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Аннотация. В статье выделены основные тенденции, определившие изме-
нение моделей потребительского поведения. Обосновывается значимость 
нейромаркетинга в  современных условиях. Проведен обзор определений 
понятия «нейромаркетинг». Предложено авторское понимание нейромар-
кетинга. Охарактеризованы возможности применения нейромаркетинга 
в сети Интернет.
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И зучение особенностей потребительского поведе-
ния, моделей принятия решений, механизмов по-
требительского выбора, как ключевых составля-

ющих в объекте познания теории и практики маркетинга 
находится в состоянии непрерывного развития . Обилие 
маркетинговой литературы — зарубежной и  россий-
ской, теоретической и  практической, — посвященной 
потребителю, как центральной фигуре в системе марке-
тинга, не решило проблему выбора оптимальных форм 
и  методов воздействия на  него, а  лишь подтверждает 
сложность рассматриваемого круга вопросов .

Нынешний этап развития характеризуется значитель-
ным информационным давлением на «среднего» члена 
общества и,  как следствие, на  потребителя . Обоснова-
ние снижения эффективности традиционных способов 
продвижения продукции с использованием рекламных 
коммуникаций уже давалось в исследованиях зарубеж-
ных [10] и российских [13, с . 99] специалистов . Развитие 
альтернативных источников получения информации, 
главным образом из  сети Интернет, усилило информа-
ционное воздействие на потребителя . Так, только на ви-
деохостинге «Youtube» («Ютуб») ежедневно просматри-
вается 5 млрд . видеороликов, общее количество часов 
просмотра роликов в месяц составляет 3,25 млрд . часов, 
более половины просмотров генерируется с  мобиль-
ных устройств, а  средний сеанс мобильного просмо-
тра длится более 40 минут [15] . Только десять ведущих 
российских ютуб-каналов за  время своего существова-
ния сгенерировали 98,6 млрд . просмотров (по  данным 
на сентябрь 2019 года) [21] . Соразмерным можно считать 
информационное влияние социальных сетей .

В условиях избытка информации происходит логичная 
смена механизмов принятия потребительских решений . 
Можно согласиться с  получающим все большее распро-
странение мнением о том, что для последних лет характер-
но выраженное проявление «эмоциональной революции» . 
Если в  прежней парадигме в  самом общем виде после-
довательность принятия решений строилась по  цепочке 
размышление –> действие –> чувство (то есть в модели 
потребительского поведения превалирует рационализм), 
то  в  современных условиях информационного давления 
потребитель неизбежно приходит к обратной модели чув-
ство –> действие –> размышление [6] .

В  связи с  выделенными тенденциями широкое рас-
пространение начинают получать идеи и  положения 
нейромаркетинга — относительно нового направле-
ния маркетинга . Нейромаркетинг образован на  стыке 
классического маркетинга, нейробиологии, нейрофи-
зиологии, психологии и экономической теории [4] . Если 
в основу аналитического компонента классической мар-
кетинговой методологии положены преимущественно 
методы социологического (адаптированные к  задачам 
эффективного продвижения продукции методы марке-
тинговых исследований: опрос, анкетирование, интер-
вьюирование и  др .), управленческого, статистического 
анализа и прочие традиционные методы, то инструмен-
тарий нейромаркетинга имеет целью исследование 
глубинных (неосознанных) потребительских реакций 
на  маркетинговые активности . Нейромаркетинг позво-
ляет построить и  научно обосновать связь между под-
сознательными реакциями потребителя и  различными 
воздействиями маркетингового характера .
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Несмотря на кажущуюся ясность целей, задач, мето-
дологии нейромаркетинга, в науке не сложилось едино-
го понимания относительно нового термина . В  частно-
сти, «нейромаркетинг» могут определять как:

1 . 1 . Маркетинг, вызывающий нужное действие по-
требителя с  помощью различных стимулов воз-
действия на  человеческий мозг [1] . Как пред-
ставляется, такое понимание нейромаркетинга 
не отражает его сути и основных отличий от клас-
сического маркетинга: традиционный маркетин-
говый инструментарий также имеет целью воз-
действие на человеческий мозг и использует для 
этого различные стимулы .

2 . 2 . Комплексный процесс исследования потреби-
тельского поведения, предполагающий оценоч-
ную деятельность при дифференцированном 
маркетинговом и  экономическом подходе с  ис-
пользованием нейрофизиологических основ 
в  их теоретическом и  практическом аспектах 
[12] . Полагаем, нейромаркетинг следует рассма-
тривать более широко — не только как процесс 
исследования (то  есть ограничивая его толь-
ко аналитическим компонентом маркетинга), 
но и как непосредственно процесс воздействия 
на потребителя .

3 . 3 . Совокупность методов нейровизуализации, при-
меняемых к маркетингу продукции [16] .

4 . 4 . Новое направление в маркетинге, в основе кото-
рого лежат методы медицины для объяснения 
реагирования центральной нервной системы 
на маркетинговые стимулы [20] .

5 . 5 . Наука, применяющая МРТ, ЭЭГ, ТМС, функцио-
нальную МРТ и  прочие исследования мозговых 
волн для оценки реакции человеческого мозга 
на  маркетинговые стимулы, выяснения мнения 
потребителей продукции о продукции компаний 
[18] .

В  науке предлагается множество других трактовок 
нейромаркетинга [3], не вдаваясь в суть которых отме-
тим, что нейромаркетинг по своей форме не отличается 
от традиционного маркетинга: он может содержать как 
аналитическую часть (маркетинговые исследования, 
стратегический анализ), так и  операционную компо-
ненту (комплекс мер непосредственного воздействия 
на  потребителя через потребительские свойства про-
дукции, в  местах её распространения, с  использова-
нием оптимального ценообразования и  методов про-
движения) . Специфика нейромаркетинга проявляется 
в  его содержании: социологический инструментарий 
здесь заменяется нейрофизиологическими и  нейро-
биологическими исследованиями, результаты которых 
используются при создании продукта, установлении 
цен на него, выбора мест распространения и способов 
продвижения .

Трансформация моделей потребительского пове-
дения в  современных условиях определяется, главным 
образом, кардинальным изменением роли интернета 
в жизни человека . Именно «он-лайн» среда сегодня ста-
новится приоритетным пространством субъектов мар-
кетинговой деятельности . Методы нейромаркетинга 
в таких условиях могут несколько видоизменяться в за-
висимости от конкретных направлений их применения . 
Рассмотрим возможности применения нейромаркетин-
га при продвижении в сети Интернет с учетом сущности 
данного вида маркетинга .

Отметим, что отдельные аспекты использования до-
стижений нейромаркетинга при продвижении в сети Ин-
тернет уже были предметом исследований зарубежных 
и российских ученых .

В  публикации А . И . Назарова на  основе использова-
ния автоматизированных инструментов анализа изо-
бражений и  видео оценивается видимость рекламных 
сообщений, кроме этого, исследователь выделяет ат-
тракторы зрительского внимания в  рекламных кампа-
ниях в сети Интернет [7] . Возможности нейромаркетинга 
в сети Интернет рассматривались и в работах зарубеж-
ных исследователей [22] .

Всю совокупность направлений использования воз-
можностей нейромаркетинга при продвижении продук-
ции в  сети Интернет можно условно разделить на  две 
группы:

а)  использование в аналитических целях для выявле-
ния неосознанных реакций потребителя на те или 
иные маркетинговые воздействия .

б)  использование результатов нейрофизиологиче-
ских и иных специальных исследований для целей 
решения задач по элементам комплекса маркетин-
га в сети интернет .

В  аналитической части методы нейроисследований 
для целей маркетинга в сети интернет не будут претер-
певать существенных изменений в  сравнении с  нейро-
исследованиями для целей «офф-лайн» маркетинговых 
воздействий . Особенности выбора направлений ней-
роисследований здесь будут определяться преиму-
щественно ограничениями, обусловленными воздей-
ствием на  органы чувств в  сети Интернет . В  частности, 
становится невозможным привлечение внимания, фор-
мирование интереса, стимулирование желания и  эмо-
ций к продукту через обоняние и вкус . В сети Интернет 
ограничено использование осязания как способа сти-
мулирования целевых потребительских реакций . Таким 
образом, привлечение внимания, стимулирование же-
лания, вызов эмоций и запоминание продукта в сети Ин-
тернет возможны только через воздействие на  органы 
слуха, зрения и в некоторых случаях органы осязания .
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Для исследования потребительских реакций на  це-
левые маркетинговые воздействия в сети Интернет мо-
жет использоваться весь спектр методов нейроиссле-
дований: МРТ-, ЭЭФ-, ЭЭГ-, МЭГ-, психолингвистические 
исследования, айтрекинг . Например, айтрекинг (отсле-
живание движений глаз) уже применялся для обоснова-
ния наиболее эффективных платформ привлечения по-
требительского внимания . В  результате исследования, 
специалистами было установлено, что баннер в  соци-
альных сетях привлек больше внимания пользователей, 
чем баннеры в  блоге или на  сайте отзывов TripAdvisor: 
участники эксперимента обращали внимание на  ре-
кламные воздействия раньше, чем на  других ресурсах, 
кроме этого установлена большая длительность фокуси-
рования взгляда на изображении [19] .

Соответственно, другой блок компонентов марке-
тинга (решения по продукту, цене, сбыту и продвиже-
нию) будет основан на  результатах нейроисследова-
ний и  содержательно адаптирован к  ним . В  практике 
субъектов маркетинговой деятельности уже широко 
распространены примеры применения нейромарке-
тинга в  различных аспектах продвижения в  сети Ин-
тернет . Например, согласно результатам другого зару-
бежного исследования, в котором изучалось влияние 
элементов дизайна интернет-магазина на  доверие 
потребителей, был сделан вывод, что больший уро-
вень доверия наблюдался для тех элементов дизайна, 

на  которые было затрачено большее время при их 
создании [17] .

Наряду с нейромаркетингом и его возможностями, 
следует затронуть смежную область — нейролингви-
стическое программирование (НЛП) или совокупность 
психологических методик, приемов, принципов, ис-
пользуемых в том числе в целях воздействия на потре-
бителей . Среди техник НЛП, которые могут применять-
ся в  маркетинговых воздействиях: трюизм; иллюзия 
выбора; предположения; команда, скрытая в вопросе; 
полный выбор; использование противоположностей 
и др .[1]

В  заключение отметим, что низкая эффективность 
маркетинговых кампаний в современных условиях не-
редко связана с  недостаточно глубоким пониманием 
глубинных мотивов потребительского поведения . Те-
кущий уровень развития нейромаркетинга в  России 
во  многом связан с  дороговизной нейроисследова-
ний, сложностью их проведения и недостаточно силь-
ными методологическими позициями организаций, 
предлагающих соответствующие услуги . Кроме этого, 
нельзя не  учитывать и  этическую сторону вопроса, 
которая может обусловить критическую, неблагоже-
лательную реакцию общества на нейроисследования, 
что наблюдалось в ряде зарубежных стран (Франции, 
США и др .) .
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