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Компании вкладывают значительные денежные средства, пытаясь понять поведение потребите-

лей и использовать его для увеличения продаж. Изучение процесса принятия решений, для улучше-
ния маркетинговых стратегий и качества обслуживания клиентов является достаточно актуальным 
в высококонкурентной среде. При этом, самый большой вопрос заключаются в том, действительно 
ли анализ поведенческих данных может помочь достичь своих целей и увеличить продажи? Для от-
вета нужен надежный инструмент, который поможет собирать поведенческие данные и использовать 
их для создания и доставки более эффективных маркетинговых сообщений. Нейромаркетинг сфор-
мировал развивающуюся междисиплинарную область знаний, основанную на положениях теорий 
нейроэкономики, нейробиологии и поведенческой психологии, направленную на исследование спец-
ифики потребительского поведения, посредством применения технологических инноваций и техно-
логий нейровизуализации, позволяющих получать данные о мозге. В работе обоснована значимость 
нейромаркетинга в процессе изучения потребительского поведения, рассмотрен понятийный аппарат 
нейромаркетинга, выделены основные направления изучения генезиса нейромаркетинга. Представ-
лено авторское видение понятия «нейробрендинг». Представлены основные методы и подходы к при-
менению прикладного инструментария в рамках исследования нейробрендинга. Проанализирована 
характеристика различных прикладных инструментов оценки психофизической и мозговой актив-
ности, применительно к изучению бренда.
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Companies invest significant amounts of money trying to understand consumer behavior and use it to 

increase sales. Studying the decision-making process to improve marketing strategies and customer service 
quality is quite relevant in a highly competitive environment. At the same time, the biggest question is, can 
behavioral data analysis really help achieve your goals and increase sales? The answer requires a reliable 
tool that will help collect behavioral data and use it to create and deliver more effective marketing messages. 
Neuromarketing has formed a developing interdisciplinary field of knowledge based on the provisions of 
the theories of neuroeconomics, neurobiology and behavioral psychology, aimed at studying the specifics of 
consumer behavior through the use of technological innovations and neuroimaging technologies that allow 
obtaining data about the brain. The paper substantiates the importance of neuromarketing in the process of 
studying consumer behavior, examines the conceptual apparatus of neuromarketing, highlights the main 
directions of studying the genesis of neuromarketing. The author’s vision of the concept of «neurobranding» 
is presented. The main methods and approaches to the application of applied tools in the framework of neu-
robranding research are presented. The characteristics of various applied tools for assessing psychophysical 
and brain activity, as applied to the study of the brand, are analyzed.

Введение

Растущий интерес к маркетинговым ис-
следованиям связан с переходом от класси-
ческих методов исследований потребителей 
к использованию новых, самостоятельных 
нейробиологических методов, которые, 
с помощью определенного прикладного 
инструментария, могут помочь по-новому 
посмотреть на поведенческие аспекты 
и процесс принятия решения о покупке. 
Действительно, как справедливо отмечают 

исследователи Высшей школы экономики, 
ранее сделано достаточно много маркетин-
говых ошибок, проведено значительное ко-
личество часов на фокус-группах и опросах, 
в попытках объяснить, почему та или иная 
упаковка, бренд, реклама кажутся потреби-
телям более привлекательными для совер-
шения покупки [1]. Хотя маркетологи обыч-
но отдавали предпочтение классическому 
инструментарию сбора маркетинговых 
данных из-за их простоты использования, 
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доступности и экономической эффективно-
сти, все же полученные данные подверже-
ны предвзятости, субъективности и этиче-
ским ограничениям, поскольку в процессе 
их получения могут содержать деликатные 
вопросы (например, о сексуальной или ре-
лигиозной ориентации), и не измеряют бо-
лее глубокие эмоции (например, двусмыс-
ленность, риск), могут быть неспособны 
воспринимать когнитивные и аффективные 
процессы и не способствуют мгновенному 
сбору данных [2]. Можно предположить, 
что причина кроется в различиях в воспри-
ятии, поступках потребителей и итоговом 
принятии им решений, поскольку познание 
внешнего мира происходит во многом по-
средством рецепторов, передающих сигна-
лы в мозг, где формируется реакция на них, 
а в итоге принимается решение о покупке. 
В большинстве случаев импульсы от нерв-
ных окончаний обрабатываются в голове 
на подсознательном уровне, а значит, в та-
ких ситуациях сам человек не отдаёт себе 
отчёта, почему он поступил так, как в итоге 
произошло [1]. В результате потребитель 
не может или с трудом может объяснить свои 
действия в процессе выбора и принятия ре-
шения о покупке, и, в процессе проведения 
классических маркетинговых исследований, 
может придумывать причины и приводить 
аргументы, имеющие слабую связь с реаль-
ностью [1]. Таким образом, возникла объек-
тивная необходимость в новых, более совер-
шенных и точных исследованиях, которые, 
дополняя классический маркетинговый ин-
струментарий, позволят более точно понять 
природу происхождения потребительских 
мотивов и поступков, объединенных в на-
правление – «нейромаркетинг». 

Рассматривая этимологию слова «ней-
ромаркетинг», можно выделить две его со-
ставные части, и, если сфера маркетинга 
широко описана, то дополнение «нейро» 
достаточно своевременно, поскольку изуче-
ние потребителей стало активно развиваться 
в направлении исследования когнитивных 
особенностей их поведения. Действитель-
но, понятие «нейро» означает нерв и эту 
приставку к сложносочиненным словам до-
вольно часто можно встретить в названиях 
дисциплин, не только связанных с нервной 
системой: нейротерапия, нейрохирургия, 
нейробиология и т. д., но и в социально-эко-
номических направлениях: нейроэкономика, 
нейросоциология, нейрополитология, ней-
роменеджмент [3, 4, 5]. Нейромаркетинг – 

это современная наука, зародившаяся в 80-х 
годах; и хотя отправной точкой для ее разви-
тия стали исследования профессора Джерри 
Зальтмана в 1999 году в Гарвардском уни-
верситете, который впервые применил МРТ 
в процессе маркетинговых исследований. 
Термин «нейромаркетинг» был предложен 
ученым Элом Смидтсом в 2002 году, и эта 
наука родилась как новая модель, которая 
была сформирована в ответ на запрос науч-
но-практического сообщества о необходи-
мости понимания поведения потребителей 
и его когнитивных и умственных процессов, 
расширения существующего методического 
и прикладного инструментария [6, с. 2]. Раз-
вивая данное научное направление, ученый 
Батлер М. охарактеризовывает нейромар-
кетинг как «…универсальный инструмент 
в зависимости от тех, кто его использует» 
[7, с. 416]. Как верно подмечают ученые 
Вейнен Ф. и Верстратен Ф. наука нейромар-
кетинга базируется на синтезе когнитивной 
неврологии, которая соединяет знания ней-
робиологов о строении и функционирова-
нии мозга со знаниями психологов о работе 
разума [8] для лучшего понимания человече-
ского поведения, на основе понимания био-
логической основы этого поведения и стре-
мительно развивается благодаря методам 
нейровизуализации [9]. Ученый Рэндалл К. 
характеризует нейромаркетинг как практи-
ку применения технологий для измерения 
мозговой активности потребителей с целью 
использования полученной информации при 
разработке продуктов и в маркетинговых  
коммуникациях [10]. По нашему мнению, ней-
ромаркетинг неверно отождествлять с ней-
робиологией или потребительской нейро-
биологией, что указано в работе [11, с. 755],  
поскольку данное научное направление 
в большей мере относится к области мар-
кетинга и маркетинговых исследований 
и «объединяет инновационные процедуры, 
способные получать информацию из созна-
ния потребителя прямым и неинвазивным 
способом, без необходимости их сознатель-
ного участия» [12, с. 132]. По сути, нейро-
маркетинг стремится применять принципы, 
методологии и результаты исследований 
в области неврологии для дальнейшего по-
нимания и изучения лежащих в основе не-
врологических и физиологических корреля-
тов ключевых форм человеческого поведе-
ния в ответ на маркетинговые стимулы [13]. 

Общепринятое определение нейромар-
кетинга характеризует данную науку как  
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область исследований, основанной на при-
менении нейробиологических методов с це-
лью анализа и понимания поведения челове-
ка, связанного с рынками и маркетинговыми 
действиями, при этом ученые Ли Н и др., 
справедливо отвергают идею о том, что ней-
ромаркетинг сводится только к применению 
методов нейровизуализации, рассматривая 
нейромаркетинг гораздо шире, чем просто 
исследования конкретного поведения потре-
бителей в условиях воздействия стимула [14]. 
Действительно, нейромаркетинг следует рас-
сматривать как подсистему нейроэкономики, 
поскольку исследуется поведение субъектов 
в рыночных условиях, при этом, если на-
правлениями исследования нейроэкономики 
являются рациональность, коллективный вы-
бор и другие поведенческие аспекты и ког-
нитивные искажения в процессе принятия 
экономических решений, то нейромаркетинг 
сосредоточен на вопросах исследования спец-
ифики принятия решения потребителем под 
воздействием различных стимулов (цены, 
упаковки, рекламы, влияющие на органы 
чувств в др.) [15, с. 18]. Ученый Смитс А. 
определил нейромаркетинг не столько как 
методы исследования мозговых механизмов 
в сознании потребителей для улучшения мар-
кетинговых стратегий [16] и далее в процессе 
своих дальнейших исследований утверждал, 
что целью нейромаркетинга является лучшее 
понимание клиента, посредством измерения 
процессов в мозге (нейровизуализация и био-
метрия) как ответных реакций на маркетин-
говые стимулы и использование полученных 
результатов для дальнейшего развития теории 
и стимулов [17]. Подтверждая, ученые Ли Н., 
Бродерик А. и Чемберлен Л., также склоняют-
ся к выводу о том, что нейромаркетинг – это 
применение методов измерения нейробио-
логии для понимания того, как потребители 
реагируют, как сознательно, так и бессозна-
тельно, на маркетинг [14, с. 200]. Эта наука, 
как отмечал Смитс А., фокусируется на из-
учении того, как различные рекламные стра-
тегии воздействуют на мозг физиологически, 
то есть нейромаркетинг анализирует мозг, 
чтобы узнать о процессе принятия решения 
о покупке, не претендуя на манипуляции, на-
правленные на приобретение ненужных това-
ров и услуг [17]. Следует учитывать, что зоны 
мозга, участвующие в рациональности, вза-
имодействуют и функционируют совместно 
с зонами, участвующими в эмоциональных 
процессах, и влияют на поведение потреби-
телей [18], что открывает новые возможности 

для изучения мозга с помощью различных 
методов нейровизуализации, и выявления ос-
новных особенностей, влияющих на поведе-
ние потребителей, мотивацию потребителей, 
с целью совершенствования различных мар-
кетинговых стратегий. В российском науч-
ном пространстве также возрастает интерес 
к нейромаркетингу и его инструментарию. 
Так, ученые Чернова М.А. и Клепиков О.Е. 
и рассматривают нейромаркетинг с точки 
зрения персонально-дифференцированного 
маркетингового подхода в изучении потре-
бительского поведения, и отмечают, что это 
новая область практики, использующая до-
стижения неврологии, которые позволяют 
определить особенности потребительского 
поведения в ответ на различного рода марке-
тинговые стимулы [19]. Автор согласен с мне-
нием ученого Красильникова А.Б., который 
рассматривает нейромаркетинг как «научную 
дисциплину, перед которой стоят не только 
глобальные задачи, но и возможности в рам-
ках синергетического взаимодействия обо-
гащать инструментарий смежных дисцип- 
лин» [20, с. 181]. Нейромаркетинг также рас-
сматривается как «комплекс параметров мар-
кетинговых воздействий, позволяющий моде-
рировать поведение потребителя посредством 
нейропсихологических инструментов и мето-
дов для усиления эффекта манипуляции по-
веденческих аспектов потребителей в совре-
менном бизнес-пространстве» [21, с. 27]. 

Таким образом, нейромаркетинг – это 
новое направление маркетинга, включа-
ющее комплекс мероприятий, связанных 
с созданием продуктов и их продвижением 
на основе исследований подсознательных 
реакций мозга целевой аудитории потреби-
телей [1]. Это развивающееся направление 
находится на пересечении потребительско-
го поведения, нейробиологии, экономики 
и психологии, и затрагивает исследование 
ряда маркетинговых компонентов при при-
нятии решения, таких как убеждение, при-
нятие решений, познание и этика. 

Обобщая, в зависимости от вектора ис-
следования, генезис нейромаркетинга можно 
представить в виде следующих направлений 
(рис. 1) Несмотря на актуальность и инно-
вационность нейромаркетинга, все же от-
ечественные исследователи отмечают, что 
«присутствуют проблемы его повсеместного 
развития и применения, обусловленные не-
пониманием целей и задач нейромаркетинга 
и связанных с данным процессом недоверием 
в прикладной и этической сферах» [20, с. 181].
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Рис. 1. Направления генезиса изучения нейромаркетинга

Известный маркетолог Питер Друкер 
утверждал, что основная цель нейромарке-
тинга – это декодирование процессов, кото-
рые являются частью сознания потребите-
ля, способ выявления его желаний, амбиций 
и причин, скрытых в его вариантах покупки, 
чтобы, таким образом, расшифровать про-
цессы, которые являются частью сознания 
потребителя, и дать потребителям то, что 
им действительно нужно [6, с. 3]. Деталь-
ное знание психофизиологических реакций 
испытуемых в ответ на воздействие раз-
личных стимулов или рекламных кампаний 
и способность соотносить их с различными 
существующими личностными характери-
стиками будет способствовать разработке 
более совершенных механизмов убеждения 
с соответствующим повышением их эффек-
тивности [22]. Можно сказать, что интегри-
рование нейробиологии и нейромаркетинга 
как фундаментальных инструментов с боль-
шим потенциалом является мейнстримом 
развития новых областей деятельности, 
связанных со стратегическим маркетингом. 

Целью нейромаркетинга, по нашему 
мнению, является изучение нерациональной 
составляющей решений потребителей и их 
нейронной активности, посредством про-
ведения экспериментальных исследований 
с применением соответствующего приклад-
ного инструментария, результаты которых 
могут улучшить привлекательность предло-
жений, бренда товара, упаковки, рекламный 
сообщений, мечрандайзинга и др. параме-
тров в процессе продвижения и реализации 
товаров, а также совершенствования марке-
тинговых стратегий компании.

Следует учитывать, что исследования 
нейромаркетинга затрагивают только реак-
цию человека, которая не перешла в осоз-
нанную фазу, которая проявляется в фи-
зиологических реакциях, но не переходит 
в мыслительный процесс, вследствие чего 
необходимо отслеживать и производить за-
меры когнитивных и эмоциональных про-
цессов в нервной системе человека в ответ 
на стимул, используя соответствующее при-
кладное оборудование [1]. При этом, нейро-
маркетинговые исследования позволяют по-
лучить достоверные данные о визуальных, 
когнитивных, эмоциональных реакциях по-
требителя при виде продукта или рекламы, 
поскольку, как справедливо отмечают иссле-
дователи Высшей школы экономики, само-
му человеку крайне сложно контролировать 
свои естественные биологические реакции, 
чтобы каким-либо образом обмануть нейро-
маркетолога [1]. Однако, это является и ос-
новным недостатков нейромаркетинговых 
исследований, поскольку такие исследова-
ния требуют довольно громоздкой и дорого-
стоящей аппаратуры, что усложняет прове-
дение экспериментов в естественных усло-
виях покупки. Поэтому задача специалистов 
использовать различные виды прикладного 
оборудования для получения целостной кар-
тины потребительского поведения в процес-
се выбора и принятия решения. 

Таким образом, учитывая вышеизложен-
ное, необходимыми предпосылками разви-
тия нейромаркетинга послужили следую-
щие постулаты:

– междисциплинарный подход, позволя-
ющий, на основе синергии знаний из области 
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маркетинга, нейробиологии, экономики 
и психологии расширить понимание потре-
бительского поведения;

– растущее признание и применение объ-
ективных измерений, которые предпочти-
тельнее более субъективным методов иссле-
дования (например, опросов, фокус-групп);

– снижение неопределенности получен-
ных результатов на основе комплексного 
использования диагностических, так и при-
кладных оценочных исследований, которые 
могут предоставить возможность всесто-
ронне оценить поведенческие реакции.

Однако весь потенциал нейромарке-
тинга еще предстоит раскрыть, вследствие 
чего необходимо ориентированное на при-
кладной инструментарий объяснение рас-
пространенных методов нейромаркетинга 
и представление контекстуальной основы 
для понимания связанных с объектом ре-
зультатов маркетинговых исследований. 
Следует учитывать, что развитие нейромар-
кетинга послужило основой для расшире-
ния терминологического аппарата и рассмо-
трения нейробрендинга как составляющей 
маркетинговой науки, к которой применимы 
основные положения и прикладной инстру-
ментарий нейромаркетинга. 

Целью статьи является рассмотрение 
прикладного инструментария в процессе про-
ведения нейробрендинговых исследований.

Материалы и методы исследования
Исследователи Зелиха Е. и др. в своем 

исследовании подробно описали три основ-
ных фактора в процессе проведения ней-
ромаркетинговых исследований, а именно: 
интерес и участие; знания, осведомленность 
и этика [23]. Использование этих техноло-
гических средств направлено на то, чтобы 
узнать потребителя, улучшить его впечатле-
ния и привести его в наиболее выгодное для 
компании состояние, поскольку, чем выше 
способность компании произвести впечат-
ление на клиента, тем выше его удовлетво-
ренность [24]. 

На практике поведенческий нейромарке-
тинговый эксперимент состоит из косвенно-
го измерения нейронной активации субъек-
та в ответ на определенный маркетинговый 
стимул (например, визуальную рекламу) 
с использованием методов нейровизуализа-
ции и /или других типов психофизиологиче-
ских методов для выявления мозговых меха-
низмов, испытываемых во время принятия 
решений потребителем [25]. Помимо этого, 

изменения могут проявляться в движении 
зрачков, изменении частоты пульса и дыха-
ния, влажности кожи, активности нейронов 
головного мозга и т. п. [1].

Все больше исследований в области 
маркетинговых исследований применяют 
методы нейровизуализации для выявления 
нейронного происхождения процессов при-
нятия решений потребителями в контексте 
исследования влияния следующих стиму-
лов: упаковки продукта [24, 26], цены [27], 
рекламы [28, 29], брендинга и среды элек-
тронной коммерции [30, 31]. 

Таким образом, проведенные учеными 
исследования позволили оценить:

– реакцию потребителей в режиме ре-
ального времени, не полагаясь на субъек-
тивные исследования; 

– локализацию нейронных коррелятов 
детерминантов потребительского поведения 
(таких как ценность, страх, вознаграждение, 
доверие, убеждение или память), то есть 
там, где они находятся в мозге;

– уловить скрытые процессы с помощью 
данных визуализации мозга (недоступных с по-
мощью классических методов исследования)

– идентифицировать предшествующие 
и последующие детерминанты потребитель-
ского поведения.

Однако, все проведенные ранее исследо-
вания оценивали лишь некоторые аспекты 
потребительского поведения, точечно изучая 
разные аспекты воздействия стимула на по-
требительское поведение. Между тем, для по-
нимания целостной картины определенного 
маркетингового процесса, например брендин-
га важно понимание не только образа товара, 
формируемого и продвигаемого на рынке 
производителем, но и образа, формируемо-
го и закрепляемого в сознании потребителя, 
вследствие чего необходимо рассмотрение 
нового направления – нейробрендинга. Под 
нейробрендингом, по нашему мнению, следу-
ет подразумевать совокупность сложных пси-
хических процессов, таких как восприятие, 
внимание, память, язык, эмоции, выполнение 
действий и сознание, которые образуют и за-
крепляют в сознании потребителя комплекс-
ный образ продукта. Задача исследователя, 
в данной случае, состоит в том, чтобы с по-
мощью прикладного инструментария нейро-
маркетинга оценить данный сформированный 
образ – нейробренд.

Основные нейрофизиологические мето-
ды, потенциально применимые в процессе 
нейробрендинга представлены на рис. 2.
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Рис. 2. Совокупность нейрофизиологических методов,  
потенциально применимых в нейробрендинге

Представленные на рис. 2 методы нейро-
маркетинговых исследований применитель-
но для процесса нейробрендинга можно рас-
смотреть с точки зрения направления полу-
ченных результатов исследований, выделив 
4 подхода:

1. Измерение нейрофизических параме-
тров. При проведении нейромаркетинговых 
исследований для оценки реакции испыту-
емых на различные стимулы возможно по-
лагаться на косвенные физиологические 
показатели неврологических процессов, 
выраженные в психофизических измерени-
ях [32]. Гальваническая реакция кожи (GSR) 
или проводимость кожи, используется для из-
мерения температуры кожи и ее электропро-
водности, которая изменяется в зависимости 
от уровня влажности кожи. Проводимость 
кожи используется для выявления и изме-
рения психологического и физиологическо-
го возбуждения и, чаще всего, используется 
в технологии обнаружения лжи и измеряет 
величину сопротивления или проводимо-

сти, которую кожа человека проявляет в от-
вет на электрический ток, исходя из идеи, 
что повышенное сопротивление, вызванное 
активацией потовых желез, свидетельствует 
о возбуждении [33]. С помощью кожно-галь-
ванической реакции можно измерить и ча-
стоту пульса, колебания которого показывают 
уровень возбуждения или стресса, испыты-
ваемых человеком в ответ на определенные 
триггеры, связанные с брендом.

Технология отслеживания глаз (eye-
tracking) используется для отслеживания 
положения глаза по мере смещения его фо-
куса вдоль поверхности визуального сти-
мула, его фокусиоровки (зоны внимания) 
и траектории смещения (саккады). Ай-
трекер, является инструментом, который из-
меряет и регистрирует движения глаз, для 
определения положения зрачка с помощью 
инфракрасного света, не представляющих 
угрозы для здоровья испытуемых. Таким 
образом, исследователь получает инфор-
мацию о визуальном внимании участников 
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эксперимента по конкретному запросу. Вы-
деляют: стационарный ай-трекер (мони-
торный айтрекер), представляющий собой 
камеру высокого разрешения, встроенные 
панели слежения которой позволяют улав-
ливать и анализировать движения глаз в от-
вет на экранные триггеры; ай-трекер-очки, 
переносное оборудование, регистрирующее 
движение взгляда тестируемого участника 
в реальной бизнес-среде (например, в торго-
вом зале), благодаря встроенной в очки ин-
фракрасной камере; VR-очки с ай-трекером, 
позволяющие погрузить испытуемого в мир 
реальных ощущений, не выходя за пределы 
лаборатории; ай-трекер, встроенный в веб-
камеру, представляющий собой инструмент 
слежения за взглядом испытуемого через 
веб-камеру. Последний вид оборудования 
является недорогим и простым в приме-
нении, однако он менее точен в сравнении 
с остальными [34, с. 624]. Ай-трекеры ис-
пользуются в исследованиях по дизайну 
продуктов и разработке стратегий в области 
нейробрендинга.

Электромиографический анализ движе-
ний мышц лица fEMG представляет значи-
тельную ценность при оценке эмоциональ-
ных выражений и социального общения. 
Мышечные движения, незаметные челове-
ческому глазу, могут быть проанализирова-
ны с помощью электродов, расположенных 
на лице испытуемого, которые, кроме того, 
способны регистрировать различные типы 
генерируемых эмоций [35]. Практически 
идентичным является программный про-
дукт EmoDetect, который, с использование 
web-камеры, позволяет распознать до 20 ин-
формативных локальных признаков лица, 
характеризующих психо-эмоциональное со-
стояние человека (ASM) и определить 6 ба-
зовых эмоций: радость, удивление, грусть, 
злость, страх, отвращение, как реакции в от-
вет на проецируемые стимулы.

2. Измерение электрической активности 
мозга. Используются методы визуализации, 
которые измеряют специфическую природу 
электрической активности, происходящей 
в головном мозге. Явным преимуществом 
анализа электрической активности мозга 
является его временное разрешение; в част-
ности, его способность отслеживать и об-
наруживать изменения в неврологической 
функции, происходящие в течение несколь-
ких миллисекунд. Одним из недостатков та-
ких показателей электрической активности 
мозга является ограниченное (по крайней 

мере, в их нынешнем виде) пространствен-
ное разрешение или локализация электри-
ческой проводимости в определенных об-
ластях или структурах мозга [36]. Следует 
отметить, что в нейромаркетинговых ис-
следованиях использовались и тщательно 
изучались два взаимосвязанных метода из-
мерения электрической активности мозга: 
ЭЭГ (электроэнцефалография) и МЭГ (маг-
нитоэнцефалография). Так, электроэнцефа-
лография (ЭЭГ) измеряет изменения в элек-
трических полях мозга с помощью считы-
вание электрических сигналов по мере их 
регистрации с различной степенью частоты 
и амплитуды через ряд электродов, прило-
женных к коже головы [37]. В ответ на раз-
дражители, нервные аксоны миллиардов 
нейронов вырабатывают электрическую 
активность по мере передачи информации 
по нейронным соединениям, электрический 
ток, вырабатываемый в результате этой де-
ятельности, обладает рядом частотных пат-
тернов, которые часто называют мозговыми 
волнами [12]. Так, например, ученый Кук 
и др., используя технологию ЭЭГ, смогли 
показать, что логически убедительная ре-
клама вызывала последовательно более 
высокую активность, специфичную для 
орбитофронтальной, передней поясной из-
вилины, миндалины и гиппокампа, по срав-
нению с сообщениями, не требующими 
сознательного распознавания [38, с. 158]. 
Среди проблем эффективного использова-
ния ЭЭГ Кеннинг П. и Линзмаер М. выде-
ляют сложность проведения и сбора данных 
и «шум», создаваемый другими электри-
ческими сигналами, передаваемыми ис-
точниками окружающей среды (например, 
компьютерами) и человеком (например, 
миганием) [32]. Магнитоэнцефалография 
(МЭГ) измеряет изменения в магнитных 
полях, происходящие при колебаниях элек-
трической активности мозга [32]. Меньшее 
искажение со стороны черепа, как отмечают 
Кеннинг П. и Линзмаер М., позволяет МЭГ 
обеспечивать превосходное пространствен-
ное разрешение по сравнению с ЭЭГ. Кроме 
того, чувствительность МЭГ-магнитов по-
зволяет отображать активность более глубо-
ких структур мозга [32], хотя некоторые ис-
следователи, и, в частности, выразили скеп-
тицизм в отношении точности ее измерения 
на подкорковых уровнях [12]. Также одним 
из главных недостатков его применения яв-
ляется то, что стоимость использования тех-
нологии МЭГ в настоящее время намного 
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превышает стоимость ЭЭГ, а повышенное 
пространственное разрешение, которое она 
обеспечивает, по-прежнему уступает дру-
гим технологиям нейровизуализации. Кро-
ме того, методам МЭГ также присущи все 
проблемы исследования электрических моз-
говых волн; в первую очередь, «шум», гене-
рирующий данные, не связанные с мозговой 
активностью субъекта [32].

Транскраниальная магнитная стимуля-
ция (TMS) создает магнитное поле, способ-
ное направлять безвредные электрические 
токи в определенные области нейронов, по-
зволяя исследователям временно нарушать 
функционирование в целевых области моз-
га [31]. Исследователи, использующие TMS, 
могут исследовать причинно-следственную 
роль активации мозга в той мере, в какой 
они способны экспериментально манипу-
лировать наличием или отсутствием реги-
онального или структурного вклада. Как 
и ЭЭГ и МЭГ, эффективность ТМС в настоя-
щее время остается несколько ограниченной 
(кортикальными) областями непосредствен-
но под кожей головы. Также сложно изоли-
ровать воздействие течений TMS на целевые 
районы, и сохраняются опасения по поводу 
потенциального неблагоприятного эффекты, 
включая судороги и повреждение нервной 
ткани [39]. Исследования поражения голов-
ного мозга также дают возможность обосно-
вать причинно-следственные выводы, отно-
сящиеся к рекламным стимулам. Например, 
Кенигс М. и Транель Д. продемонстрирова-
ли перспективность маркетинговых иссле-
дований, проведенных среди испытуемых 
с документально подтвержденными пора-
жениями головного мозга [40]. Повторяя 
более ранние выводы ученых Макклюры С. 
и соавт., исследователи обнаружили, что 
участники с ранее существовавшим по-
вреждением вентромедиального префрон-
тальная кора не демонстрировала смещения 
предпочтений, в то время как участники без 
повреждений мозга демонстрировали явное 
предпочтение, основанное на образах, свя-
занных с брендом [41]. Несмотря на то, что 
рассмотренные методы достаточно сложны 
в применении, дорогостоящи и имеют ряд 
ограничений, все же эти методы заслужива-
ют упоминания, поскольку их будущее при-
менение в маркетинговых исследованиях 
было рекомендовано и изучено. 

3. Исследование метаболической актив-
ности мозга. При данном подходе измеря-
ются метаболические или энергозатратные 

процессы, происходящие в головном мозге). 
Несмотря на относительно низкое времен-
ное разрешение, метаболический анализ 
обеспечивает высокую степень простран-
ственного разрешения [33], что позволяет 
исследователям идентифицировать актива-
цию в определенных областях или структу-
рах мозга, обычно в пределах миллиметров 
от ее источника [33]. Метаболический изме-
рения могут обеспечить либо статический, 
мгновенный снимок нейронной активации, 
либо динамическое представление, посред-
ством которого можно наблюдать слож-
ные неврологические процессы по мере их 
развертывания. Два метода, получающих 
наибольшее внимание в потребительской 
литературе по неврологии, – это ФМРТ 
(функциональная магнитно-резонансная 
томография) и ПЭТ (позитронно-эмисси-
онная томография). Так, функциональная 
магнитно-резонансная томография (ФМРТ) 
основана на различных магнитных свой-
ствах насыщенной кислородом и дезокси-
генированной крови для измерения силы 
сигнала, известного как сигнал, зависящий 
от уровня кислорода в крови (т. е. выделен-
ный жирным шрифтом) [32]. Позитронно-
эмиссионная томография (PET) измеря-
ет гамма-излучение, образующееся, когда 
радиоактивные молекулы (например, фтор), 
введенные до сканирования, распадаются 
в ответ на глюкометаболизм в головном моз-
ге [37]. Точку происхождения распадающих-
ся молекул можно определить с точностью 
до миллиметров, что дает исследователям 
детальную пространственную оценку мета-
болических процессов. Основным недостат-
ком ПЭТ-технологии является ее инвазив-
ный характер. В частности, поскольку он ос-
нован на использовании радиоактивных ин-
дикаторов, его использование со здоровыми 
испытуемыми, как правило, не рекоменду-
ется [32, 37]. Временное разрешение также 
ограничено, и оборудование для домашних 
животных может быть очень дорогим. Не-
смотря на эти ограничения, исследования 
нейромаркетинга с данным методологиче-
ским инструментарием продолжают подчер-
кивать возможности PET и предполагать его 
потенциальные преимущества.

Для получения статических изображе-
ний структуры мозга можно использовать 
ряд дополнительных методов. Теоретиче-
ски, такие изображения можно было бы ка-
чественно или количественно сравнивать 
с течением времени, поскольку они часто 
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используются в традиционных медицин-
ских контекстах, чтобы получить важные 
сведения о функционировании мозга. Пер-
рачионе Т. и Перрачионе Дж. сравнивают 
и противопоставляют эти методы, которые 
включают магнитно-резонансную томогра-
фию (МРТ) и тензор диффузии [42]. Нейро-
маркетологи и специалисты по потребитель-
ской неврологии, как правило, не интересу-
ются технологиями статической и структур-
ной визуализации из-за существования и от-
носительной доступности более сложных 
методов. Когда это возможно, предпочти-
тельно наблюдать динамические изменения 
в электрической активности и метаболиче-
ское функционирование по мере их эволю-
ции в ответ на целевые стимулы (например, 
рекламу) в отличие от общих структурных 
различий. Тем не менее, остается вероят-
ность того, что будущие исследовательские 
вопросы в области прикладной науки могут 
быть дополнительно изучены с помощью 
этих устройств.

4. Мультимодальные исследования. 
Наиболее комплексные результаты, по на-
шему мнению, можно получить в сочета-
нии использования нескольких технологий. 
Например, совместное использование ЭЭГ 
и ФМРТ, по мнению ученых, позволило бы 
исследователям идентифицировать специ-
фическую активацию структур мозга, соот-
ветствующую выработке электрической ак-
тивности мозга. Увеличение глубины и ши-
роты данных позволило бы проводить более 
детальный анализ, в то же время потенци-
ально позволяя отличать истинный эффект 
маркетинговых стимулов от случайного 
шума [32]. Актуальность синтеза методов, 

с получаемым впечатляющим результатам, 
отмечается также в работе [43].

Таким образом, в процессе оценки ней-
робренда, по нашему мнению, возможна 
компеляция традиционных маркетинговых 
методов исследования с технологиями ай-
трекинга (eye-tracking) (ET), гальванической 
реакцией кожи (GSR), электроэнцефалогра-
фией (EEG) и оценкой психо-эмоционально-
го состояния (EmoDetect) и др. потенциаль-
но доступными технологиями, что позволит 
комплексно оценить сформированный в со-
знании потребителя образ бренда.

Результаты исследования  
и их обсуждение

Использование нейромаркетинговых 
методов исследования позволит улучшить 
анализ и понимание поведения потреби-
телей, поскольку данные методы могут 
снизить субъективизм получаемых резуль-
татов классического маркетингового, а так-
же снизить степень неопределенности при 
разработке соответствующих маркетинго-
вых стратегий. Перечисленные методы ши-
роко используются в различных нейромар-
кетинговых исследованиях. Несомненно, 
комбинация методов имеет свои недостатки, 
к которым относятся: увеличение времени 
проведения и обработки результатов иссле-
дования, дороговизна и сложность проведе-
ния, однако с аналитической и прикладной 
точек зрения парадигма исследований в об-
ласти нейромаркетинга в будущем будет все 
больше смещаться в направлении интегра-
ции, особенно предполагающей сочетание 
исследований психофизической и мозговой 
активности.
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