
нологий на основе искусственного интеллекта, 
нейромаркетологи начали активно использовать 
машинное обучение для анализа больших дан-

ных, собранных в результате нейромаркетин-
говых экспериментов. За счет этого, возрастает 
точность прогнозирования эффективности мар-
кетинговых компаний, а также возможность соз-
дания персонализированных подходов к каждо-
му потребителю.

3. Развитие синтетической нейронной ак-
тивности. На сегодняшний день, исследователи 
активно работают над созданием компьютерных 
моделей мозга, которые имитируют его работу. 
Уникальные алгоритмы, основанные на синтезе 
нейронной активности, позволяют предсказы-
вать и влиять на решения потребителей. Это от-
крывает новые возможности для создания более 
эффективных и инновационных маркетинговых 
стратегий.

4. Нейроинтерфейсы и нейромаркетинг. 
Нейроинтерфейсные технологии, такие как био-
нические импланты, открывают новые горизонты 
для общения с мозгом. С их помощью, исследо-
ватели могут не только читать информацию из 
мозга, но и воздействовать на него. В контексте 
нейромаркетинга, это означает возможность 
создания более точных и персонализированных 
маркетинговых сообщений, которые более эф-
фективно будут воздействовать на потребителей.

Таким образом, технологии, основанные на 
анализе мозговой активности, искусственном 
интеллекте, а также использовании нейроинтер-
фейсов и синтезе нейронной активности, обеспе-
чивают возможность создания более персонали-
зированных и эффективных рекламных и марке-
тинговых компаний, смещая границы между нау-
кой и коммерцией.

Нейромаркетинг использует методы нейрофи-
зиологии (биологии), психологии и маркетинга 
для изучения реакций потребителей на марке-
тинговые стимулы. Расширение возможностей 
этого науного направления происходит благо-
даря постоянному развитию и интеграции но-
вейших инструментов. Инструменты нейромар-
кетинга, как правило, представляют собой слож-
ные высокотехнологичные методы и технологии, 
используемые как в исследовательских работах, 
направленных на изучение нейрофизиологии 
головного мозга человека, так и   в медицинской 
практике.

Р. М. Амирханова разделяет инструменты ней-
ромаркетинга на две группы. К первой группе ис-
следователь относит технологии, обеспечиваю-
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щие возможность нейровизуализации когнитив-
ных и эмоциональных процессов, протекающих 
в головном мозге. Во вторую группу входят при-
емы, обеспечивающие фиксацию реакций чело-
века на внешние стимулы, а именно — движение 
глаз, сокращение лицевых мышц и кожно-гальва-
ническую реакцию [Амирханова 2019].

Рассмотрим технологии, относящиеся к пер-
вой группе нейровизуализации:

1. Функциональная магнитно-резонансная 
томография (ФМРТ). ФМРТ используется в нейро-
маркетинге для измерения активности головного 
мозга, связанной с потребительским поведением. 
Она позволяет исследователям получить инфор-
мацию о том, какие зоны мозга активизируются 
в ответ на различные маркетинговые стимулы. 
Этот инструмент позволяет понять, какие аспек-
ты рекламы, дизайна или товара вызывают наи-
больший интерес или эмоциональные реакции 
у потребителей. Функциональный магнитный 
резонанс является наиболее широко используе-
мым инструментом для визуализации мозга.

2. Электроэнцефалография (ЭЭГ). ЭЭГ позво-
ляет измерять электрическую активность голов-
ного мозга с высокой временной разрешающей 
способностью. С помощью этого инструмента 
исследователи могут идентифицировать кон-
кретные компоненты электрической активности 
мозга, связанные с конкретными предпочтения-
ми или восприятием потребителя. Это позволяет 
разработчикам маркетинговых стратегий опре-
делить, какие аспекты продукта или рекламы вы-
зывают наибольшую активность мозга и эмоцио-
нальную привлекательность. С помощью элект-
родов, фиксируемых на коже головы, технология 
ЭЭГ может с определенной точностью опреде-
лять, где и когда возникает мозговая активность 
[Гималетдинов 2020].

В отличие от магнитно-резонансной томогра-
фии, электроэнцефалография обладает отлич-
ным временным разрешением и может записы-
вать до 10 000 импульсов в секунду. 

Мобильное электроэнцефалография (ЭЭГ) — 
инновационная технология, которая в послед-
ние годы стала все более популярной в нейро-
маркетинговых исследованиях. Это портативное 
устройство позволяет наблюдать и регистриро-
вать электрическую активность мозга у испытуе-
мых в реальном времени, вне стационарных кли-
нических условий.

Один из основных преимуществ мобильно-
го ЭЭГ заключается в его относительно высокой 
доступности и удобстве использования. Испы-
туемый может носить устройство на голове, по-
зволяя исследователям получить данные о его 
реакциях и эмоциональном состоянии в различ-
ных ситуациях и условиях. Это дает возможность 
проводить исследования не только в лаборато-
рии, но и в реальном мире, включая магазины, 
рекламные стойки и т. д. Анализируя данные моз-
говой активности, исследователи могут опреде-
лить, насколько продукт или реклама привлека-
тельны для потребителей. Например, они могут 
изучать реакцию мозга на цвета, формы, музыку 
и другие факторы, чтобы определить, какие сти-
мулы вызывают у потребителей положительные 
эмоции и усиливают их вовлеченность [Громова 
2020].

3. Магнитоэнцефалография (МЭГ). В отличие 
от ЭЭГ, МЭГ измеряет не электрическую актив-
ность, а магнитное поле, индуцируемое актив-
ностью нейронов в головном мозге. Одним из 
главных преимуществ МЭГ является его высокая 
разрешающая способность. Благодаря этому, ис-
следователи могут точно определить, на каком 
этапе информационной обработки возникают 
эмоциональные и когнитивные ответы у потре-
бителей. Такая детализация позволяет лучше 
понять, как рекламные материалы, упаковка или 
продукт вызывают эмоциональные реакции, и 
как эти реакции связаны с механизмом принятия 
покупательского решения.

Еще одной важной характеристикой МЭГ яв-
ляется его способность измерять не только ак-
тивность мозга, но и синхронизацию нейронных 
потоков. Это позволяет исследователям более 
точно определить, какие области мозга взаимо-
действуют друг с другом во время решения задач 
маркетингового характера. Такие данные могут 
быть весьма полезными для определения влия-
ния рекламных кампаний на восприятие потре-
бителей и алгоритмы принятия решений.

4. Транскраниальная магнитная стимуляция 
(ТМС) позволяет стимулировать или ингибиро-
вать кору головного мозга неинвазивным спосо-
бом с помощью инструмента в форме тора, разме-
щенного на коже головы и создающего магнитное 
поле. Таким образом, ТМС вызывает временные и 
локальные помехи, способные активировать или 
подавлять определенные области мозга, чтобы 
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понять их функционирование. Использование 
данного инструмента в нейромаркетинге еще 
находится в стадии развития, и требует дополни-
тельных исследований для полного раскрытия 
его потенциала.

Во вторую группу входят инструменты, обеспе-
чивающие фиксацию и считывание внешних фи-
зиологических реакция человека на маркетинго-
вые стимулы:

1. Технология отслеживания взгляда (Eye 
tracking). Данная технология используется для за-
писи движений глаза и определения точек визу-
альной фиксации потребителя. Интересы, пред-
почтения и вовлеченность потребителей могут 
быть выявлены через анализ фиксации взгляда 
и продолжительность пребывания в определен-
ных областях при просмотре рекламы или при 
взаимодействии с продуктом [Елубаева 2022].

2. Гальваническая кожная реакция (GSR). 
Гальваническая кожная реакция измеряет пото-
вое выделение и электрическую проводимость 
кожи, которая отражает эмоциональное состоя-
ние потребителя. Этот инструмент используется 
для оценки уровня вовлеченности или возбужде-
ния в ответ на различные стимулы. Исследовате-
ли могут установить, какие рекламные кампании 
или продукты вызывают высокий уровень эмо-
циональной реакции у потребителей, что может 
быть полезным при улучшении эффективности 
рекламы и разработке продуктов.

3. Электромиография (ЭМГ) — это неинва-
зивный метод измерения электрической актив-
ности скелетных мышц. Этот метод стали широко 
использовать в нейромаркетинговых исследова-
ниях для изучения воздействия рекламы, товаров 
и услуг на эмоциональные реакции потребите-
лей. ЭМГ позволяет зафиксировать, какие мышцы 
активизируются в ответ на различные стимулы, и 
как эти мышцы отражают эмоциональные реак-
ции человека [там же]. 

Одним из преимуществ ЭМГ является его высо-
кая чувствительность. Измерения ЭМГ позволяют 
обнаружить и записать даже слабые мышечные 
сокращения, которые связаны с эмоциональны-
ми реакциями. Это делает метод особенно по-
лезным для исследования эмоций, таких как удо-
вольствие, возбуждение, страх или отвращение, 
которые потребитель может испытывать во вре-
мя взаимодействия с рекламой или продуктом.

С помощью ЭМГ можно выявить, какие элемен-

ты рекламного материала вызывают положитель-
ные или отрицательные эмоции у потребителей. 
Например, исследование может анализировать 
реакции на изменение цветовой палитры, ком-
позиции изображений или звуковых эффектов. 
Путем измерения активации мышц, связанных с 
улыбкой или скорбью, можно оценить, насколько 
правильно рекламный материал передает жела-
емую эмоцию или настроение. Кроме того, ЭМГ 
может использоваться для изучения эффектив-
ности товаров и услуг. Путем изучения активации 
мышц, связанных с удовольствием или неудов-
летворением, можно определить, какой продукт 
или услуга вызывает наибольшую положитель-
ную реакцию у потребителя.

Л. К. Лободенко и А. Б. Череднякова  отмечают, 
что помимо исследовательских методов, нейро-
маркетинг обладает практическими инструмен-
тами воздействия на потребителей, механизм 
действия которых основан на работе с триггера-
ми. Триггеры представляют собой специфические 
стимулы, оказывающие выраженное влияние на 
психологию человека. В нейромаркетинге триг-
геры используются как инструменты, привлека-
ющие внимание и вызывающие положительные 
либо негативные, но всегда сильно выраженные 
реакции у потребителей [Лободенко 2021].

Основными каналами для воздействия на по-
требителей выступают органы чувств, поэтому 
триггерами нейромаркетинга являются следу-
ющие шесть факторов: зрение, обоняние, слух, 
вкус, осязание, целостный эмоциональный об-
раз. По отдельности или в сочетании триггеры 
формируют у потребителей подсознательное ре-
шение о выборе определённого предложения.

Рассмотрим сущность нейромаркетинговых 
триггеров как инструментов воздействия на по-
купателя:

1. Цвет. Каждый цвет оказывает уникальное 
воздействие на психику человека. Выбор опреде-
ленных цветов в рекламе, упаковке товаров или 
дизайне интерьера может вызывать различные 
эмоции и ассоциации у потребителей. Например, 
красный цвет ассоциируется с энергией, стра-
стью и динамикой. Синий цвет, с другой стороны, 
ассоциируется со спокойствием, надежностью 
и доверием, поэтому его использование может 
быть эффективным для рекламы финансовых ус-
луг или медицинских продуктов.

Более того, цвет может быть использован для 
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создания брендовой идентичности. Например, 
желтый цвет — символ радости и оптимизма, ча-
сто используется в логотипах компаний, связан-
ных с развлечениями или путешествиями. Зеле-
ный цвет, в свою очередь, ассоциируется с при-
родой, экологией и здоровым образом жизни, 
поэтому он может быть оптимальным выбором 
для компаний, работающих в сфере экологии или 
органических продуктов [Кеннет 2023, 129].

2. Звук. Звук способен активировать эмоции, 
вызывать определенные воспоминания и ощу-
щения. Хорошо продуманный звуковой дизайн 
может создать невероятно сильное впечатление 
и вызвать эмоциональный ответ у целевой ауди-
тории. Звуковые стимулы обладают прямым воз-
действием на эмоциональную память человека. 
Мелодии, звуки природы или определенный тем-
бр голоса, способны активировать определенные 
эмоции, создавая ассоциации с воспоминаниями 
человека. Область обработки звуковой информа-
ции в мозге связана с регулированием мотиваци-
онных систем. Поэтому звук может формировать 
положительное отношение к бренду или товару, 
что способствует увеличению продаж и лояльно-
сти потребителя.

Звук может играть большую роль в создании 
атмосферы в магазинах и точках продаж. Напри-
мер, определенные жанры музыки могут повы-
сить частоту покупок и увеличить время, прове-
денное покупателем в магазине. Акустическое 
оформление также может помочь формировать 
уникальный брендовый имидж, создавая опреде-
ленное настроение и узнаваемый стиль [Казнина 
2019].

3. Вкус имеет глубокое эмоциональное воз-
действие на сознание человека. Вкусовые пред-
почтения у каждого уникальны, и именно это 
делает вкус эффективным инструментом в сфе-
ре маркетинга. Компании используют знание о 
предпочтениях в пище для создания продуктов, 
которые максимально удовлетворят вкусовые 
ожидания и вызовут положительные эмоции у 
потребителей.

Одним из основных способов использования 
вкуса в нейромаркетинге является создание ассо-
циаций. Когда человек испытывает удовольствие 
от определенного вкуса, подсознание создает 
связи между этим вкусом и определенными эмо-
циями. Эти ассоциации могут быть созданы при 
помощи уникальной комбинации вкусов, арома-

тов и текстур в продукте. Например, сладкий вкус 
может вызвать ассоциации с детством, радостью 
и удовольствием.

Кроме того, вкус может быть использован для 
создания уникальной брендовой идентичности и 
дифференцирования продукта от конкурентов. 
Например, некоторые бренды чипсов предлага-
ют нестандартные вкусы, такие как ваниль с мо-
роженым или соленая карамель, чтобы привлечь 
внимание и запомниться покупателям. Этим они 
создают ассоциации с новизной и оригинально-
стью своего продукта.

Кроме того, вкус может быть использован для 
влияния на поведение и принятие решений. Не-
которые исследования показывают, что опре-
деленные вкусы могут стимулировать аппетит и 
усиливать желание потреблять данную пищу. Ис-
пользуя эту информацию, маркетологи могут соз-
давать продукты, которые вызывают своего рода 
зависимость и гарантируют повторные покупки 
[Кетова 2020].

4. Запах. Запахи также могут повлиять на на-
строение и эмоциональное состояние человека, 
запустить алгоритм покупки товара или услу-
ги. Например, аромат лаванды может создавать 
ощущение спокойствия и умиротворенности. 
Многие компании начинают понимать важность 
использования запахов в своей маркетинговой 
стратегии и начинают разрабатывать собствен-
ные ароматы, которые становятся их узнаваемым 
брендовым запахом. Это позволяет им не только 
привлекать внимание клиентов, но и создавать 
узнаваемый и уникальный образ компании [Каз-
нина 2023].

5. Тактильные ощущения. Когда человек 
соприкасается с продуктом или его упаковкой, 
рецепторы кожи передают информацию в мозг, 
создавая уникальные тактильные ощущения. 
Использование тактильных ощущений в нейро-
маркетинге позволяет создать более глубокую 
эмоциональную связь между потребителем и 
продуктом. Например, шелковистый материал на 
упаковке может вызывать ощущение роскоши и 
качества, что может стимулировать потребите-
ля к покупке. Кроме того, тактильные ощущения 
могут быть использованы для повышения запо-
минаемости бренда или продукта. Так, наборы те-
стеров косметики с разными текстурами или фак-
турой могут привлекать внимание потребителя и 
помочь ему запомнить продукт. Нейромаркето-
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логи также исследуют влияние тактильных ощу-
щений на восприятие цены продукта. Например, 
когда человек держит в руках тяжелый предмет, 
он может ощутить его «ценность». Компании мо-
гут использовать этот принцип, чтобы создать 
ощущение, что их продукт стоит больше, чем есть 
на самом деле [Ковалёв 2020].

6. Целостные эмоциональные образы — это 
образы, представляющие собой комплексную 
комбинацию цветов, форм, звуков и текстур, кото-
рые вызывают определенные эмоции у целевой 
аудитории. Целостные эмоциональные образы 
обладают способностью переключать внимание 
и активировать эмоциональные реакции поку-
пателей, что делает их идеальным инструментом 
для привлечения внимания потребителей [Кутай-
цева 2023].

Применение прикладных нейроматкетинго-
вых инструментов ориентировано на коммерче-
ские сферы, а именно:

1. Брендинг. Одной из ключевых задач мар-
кетолога при создании узнаваемого бренда явля-
ется формирование эффектного, запоминающе-
гося образа, способного произвести впечатление 
на потребителей. Нейромаркетинг позволяет 
понять, какие стимулы вызывают у потребите-
лей наиболее сильные эмоциональные реакции, 
и какие аспекты связаны с их потребительским 
поведением. Основываясь на понимании эмо-
циональных реакций потребителей, бренды мо-
гут создавать контент, который точно попадает в 
цель и вызывает нужные эмоции. Использование 
цветов, звуков и графических элементов, которые 
вызывают положительные ассоциации и эмоции, 
может существенно увеличить привлекатель-
ность продукта или услуги [Ермакова 2017].

2. В сфере услуг. Используя результаты ней-
ромаркетинговых исследований, компании, осу-
ществляющие деятельность в сфере услуг, могут 
оптимизировать стратегии маркетинга и улуч-
шать коммуникацию с целевой аудиторией. На-
пример, нейромаркетинг может помочь опреде-
лить, какие аспекты продаваемой услуги вызыва-
ют наибольшую положительную эмоциональную 
реакцию у потребителей, какие аспекты являют-
ся отталкивающими. Это позволяет создавать бо-
лее привлекательные и предложения, которые 
лучше удовлетворяют потребности и учитывают 
предпочтения клиентов [Гималетдинов 2020].

3. Дизайн продукта. Так, исследования пока-

зывают, что использование различных цветов мо-
жет вызывать определенные эмоции у людей. По-
нимая механизмы воздействия цвета на мозговую 
активность, дизайнеры могут выбирать цветовую 
гамму продукта, в соответствии с тем, какие эмо-
ции необходимо вызвать у потребителей. Нейро-
маркетинг используется в оптимизации интер-
фейсов цифровых продуктов. Исследования по-
казывают, что человеческий мозг имеет опреде-
ленные предпочтения в отношении размещения 
элементов интерфейса, которые могут повлиять 
на привлекательность продукта. Например, пра-
вое направление движения воспринимается как 
более естественное, поэтому размещение эле-
ментов интерфейса с учетом этого предпочтения 
может улучшить восприятие пользователем про-
дукта [Бондарь 2019].

Нейромаркетинг также помогает оптимизиро-
вать размеры и формы продуктов. Исследования 
показывают, что восприятие размера и формы 
может влиять на оценку качества и ценности про-
дукта. Например, продукты с круглыми формами 
могут вызывать ощущение комфорта и безопас-
ности, в то время как продукты с острыми углами 
могут ассоциироваться с энергией и силой.

4. Дизайн точек продаж и интернет-сайтов. 
Нейромаркетинг позволяет понять, каким об-
разом люди принимают решения, какие эмоции 
вызывают определенные дизайнерские элемен-
ты, цвета, формы и композиции. Использование 
этой информации в дизайне точек продаж и ин-
тернет-сайтов может помочь максимизировать 
влияние на потребителей и стимулировать их к 
совершению покупок. Применение нейромарке-
тинга в дизайне точек продаж и интернет-сайтов 
имеет потенциал для создания более эффектив-
ных и привлекательных коммерческих платформ 
[Жукова 2022].

5. Рекламные кампании. За счет анализа ре-
зультатов нейромаркетинговых исследований, 
маркетологи могут оптимизировать содержание, 
соотношение цветов, музыки и других факторов, 
вызывающих положительные реакции у целевой 
аудитории. Нейромаркетинг позволяет улучшить 
таргетинг и позиционирование продукта или ус-
луги [Писаревская 2023].

Таким образом, современные направления 
нейромаркетинга предоставляют огромное коли-
чество данных для разработки успешных марке-
тинговых стратегий. Используя результаты таких 
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исследований, компании могут улучшить свои 
продукты и услуги, нацелиться на конкретную ау-
диторию и создать эффективные рекламные ком-
пании. Неоспоримое преимущество нейромар-
кетинга заключается в его способности понять и 
удовлетворить потребности потребителей, увели-
чить конверсию и укрепить лояльность к бренду.

К исследовательским инструментам нейро-
маркетинга относятся: ФМРТ, ЭЭГ, мобильная ЭЭГ, 
МЭГ, ТМС, ПЭТ, технология отслеживания взгляда, 
технология фиксации гальванической кожной ре-
акции, электромиография. Практические инстру-
менты маркетингового воздействия на потреби-
телей реализуются через работу с триггерами и 

включают в себя воздействие на покупателя че-
рез: цвет, звук, вкус, запах, тактильные ощущения, 
целостный эмоциональный образ. 

Заключение
Современные направления нейромаркетинга 

продолжают прогрессировать и открывают пе-
ред маркетологами возможности для изучения 
воздействия на человеческое поведение. Знание 
о том, как эмоции, алгоритмы принятия решений, 
внимание и память оказывают влияние на пове-
дение потребителей, позволяет создавать более 
эффективные и привлекательные маркетинговые 
стратегии, что в свою очередь способствует ро-
сту бизнеса и укреплению позиций на рынке.
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