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Несмотря на рост популярности нейромаркетинга его использование 
сталкивается с определенными проблемами. Прежде всего, у потребителей 
и общества существуют опасения относительно этической составляющей 
нейромаркетинга и о возможности его применения для манипулирования по-
ведением потребителей. Кроме того, как бизнес, так и потребители не всегда 
владеют полной информацией об особенностях нейромаркетинга и используе-
мых им технологиях. Устранение этих проблем имеет большое значение для 
расширения использования нейромаркетинга как инструмента для повышения 
эффективности бизнеса.

Цель исследования: анализ этических аспектов нейромаркетинга и обзор 
основных нейромаркетинговых технологий и их преимуществ по сравнению с 
традиционными маркетинговыми инструментами.

Метод или методология проведения работы. В процессе исследования 
были использованы системный и ситуационный виды анализа, данные экс-
пертных оценок, информация комплексных исследований, представленная 
нейролабораториями. Информационная база исследования сформирована на 
основе публикаций по теме нейромаркетинга, представленных в базах РИНЦ 
и Scopus, а также монографий, соответствующих теме исследования. 

Результаты. Предложено собственное определение, раскрывающее 
суть нейромаркетинга. Сформирована авторская точка зрения по опреде-
лению степени этичности использования нейромаркетинговых инструмен-
тов при проведении комплексных исследований потребительских предпо-
чтений. Систематизирована информация по ключевым нейробиологическим 
методам, используемым при проведении нейромаркетинговых исследований 
и уточнена их эффективность по сравнению с традиционными инструмен-
тами маркетинга. 
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Область применения результатов: полученные результаты могут быть 
использованы при проведении исследований в сфере нейромаркетинга.
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NEUROMARKETING TOOLS:                                         
ETHICAL SIDE OF INFLUENCE ON CONSUMER 

BEHAVIORAL REACTIONS 

V.R. Akaeva, N.G. Hametova

Despite the growing popularity of neuromarketing, its use faces certain problems. 
First of all, consumers and society have concerns about the ethical component of neu-
romarketing and the possibility of its use to manipulate consumer behavior. In addition, 
both businesses and consumers do not always have complete information about the fea-
tures of neuromarketing and the technologies it uses. Addressing these issues is essential 
to expanding the use of neuromarketing as a tool for improving business performance.

Purpose of the study: analysis of the ethical aspects of neuromarketing and re-
view of the main neuromarketing technologies from the point of view of assessing 
their advantages compared to traditional marketing tools.

Method or methodology for carrying out work. During the research, systemic 
and situational types of analysis, data from expert assessments, and information 
from complex studies provided by neurolaboratories were used. The information 
base of the study was formed on the basis of publications on the topic of neuro-
marketing, presented in the RSCI and Scopus databases, as well as monographs 
relevant to the research topic. 

Results. We have proposed our own definition that reveals the essence of neuro-
marketing. The author’s point of view has been formed on determining the degree 
of ethics of using neuromarketing tools when conducting comprehensive studies of 
consumer preferences. Information on key neurobiological methods used in neu-
romarketing research is systematized and their effectiveness in comparison with 
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traditional marketing tools is clarified.
Scope of application of the results: results obtained can be used when conduct-

ing research in the field of neuromarketing. 
Keywords: neuromarketing ethics; consumer preferences; neuromarketing re-

search; neuromarketing laboratories; neurobiology in trade; consumer behavioral 
reactions
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Введение
В последнее время руководители промышленных предприятий и орга-

низаций сферы торговли и услуг все четче осознают, что потребители стали 
более требовательными к приобретаемым товарам. В связи с этим остро 
стоит вопрос, связанный с разработкой и реализацией эффективных ин-
струментов по продвижению реализуемой продукции. К числу этих инстру-
ментов относятся прогрессивные нейромаркетинговые технологии [1, 25], 
способные сделать представленную продукцию более привлекательной. 

Поэтому сегодня маркетологи не ограничиваются влиянием на рацио-
нальную часть сознания потребителя, используя лишь классические мар-
кетинговые инструменты. Крупные предприятия применяют нейромарке-
тинговые технологии для изучения эмоциональной реакции потребителей 
по отношению к торговой марке или группе товаров. Мы считаем, что 
применение нейромаркетинговых технологий [1] позволяет оказывать 
более точное воздействие на глубинные уровни психики индивидуумов, 
корректируя их потребительские предпочтения [26, 36]. Поэтому влияние 
нейромаркетинга на эффективность маркетинговых “раздражителей” [23, 
24] является неоспоримым. 

Однако использованию инструментов нейромаркетинга [30] на практике 
могут препятствовать различные проблемы. Например, неясность вопроса 
об этической приемлемости использования этих инструментов при прове-
дении маркетинговых исследований. Как следствие, многие люди слыша-
ли о существовании нейромаркетинга, но, чаще всего, знания о нем носят 
поверхностный характер. В связи с этим многие из них предполагают, что 
скрытый в нейромаркетинговых технологиях механизм, создает угрозу ма-
нипулирования обществом [2]. По этой причине необходимо дать обзор 
существующих подходов к определению этических аспектов нейромарке-
тинга [12], а также нейробиологических методов, используемых крупными 
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маркетинговыми организациями при проведении нейромаркетинговых ис-
следований, позволяющих владельцам бизнесов точнее определять вектор 
воздействия на потребительское поведение. Все вышеотмеченное обосно-
вывает актуальность настоящего исследования.

Цель исследования: анализ этических аспектов нейромаркетинга и 
обзор основных нейромаркетинговых технологий и их преимуществ по 
сравнению с традиционными маркетинговыми инструментами.

Метод или методология проведения работы
В процессе исследования были использованы системный и ситуацион-

ный виды анализа, данные экспертных оценок, информация комплексных 
исследований, представленная нейролабораториями. Информационная база 
исследования сформирована на основе публикаций по теме нейромарке-
тинга, представленных в базах РИНЦ и Scopus, а также монографий, со-
ответствующих теме исследования. 

Результаты и обсуждение
Мы считаем, что нейромаркетинг является онтологией нейронауки [32, 

35] основанной на идее о том, что активность мозга можно измерить и ис-
пользовать для определения реакции потребителей на различные товары 
и услуги [28, 33]. В связи с этим мы под нейромаркетингом понимаем ма-
нипуляционный механизм, сформированный из комбинации нейробиоло-
гических инструментов, позволяющих считывать активность различных 
зон мозга [1], и предоставляющих ценную информацию о привлекатель-
ности тех или иных брендов и определения их ценности для потенциаль-
ного потребителя [36, 32]. 

Это возможно за счет того, что нейромаркетинговые методы [21, 22] 
позволяют измерять функциональную активность мозга и производные 
подсознательных реакций потенциальных потребителей, что помогает 
промышленным предприятиям и специализированным маркетинговым 
организациям создавать более эффективные маркетинговые стратегии и 
обеспечивать рост продаж. Поэтому такой подход к ведению бизнеса по-
зволяет повышать эффективность маркетинговых кампаний через лучшее 
понимание поведения потребителей [2].

Сформировавшиеся точки зрения противников нейромаркетинга сви-
детельствуют о том, что, по их мнению, многие крупные компании ис-
пользуют его инструменты с выгодой для себя, но в ущерб потребителям 
[4]. Свою точку зрения эти специалисты объясняют тем, что несмотря на 
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вред, который несут некоторые товары, они все равно остаются привлека-
тельными для целевой аудитории через воздействие, которое оказывают 
нейромаркетинговые технологии. Поэтому многие эксперты выступают 
за соблюдение строгого этического кодекса при использовании комплекса 
нейромаркетинга. По их мнению, это важно для того, чтобы не снижать 
степени доверия общественности к законности и добросовестности ней-
ромаркетинговых кампаний [27].

Что касается сторонников этого прогрессивного маркетингового ин-
струмента, то здесь, конечно, стоит отметить, что нейромаркетинг предо-
ставляет актуальную информацию о сильных и слабых сторонах марке-
тинговых стратегий, поскольку, измеряя активность мозга у испытуемых, 
у маркетологов появляется возможность определить эффективность вы-
бранных маркетинговых инструментов. Такой подход к разработке марке-
тинговых кампаний способствует формированию благоприятного имиджа 
предприятия, привлекательности его продукции и оказываемых услуг. 

К тому же традиционные инструменты маркетинга, например, такие 
как опрос, не всегда раскрывают полную картину исследуемого процес-
са. Это происходит из-за того, что респонденты могут умалчивать либо 
недостаточно информативно предоставлять запрашиваемые сведения, а 
это, в свою очередь, снижает эффективность от его использования. В от-
личие от традиционных инструментов нейромаркетинг [9] обеспечивает 
возможность получения расширенных ответов на вопросы о том почему, 
например, реклама не эффективна, и как достичь роста ее популярности, 
узнаваемости и степени воздействия на целевую аудиторию.

Мы разделяем точку зрения сторонников нейромаркетинга, и считаем, 
что он может быть полезен для получения ценной, актуальной информации 
о восприятии бренда потенциальными потребителями, включая бессозна-
тельные факторы принятия решений о приобретении товара или услуги. 
Такой подход повышает качество маркетинговых решений предприятия 
при разработке концепции дизайна проектируемого продукта и его упа-
ковки, оценке эффективности рекламы, анализе впечатлений от покупок 
в магазине и других составляющих конкурентоспособности предприятия 
и его успеха на рынке.

В нейромаркетинге принято подразделять каналы восприятия на три 
группы: визуальный [25], аудиальный и кинестетический [1]. Для эффек-
тивного воздействия на эти виды каналов ритейлеры используют разные 
способы [15]: 

1) формируя сенсорные стимулы вкуса, обоняния и осязания при по-
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мощи прогрессивных маркетинговых технологий;
2) используя грамотное цветовое и световое решения в наполнении 

торгового пространства [32];
3) фоновое музыкальное сопровождение процесса продаж, учитывая 

культурные предпочтения и возрастные категории покупателей. 
Такой подход к организации процесса совершения покупки может быть 

очень эффективным для стимулирования потребительского поведения, 
обеспечения роста продаж и укрепления репутации бренда в глазах обще-
ственности.

Отмеченные выше способы являются частью традиционного подхода, 
но, на наш взгляд, нейромаркетинг позволяет значительно расширить их 
потенциал, поскольку он предполагает проведение исследований с помо-
щью новых прогрессивных технологий, дающих возможность произвести 
замеры эмоционального поведения потребителей [20] по отношению к 
торговой марке или группе товаров. 

Нейробиологические методы и процедуры включают в себя широкий 
спектр инструментов и методик для измерения [6] и составления карты 
активности нейронов и понимания того, как наш мозг реагирует на раз-
личные соматосенсорные стимулы. Эмоциональную, когнитивную и пове-
денческую информацию можно получить с помощью нейробиологических 
методов, которые можно разделить на три категории.

1. Методы, регистрирующие физиологическую активность мозга (цен-
тральной нервной системы).

2. Методы, которые регистрируют физиологическую активность пе-
риферической нервной системы.

3. Другие методы, которые регистрируют поведение индивида [13].
Рассмотрим методы, которые позволяют регистрировать физиологиче-

скую активность мозга (центральной нервной системы).
Электроэнцефалограмма (ЭЭГ) широко распространена в нейромар-

кетинге. Это объясняется тем, что она портативна и относительно эко-
номична, и при этом предоставляет действительно ценную информацию 
об активности мозга. С помощью этого метода электрическая активность 
мозга анализируется и регистрируется с помощью шлема с маленькими 
датчиками, размещаемых на коже головы. Кроме того, существуют ЭЭГ, 
ориентированные на конечное применение, удобные и простые в исполь-
зовании, с меньшим количеством датчиков, расположенных в областях 
мозга, которые необходимо зарегистрировать (так называемая минимали-
стичная ЭЭГ). Этот метод позволяет выявить незначительные изменения 
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в активности мозга при относительно низких затратах. Таким образом, 
для нейромаркетинговых исследований ЭЭГ очень полезна, поскольку она 
определяет ценность маркетингового стимула, получая данные по ряду 
показателей, таких как «Внимание», «Вовлеченность», «Аффективная 
валентность» и «Запоминание» [37].

Во многих нейромаркетинговых лабораториях для получения инфор-
мации о проявлении электрической активности испытуемых на демон-
стрируемые “раздражители” используется оборудование, позволяющее 
считывать тончайшие изменения этой активности. Например, с помощью 
этого оборудования можно определить наиболее привлекательный аромат 
для его распространения в торговом зале магазина.

Данный прибор специально разработан для тестирования видеороли-
ков с конкретной тематикой, при просмотре которого фиксируются ритмы 
головного мозга и преобразуются в сводные индексы «Физиологическая 
возбудимость с положительным знаком», «Внимание», «Эмоциональная 
вовлеченность», «Интерес», «Стресс» [17]. Для усиления эффекта, напри-
мер, при демонстрации какого-либо товара, могут использовать аромат, 
позволяющий активизировать зону удовольствия, и оказывающий рассла-
бляющее воздействие на человека. 

Демонстрационный сеанс предполагает прохождение эксперимента в три 
этапа. На первом этапе определяется фокус-группа, которая в течение 30 мин 
будет вдыхать тестируемые ароматы. При этом на испытуемых устанавли-
ваются электроды, позволяющие определять частоту колебаний от эмоцио-
нального восприятия вдыхаемых ароматов. Зафиксированная информация 
поступает на компьютер в форме волнообразных графиков, которые после 
проведения теста обрабатываются специалистами [17]. При условии “попа-
дания” с ароматом у испытуемого после эксперимента выделяется дофамин, 
который отвечает за наслаждение, особенно если этот аромат ассоциируется 
у него с приятными воспоминаниями. И если тестируемый аромат окажется 
привлекателен для большинства членов фокус-группы, тогда это подтверж-
дает первоначальную гипотезу о том, что его применение в торговом зале 
позволит сформировать позитивный настрой по отношению к представ-
ленному на полках магазина ассортименту, и желание приобрести его [13].

Функциональный магнитный резонанс (фМРТ в нейромаркетинге) по-
зволяет измерять изменения глубинных структур головного мозга, отвеча-
ющих за эмоциональные проявления, в высоком разрешении. При проведе-
нии эксперимента и применении маркетинговых стимулов у испытуемых в 
различных областях головного мозга фиксируется активизация нейронов, 
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воспроизводящих электрические импульсы [14]. Это обстоятельство сви-
детельствует о том, что мозг этих индивидуумов считывает и обрабатыва-
ет информацию, представленную в рекламном ролике, и, соответственно, 
активация нейронов связана с эмоциональной реакцией каждого из них 
на рекламируемый продукт. 

В работе нейромаркетинговых лабораторий [4, 16, 34] электроэнцефа-
лография и фМРТ являются самыми широко используемыми методами 
измерения [31] мозговой активности. 

Рассмотрим практический пример. В 2004 году были опубликованы 
результаты исследований профессора Р. Монтегю из Бэйлорского меди-
цинского колледжа в Хьюстоне, штат Техас. В них раскрывался процесс 
применения нейробиологических методов для определения степени при-
влекательности газированного напитка Cola Brains. Команда исследовате-
лей во главе с профессором Р. Монтегю использовали функциональную 
магнитно-резонансную томографию для сканирования мозга группы ис-
пытуемых в момент употребления ими газированных напитков Pepsi-Cola 
или Coca-Cola. В процессе эксперимента было определено, что у испы-
туемых активной становится часть мозга, отвечающая за воспоминания. 
При этом это зависело от того, были ли они осведомлены о том, какой из 
двух напитков им был налит, или нет. Таким образом, обработанные дан-
ные представили информацию о том, что когда индивидуумы, осознавали 
какой напиток они пьют, то приборы фиксировали активность в гиппокам-
пе и префронтальной коре головного мозга. Эти зоны мозга отвечают за 
более глубокие мыслительные процессы, воспроизведение памяти бренда 
и формирование потребительских предпочтений. 

Исходя из результатов анализа нейробиолог пришел к выводу о том, 
что выбранный напиток у испытуемых ассоциировался с положительны-
ми образами из рекламы Coca-Cola. Он назвал этот феномен «парадокс 
Pepsi» [19], поскольку в этом отношении сила бренда напитка Coca-Cola 
оказалась сильнее. Поэтому предпочтение во время проводимого экспе-
римента отдавалось именно ему. Это исследование произвело ажиотаж в 
нейронаучных кругах и бизнес-сферах. В связи с этим для оценки силы 
бренда, а также создания такого рекламного материала, который стал бы 
эмоционально содержательным, и более привлекательным для потребите-
ля, нейромаркетинговые исследования с применением данного аппарата 
стали проводиться более активно [19].

При проведении маркетингового исследования при использовании маг-
нитоэнцефалографии (МЭГ) у маркетологов появляется возможность опре-
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деления эмоционального состояния у целевой аудитории. В процессе этого 
эксперимента у испытуемых отмечалось повышение нейронной актив-
ности, по сравнению с ситуацией, когда презентации не сопровождались 
нейромаркетинговым подкреплением. Специалистами была определена 
причинно-следственная связь между степенью нейронной активности и 
степенью готовности потребителя принять решение о покупке реклами-
руемого товара. Также выявлены отличия и по половому признаку. На-
пример, повышение нейронной активности у женщин связано с детскими 
фотографиями или позитивно настроенными людьми, а у мужчин акцент 
смещен в сторону успешности, сексуальности или азарта.

МЭГ также применим при определении привлекательности ароматов и 
их влияния на нейронную активность во время изучения эмоционально на-
сыщенных фотографий. Однако в процессе эксперимента было выявлено 
то, что при наличии более сильного визуального раздражителя, носящего 
негативный характер сила влияния ароматов существенно понижается, а 
не соответствие визуальных и обонятельных раздражителей усиливает не-
гативный эмоциональный фон испытуемого. Исходя из результатов выше-
приведенного эксперимента, можно прийти к выводу, о том, что применение 
аромамаркетинга в магазине будет эффективным только при использовании 
визуальных носителей, соответствующих эмоциональному фону арома-
композиции, распространяемой в магазине (например, ароматы шоколада 
и кофе в кофейне) [30].

Ко второй группе методов, относятся те, которые способны установить 
информацию о физиологической активности мозга (периферийной нервной 
системы). В качестве примера стоит привести метод, называемый коль-
цо Bitbrain, который используется при проведении нейромаркетинговых 
исследований для осуществления мониторинга времени гальванической 
реакции кожи (GSR) и сердечной деятельности (ЭКГ) в реальном режиме 
времени. Этот метод способствует построению более эффективных мар-
кетинговых сценариев [33].

Кожно-гальваническая реакция (GSR) – это метод психологического 
тестирования, который заключается в измерении электропроводимости 
кожи, с целью определения степени осведомленности потребителя об эф-
фективности рекламы [29]. При проведении многочисленных нейромар-
кетинговых исследований было отмечено, что при просмотре рекламы и 
трейлеров к фильмам респонденты демонстрируют неосознанные физио-
логические реакции. Их пальцы становятся влажными или, наоборот, су-
хими, а сердце учащено бьется или замедляет свой ритм в зависимости от 
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степени возбуждения нервной системы. 
Этот метод позволяет измерить электрическую проводимость кожи, ко-

торая зависит от степени ее влажности. Потовые железы контролируются 
симпатической нервной системой. На основании увеличения потоотделе-
ния можно сделать вывод об активации симпатической нервной системы в 
ответ на рекламу. Чем сильнее активизируется нервная система, тем выше 
воздействие рекламы на индивида. По итогам тестирования маркетолог 
отбирает рекламные ролики с максимальным воздействием на нервную 
систему испытуемых [3], для того чтобы определиться с наиболее эффек-
тивным из них.

В нейромаркетинге электрокардиограмму (ЭКГ) используют для из-
мерения и регистрации электрической активности сердца, раскрывающей 
информацию об эмоциональном состоянии участников, подвергшихся 
воздействию рекламных стимулов, в режиме реального времени. Кроме 
того, этот метод не особо затратный и достаточно деликатный. Участники 
чувствуют себя комфортно в момент подключения к ним этого оборудо-
вания [37].

Айтрекинг (окулография) используется при проведении нейромарке-
тинговых исследований для регистрации новых импульсов поведенческих 
реакций индивидуумов на рекламируемый товар. После обработки полу-
ченных данных демонстрационную версию продукта при необходимости 
модифицируют. В этом случае создается прототип другого оттенка, или 
размера, или улучшается его упаковка. После проведенных изменений ко-
нечный продукт снова демонстрируют приглашенной фокус-группе. После 
повторных сборов данных осуществляется сравнение записей первого и 
второго экспериментов, что позволяет наиболее полно учесть потреби-
тельские предпочтения.

Использование айтрекинга вместе с виртуальной 3D-средой, позволя-
ющей симулировать полки магазина, также является очень эффективным 
способом получения полной и достоверной информации о поведенческих 
реакциях потребителей на привлекательность упаковки товара, а также о 
том, насколько эффективна выкладка товарного ассортимента без созда-
ния реальных прототипов. 

К примеру, британская компания Unilever активно использует нейромар-
кетинговые технологии, благодаря чему смогла разработать более привлека-
тельную упаковку геля для душа и дезодоранта Axe. При проведении ней-
ромаркетинговых исследований одной из главных рекомендаций [10] после 
изучения потребностей потенциальных потребителей стало использование 
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витринных наклонных полок и размещение на них продукции наиболее при-
влекательным способом. По мнению нейромаркетологов и мерчандайзеров 
компании этот вариант фиксации необходим для того, чтобы покупатель 
смог лучше рассмотреть представленный на полках ассортимент товаров 
[1]. Рекомендованный способ выкладки только в одной розничной сети по-
зволил увеличить объем продаж этой продуктовой линейки на 3,5% [10].

Система распознавания эмоций (ERS) посетителей также может быть 
установлена в торговом зале магазинов, поскольку они позволяют опреде-
лить социодемографический профиль (пол, возраст, этническую принад-
лежность), а также эмоциональные реакции посетителей в момент пере-
мещения по торговому залу и совершения ими покупок. ERS-технологии 
позволяют владельцам магазинов определить индекс удовлетворенности 
каждого клиента, включая удовлетворенность качеством обслуживания 
[7, 8] и получить общую статистику продаж [18]. Эта нейромаркетинговая 
технология была протестирована такими мировыми лидерами в сфере ри-
тейла, как Procter & Gamble, Walmart и другими крупными компаниями [1].

Эффективность нейромаркетинга повышается при использовании тех-
нологий виртуальной (VR) и дополненной (AR) реальности, Big Data [5], 
поскольку с их помощью можно обрабатывать массивы информации о по-
ведении потребителей. Например, в «Леруа Мерлен» используется инфор-
мационная система CRM, в соответствии с которой постоянные клиенты 
получают дисконтные карты, а магазин получает возможность идентифи-
цировать их, включая в общую базу данных. Полученные в процессе ана-
лиза данные позволяют более точно определить потребительские предпо-
чтения и сформировать уникальное товарное предложение. 

Что касается AR- и VR-технологий [11], то здесь стоит упомянуть 
то, что в 2016 году на торговой интернет-площадке eBay торговой се-
тью австралийской компании Mayer был открыт виртуальный магазин с 
3D-моделями популярных товаров. Посетителям интернет-магазина стало 
доступно при помощи движения глаз сформировать корзину и приобрести 
понравившийся товар. Подобный подход за счет своей новизны и легко-
сти в управлении позволяет привлекать сегменты потребителей, ориен-
тированные на технологические новинки (прежде всего, молодежь) [21]. 

Заключение
Приведенные примеры нейромаркетинговых инструментов демонстри-

руют, что они и дальше будут совершенствоваться, а предложения ри-
тейлеров будут все более персонализированными. Однако стоит иметь в 
виду, что использование только какого-то одного инструмента не сможет 
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предоставить развернутую информацию о потребительских предпочтени-
ях. Поэтому рекомендуется одновременно использовать комплекс нейро-
биологических методов. На наш взгляд, такой подход позволит получить 
более точную и комплексную информацию, раскрывающую истинные 
психофизиологические реакции испытуемых на воздействие различных 
стимулов при определении эффективности рекламных кампаний. 

Способность грамотно соотносить эти реакции с различными личност-
ными характеристиками потенциальных потребителей будет способство-
вать разработке более совершенных механизмов убеждения с соответству-
ющим повышением их эффективности. Благодаря этому компания сможет 
лучше управлять поведением потребителей c учетом своих экономически 
интересов. Однако несмотря на то, что технологии нейромаркетинга спо-
собны значительно повысить эффективность бизнеса, необходимо прини-
мать во внимание связанные с этими технологиями риски для общества. 
В связи с этим, на государственном уровне необходимо доработать нор-
мативно-правовой механизм, регулирующий использование нейромарке-
тингового инструментария, а бизнесу проводить нейромаркетинговые ис-
следования с учетом действующих этических кодексов по использованию 
нейромаркетинговых технологий. На наш взгляд, это позволит защитить 
интересы потребителей и не допустить манипулирования ими.
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