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Проанализировано понимание сущности нейромаркетинга в деловых кругах России, основой для выполненного 
исследования является изучение прикладных публикаций, посвященных различным аспектам нейромаркетинга, 
а также материалов форумов и круглых столов с руководителями компаний, заинтересованных в развитии и 
применении нейромаркетинга. Выделены и представлены наиболее актуальные трактовки понятия «нейромар-
кетинг». Перечислены направления и виды нейромаркетинговых исследований, требования к организациям, 
занимающимся оказанием данного вида услуг. Обращается внимание на то, что для реализации нейромаркетин-
говых услуг необходима определенная материально-техническая база, от состояния которой зависит формат 
оказываемых услуг и качество проведенных исследований. Представлены основные виды оборудования с опи-
санием характеристик и цен в зависимости от уровня сложности решаемых задач нейромаркетинга. Для пони-
мания распространенности нейромаркетинговых услуг и их качественного уровня был проведен анализ харак-
теристик компаний, занимающихся нейромаркетингом в России. Приводится описание деятельности компаний, 
работающих в России, и спектр решаемых ими задач в области нейромаркетинга. В заключении статьи показа-
ны перспективы развития нейромаркетинга и описаны возможности его применения в различных областях дея-
тельности.  
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Роль маркетинговых исследований всегда имела высокое значение для компаний, ценящих соб-

ственные усилия на всех этапах реализации маркетинговой деятельности. Получение информации о 
конъюнктуре рынка, о предпочтениях потребителя позволяет принимать взвешенные управленческие 
решения на всех стадиях реализации маркетинга. В современных условиях развития цифровых тех-
нологий и с появлением новых возможностей получения информации с помощью нейромаркетинго-
вых исследований увеличивается и степень точности прогнозирования реакции покупателей на пред-
ложенные решения со стороны компаний, представляющих товары и услуги.  

Актуальность темы нейромаркетинга сегодня обусловлена ростом конкуренции на рынке това-
ров и услуг, перенасыщением товарным предложением, увеличением числа игроков в офлайн и он-
лайн-сферах бизнеса, избирательностью и изменчивостью предпочтений потребителей. 

Нейромаркетинговые исследования максимально полно соответствуют требованиям заказчика 
по критериям достоверности результата и окупаемости вложений, позволяют получить оперативную 
информацию о потребителях в быстроменяющейся рыночной среде. Ведь суть нейромаркетинга – это 
получение данных непосредственно из мозга потребителя, из области подсознания [8].  

Нейрофизиология позволяет избежать недостоверных ответов испытуемого, поскольку обору-
дование и технологии позволяют определить в каком участке мозга потенциального клиента / заказ-
чика происходит реакция на предложенный раздражитель и какой именно отдел мозга отвечает за 
принятие решения, увидеть и предсказать заранее результат. Основными метриками являются эмо-
ции, внимание, интерес и память респондента [1]. Однако, несмотря на преимущества нейромарке-
тинговых исследований, перед классическим набором количественных и качественных исследова-
тельских процедур, предлагаемых маркетинговыми агентствами, осведомленность о возможностях 
осуществления нейромаркетинговых исследований и предоставление таких исследований сегодня не 
являются достаточно распространенными [5].  

Причина низкого уровня известности, а значит, и недостаточной востребованности услуг ней-
ромаркетинга кроется в том, что само явление – «нейромаркетинг» является новой, молодой дисцип-
линой. Нейромаркетинг стал самостоятельным и полноценным направлением маркетинга относи-
тельно недавно. Кроме этого, высокая стоимость нейромаркетинговых исследований, дефицит спе-
циалистов, умеющих комплексно выполнять запросы заказчиков также являются причиной недоста-
точного распространения услуг нейромаркетинга. 
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Еще одной из значимых проблем в развитии и продвижении услуг нейромаркетинга в России 
является отсутствие четких формулировок и границ в определении понятия нейромаркетинга и со-
держания его деятельности [9]. 

Зачастую под нейромаркетингом отдельные компании понимают или технологии нейминга, 
или методы цветового и аромамаркетинга, или отдельные элементы брендинга и формирования 
бренда, UX-исследования (User Experience, дословно – пользовательский опыт), геймификацию, 
NUDGE (инструмент повышения эффективности коммуникации государства и граждан), поведенче-
ский маркетинг, психографику, поведенческий анализ данных и другое [10]. Происходит путаница в 
определениях и понятиях, которая раскрывается в дискуссиях на практических семинарах и круглых 
столах с руководителями компаний. Также выясняется, что о применении нейросканирующих техно-
логий многие руководители бизнеса слышат впервые. 

Оглядываясь на исторические примеры, мы видим, что становление маркетинга как философии 
развития бизнеса и практического инструмента управления бизнесом всегда опиралось на знание 
психологии, аналитику и креатив. Первая половина XX в. ознаменована началом развития методов 
нейронаук, а начало XXI в. – развитием методов нейровизуализации, которые впоследствии состави-
ли основу инструментария нейромаркетинга. 

Нейромаркетинг сегодня – это технология изучения реакции потенциальных и реальных клиен-
тов, основанная на совместной работе маркетологов, психологов, неврологов, нейробиологов. 

Термин neuromarketing объединяет два слова – «маркетинг» и «нейроны» [7]. Данное название 
характеризует суть этого инструмента изучения потребителя – анализ процессов, происходящих в 
подсознании, в то время когда сам потребитель не догадывается о собственных глубинных мотивах 
своего выбора [6]. 

Нейромаркетинг – это постоянный эксперимент, целью которого является прогнозирование ре-
акции покупателей на различные раздражители: цвет, звук, вкус, аромат и т. д. с помощью методов 
нейровизуализации. В ходе исследований маркетологи и неврологи различными способами фикси-
руют реакцию людей на рекламу, дизайн упаковок, отмечая, какие из приемов вызывают положи-
тельный отклик. Благодаря таким исследованиям удается постоянно развивать, повышать эффектив-
ность маркетинга [14]. 

Несмотря на то, что нейробиологические исследования в области принятия решений человеком 
ведутся уже очень давно, впервые нейросканирующая технология в исключительно маркетинговых 
целях была применена гарвардским профессором Джерри Залтменом в конце 1990-х гг. [3]. Сам же 
термин «нейромаркетинг» был предложен голландским профессором Эйл Смидсом в 2002 г., а первая 
международная конференция, полностью посвященная нейромаркетинговым исследованиям, была 
проведена только в 2004 г. в США.  

 
Таблица 1 

Типы, исследования и функции нейромаркетинга 
 

Типы нейромаркетинга 
Фундаментальный нейромаркетинг: 
фундаментальные исследования в области  
профилирования аудитории, выявления  
эффективных каналов коммуникации 

Инструментальный нейромаркетинг: исследования, 
позволяющие измерить активность потребителей, 
реакцию на разные маркетинговые стимулы 

Области применения 
Брендинг, коммуникационная стратегия Оценка рекламных материалов/работ (сайт, логотоип, 

фильм, дизайн магазина, упаковка и т.д.) 
Используемые инструменты 

Психологиче-
ские исследова-
ния (ZMET, 
разные автор-
ские методики) 

Результаты научных исследо-
ваний в областях нейропси-
хологии, нейроэкономики, 
нейросемантики, нейросе-
миотики, аудиобрендинга, 
аромамаркетинга, decision-
making 

Распознавание эмоций 
через датчики и сигналы 
(eye-tracker, полиграф, 
ЭЭГ (электроэнцефало-
граф), face reading) 

Сканирование мозга 
(фМРТ – функциональ-
ная магнитно-
резонансная томография) 
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Согласно определению Эйла Смидса, нейромаркетинг – это такой инструмент бизнеса, который 
позволяет выявить отношение клиента к товару или услуге еще до того, как он сам осознал свои мыс-
ли по этому поводу. 

В отличие от инструментального нейромаркетинга, исследования фундаментально обходятся без 
техники, главное здесь – опыт и знания в совершенно разных областях. В табл. 1 представлена типоло-
гия нейромаркетинга с выделением инструментария в зависимости от исследуемых вопросов [4]. 

Нейрофизиологические инструменты могут применяться для решения самых разных задач [13]: 
– тестирования любых видов коммуникации (от ролика до упаковки); 
– изучения особенностей реакции клиентов на сенсорные стимулы, которые используются в 

сенсорном маркетинге и брендинге; 
– планирования расширения линейки продукции и развития бренда на смежные категории. 
В табл. 2 приведена информация по соответствию видов применяемых инструментов нейро-

маркетинга предметным областям тестирования. 
 

Таблица 2  
Необходимое оборудование в зависимости от предметной области исследования 

 

Предметная область тестирования Применяемые инструменты нейромаркетинга 
Рекламные ролики, аниматики (превизуализация), 
бордоматики (прототип рекламного ролика) 

Ай-трекинг, Биобраслет, ЭЭГ 

Плакаты, билборды, логотипы Ай-трекинг, ЭЭГ 
Сайты, порталы, терминалы, лендинги, интернет-
магазины, мобильные приложения и т. д. 

Ай-трекинг, Глубинное F2F интервью c применени-
ем проективных техник или анкетирование, Поли-
граф 

Продукт (вкус, запах, звук, внешний вид) Ай-трекинг, Биобраслет, ЭЭГ 
Бренд, позиционирование, атрибуты Ай-трекинг,ЭЭГ 
Компьютерные игры Ай-трекинг, Биобраслет, Качественный подход: 

глубинное F2F интервью 
Кино, сериалы, шоу Ай-трекинг, Биобраслет, ЭЭГ 
Текст Ай-трекинг, Биобраслет, Глубинные F2F интервью, 

ЭЭГ 
Мнение, оценка, ощущение потребителя Биобраслет, Глубинное F2F интервью с использова-

нием проективных техник 
Торговое пространство Ай-трекинг, Биобраслет, Камеры для невключённо-

го наблюдения за покупателями 
   

Согласно представленной выше информации, основное оборудование, подходящее практиче-
ски для самого широкого спектра решаемых задач, – это айтрекер и электроэнцефалограф (ЭЭГ).  

Айтрекер, является инструментом, который измеряет и регистрирует движения глаз, для опре-
деления положения зрачка с помощью инфракрасного света (что не представляет угрозы для здоро-
вья глаз испытуемых). В ином случае в зависимости от вида модели айтрекера отслеживается и реги-
стрируется траектория взгляда участников эксперимента и фокусирование их взгляда. 

Айтрекеры позволяют определить и зарегистрировать взгляд участников тестирования и пока-
зать траекторию визуального пути испытуемых как ответ на воздействие определенных раздражите-
лей. Таким образом, исследователь получает информацию о визуальном внимании участников экспе-
римента по конкретному запросу. С помощью айтрекера оценивается и корректируется структура 
рекламного ролика, рекламного объявления и других носителей визуального контента по критериям 
визуального восприятия информации (цвет, контрастность, яркость и др.) в соотношении с ее смы-
словым содержанием. 

Существует несколько видов айтрекеров:  
– Стационарный айтрекер (мониторный айтрекер). Представляет собой мощные системы 

слежения за взглядом на основе экрана. Встроенные панели слежения позволяют улавливать и 
анализировать движения глаз в ответ на экранные раздражители. Шведская компания Tobii разрабо-
тала устройства Tobii Pro Nano, Tobii Pro Fusion и Tobii Pro Spectrum, частота работы которых от 60 
до 1200 Гц. Эти устройства были созданы для получения объективных данных о визуальном поведе-
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нии человека в ответ на раздражители, отображаемые на экране, обеспечивая высокую надежность и 
точность результата. 

– Айтрекер-очки. Регистрирует движение взгляда тестируемого участника благодаря встроен-
ной в очки инфракрасной камере. 

– Айтрекер в очках виртуальной реальности. Это новое оборудование, позволяющее погрузить 
участника эксперимента в мир реальных ощущений, не выходя за пределы лаборатории. Испытуемый 
реагирует на предложенный ему контент в рамках виртуального окружения. 

– Айтрекер, встроенный в веб-камеру. Представляет собой инструмент слежения за взглядом 
испытуемого через веб-камеру. Данный вид оборудования является недорогим и простым в примене-
нии, но показывает менее точные результаты в сравнении с айтрекером, использующим инфракрас-
ную камеру. Повышаются требования к участникам эксперимента и условиям его проведения: участ-
ники должны определенным образом располагаться перед веб-камерой и в помещении должна под-
держиваться хорошая освещенность.  

Электроэнцефалография или ЭЭГ является не инвазивным средством измерения электрической 
активности головного мозга испытуемого. Электроэнцефалограф состоит из множества датчиков – 
небольших металлических дисков, называемых электродами, которые отслеживают сигналы с разных 
мест на поверхности головы тестируемого участника.  Следует отметить, что электроды улавливают 
электрический заряд, но не выделяют электричество и поэтому безопасны в применении. Впервые 
изобретенный в 1929 г. электроэнцефалограф сегодня представлен в виде разных моделей и исполь-
зуется для различных целей, включая диагностические тесты и научные исследования, в том числе в 
области нейромаркетинга. В нейромаркетинге для исследования с помощью ЭЭГ используются про-
стые, легкие, беспроводные ЭЭГ-гарнитуры, которые измеряют активность мозговых волн во время 
тестирования.  

Чтобы понять, как применяется электроэнцефалограмма в нейромаркетинговых исследованиях, 
полезно представлять работу мозга. Мозговая активность состоит из потока электрических сигналов, 
проходящих через клетки, называемые нейронами. Когда нейрон «загорается» или становится актив-
ным сигнал электрического тока показывает неровность на графике. В случае активности сразу не-
скольких нейронов, датчики, соприкасающиеся с поверхностью головы это улавливают, и на графике 
отображается сдвиг кривой, показывающей реакцию мозга. То есть с помощью ЭЭГ исследователь 
может увидеть, какая именно информация вызывает наиболее сильную эмоциональную реакцию у 
тестируемого участника. ЭЭГ – это единственный метод, способный фиксировать активность мозга 
синхронно с процессом мышления участника эксперимента без отставания по времени.  

Для проведения нейромаркетинговых исследований необходимо представлять какое оборудо-
вание по своему функционалу соответствует специфике и уровню сложности поставленных задач. 
Большое значение имеет точность исследования и стоимость приобретенного оборудования. 

Сегодня на рынке представлены айтрекеры и электроэнцефалографы по трем ценовым катего-
риям: бюджетной, среднерыночной и премиум-класса. Бюджетные айтрекеры (100–1000 долл.) не 
рекомендуются для расширенных исследований (хотя это во многом зависит от исследовательского 
вопроса), но отлично подходят для лучшего понимания технологии и сбора данных. Айтрекеры сред-
него ценового диапазона (от 1000 до 10 000 долл.) позволяют получать качественные результаты ис-
следований для компаний с ограниченным бюджетом. Айтрекеры стоимостью выше 10 000 долларов 
обычно используются организациями с более продвинутыми исследовательскими целями, которые в 
значительной степени полагаются на высокую точность, стабильность и удобство использования. Со-
гласно приведенным данным, создание собственной нейролаборатории с ограниченным исследова-
тельским функционалом (с учетом затрат на приобретение оборудования и обучение специалистов) 
составляет не менее 1 млн рублей. А для проведения комплексных нейромаркетинговых исследова-
ний далеко не все компании имеют возможность подготовить необходимую материально-
техническую базу и сформировать обученный штат специалистов.  

Но было бы ошибочно думать, что высокотехнологичные и дорогостоящие устройства – един-
ственные инструменты, которыми пользуются нейромаркетологи с целью лучше понять поведение 
потребителей. Скорее это часть нового и быстро развивающегося набора методик, в том числе и пси-
хологических тестов, которые помогают заглянуть в подсознание потребителей и узнать, насколько 
убедителен тот или иной бренд [2]. Кроме наличия оборудования и набора исследовательских мето-
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дик важна квалификация и опыт специалистов, интерпретирующих полученную информацию в кон-
тексте поставленных задач и специфики исследуемой области. 

Требования к организациям, оказывающим услуги в области нейромаркетинга [12]: 
– присутствие в информационном поле и членство в профессиональных организациях; 
– наличие научной базы; 
– подтвержденная компетенция сотрудников; 
– наличие специального и специализированного оборудования и собственных разработок. 
Сегодня в России получили известность двенадцать компаний-экспертов в области нейромар-

кетинга: «Neurotrend», «Лаборатория мозга», «Psychea», «SensoryLab», «Ipsos», «Центр нейроэконо-
мики и когнитивных исследований» ВШЭ, «НейроБренд», «Z&G.Branding», «ех-Brain Company», 
«Nielsen», «GfK», экспериментальная лаборатория «Нейротехнологии в управлении» кафедры «Логи-
стика и маркетинг» Финансового университета при Правительстве РФ. 

Указанные компании имеют обширный опыт в решении задач формирования и продвижения 
брендов с помощью нейромаркетинговых исследований, ведь именно вопросы развития бренда опре-
делены учеными-маркетологами как наиболее значимые (в сравнении с задачами акцентирования 
внимания целевой аудитории на качественных характеристиках товаров/услуг).   

Большинство компаний, реализующих услуги в области нейромаркетинга в России, являются 
зарубежными, но наши отечественные специалисты данной сферы активно перенимают новейшие 
методы и технологии нейромаркетинга и тоже выходят с услугами на международные рынки, где ус-
пешно реализуют кейсы по продвижению как российских, так и международных брендов. 

По мнению эксперта в области нейромаркетинга Алеси Чичинкиной (PR-директора компании 
Neurotrend), в настоящее время рынок нейромаркетинга в России находится в стадии формирования 
[13]. Однако, как отмечает эксперт, наблюдается перераспределение маркетинговых бюджетов от 
традиционных социологических исследований к инновационным автоматизированным и наукоёмким 
решениям. На основании этого можно ожидать стремительный рост спроса на услуги нейромарке-
тинга. Отмечены перспективы в применении комбинации технологий, например, VR c нейро-, появ-
ление интереса к возможностям нейромаркетинга не только у маркетологов, но и в других отраслях. 

Возможные области применения нейромаркетинга в России (кроме сферы маркетинговых ин-
тересов компаний) еще не до конца изучены и осознаны, но уже сегодня можно выделить следующие 
направления, коррелирующие с направлениями социального маркетинга и маркетинга услуг:  

– безопасность общества (тестирование при приеме на работу; проверка на наличие и развитие 
возможных, угрожающих обществу форм поведения у разных групп населения и прочие варианты 
тестирования сотрудников);  

– социальные вопросы (работа с группами общественности; профориентационная работа с 
учащимися; решение вопросов межличностных отношений (работа в команде, дружба, создание се-
мьи; разработка и оценка реабилитационных программ для разных целевых аудиторий и др.);  

– поведенческие / психографические вопросы (для оценки восприятия публичных персон и тех, 
кто работает с коллективами; для оценки креативных работ творческих коллективов и отдельных ав-
торов; оценка работы дизайнеров разных сфер деятельности; вопросы формирования персонального 
бренда личности; оценка привлекательности проектов развития территорий — территориальные ар-
хитектурные решения и дизайн-проекты). 

При включении новых направлений нейромаркетинга в портфель решаемых задач компании, 
специализирующихся на проведении нейромаркетинговых исследований, повысят спрос на свои ус-
луги и эффективность проектов из сферы социального маркетинга. 
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The article analyzes the understanding of the essence of neuromarketing in the business circles of Russia. The basis for 
the completed research is the study of applied publications on various aspects of neuromarketing, as well as materials of 
forums and roundtables with heads of companies interested in the development and application of neuromarketing. The 
most relevant interpretations of the concept of "neuromarketing" are highlighted and presented. Areas and types of 
neuromarketing research, the requirements for organizations engaged in providing this type of service are listed. It is 
emphasized that the implementation of neuromarketing services requires a certain logistical basis, on which the format 
of services and the quality of research depends. The main types of equipment are presented with a description of the 
characteristics and prices depending on the level of complexity of the tasks of neuromarketing. In order to understand 
the prevalence of neuromarketing services and their qualitative level, the characteristics of companies engaged in 
neuromarketing in Russia have been analyzed. The author describes the activities of companies operating in Russia and 
the range of tasks they solve in the field of neuromarketing. The article concludes by showing the prospects of 
neuromarketing development and describing the possibilities of its application in various areas of activity. 
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