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8.1. Введение 
 

Развитие техногенной среды является закономерным этапом но-
осферной эволюции человеческой цивилизации [1]. Основой движущей 
силы развития на настоящем этапе являются компьютерные технологии, 
создающие возможность управления и усложнения процессов организа-
ции среды, придания ей разумных и эффективных форм реализации, ве-
дущих к повышению эффективности социального организма [2]. 

С точки зрения рыночной экономики супермаркеты и электронные 
торговые площадки являются почти идеальной формой торговой среды, 
позволяющей реализовать любые желания и потребности покупателя. 
Внесение цифровых методов в работу с покупателем в процессе совершения 
покупок позволяет сформировать активную торговую среду, ведущую к ро-
сту продаж за счет учета и управления актуальным потребительским по-
ведением покупателей и индивидуальной траекторией в торговой среде. 
При этом активная цифровая торговая среда имеет ряд особенностей, отлича-
ющих ее от традиционных систем реализации товаров и услуг. В частности, 
возможно включение в торговую среду методов нейромаркетинга для 
управления принятием решения и актуальным поведением покупателей. 

Понятие «нейромаркетинг» чаще всего трактуется как исследовательский 
инструмент для измерения подсознательных реакций человека, который ис-
пользуется для анализа потребительского поведения [3]. Однако его инстру-
менты могут использоваться и для продаж в супермаркетах с использованием 
анализа перманентных индивидуальных потребительских траекторий покупа-
теля с активным воздействием на них. Спецификой маркетинга при осуществ-
лении продаж в компьютеризированных торговых средах и супермаркетах при 
использовании компьютерных технологий управления поведением потреби-
теля, по нашему мнению, являются: 

• отсутствие непосредственного контакта между продавцом и покупа-
телем (у последнего возникает иллюзия самостоятельного принятия решения 
о покупке); 

• нет необходимости в целевой рекламе (система реализует особенно-
сти актуального состояния покупателя для активного управления принятием 
решения на покупку товара); 

• активное управление процессом принятия решения и представление 
товара потребителю составляют единый блок, включающий механизмы управ-
ления поведением потребителя с момента его погружения в торговую среду, 
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знакомства с товаром и до приобретения товара и создания установки и моти-
вации на следующее посещение и покупки. 

В данных условиях использование классических методов маркетинга и 
нейротехнологий, широко применяемых в нейроэкономике [4], ограничено в 
силу отсутствия непосредственного физического контакта с потребителем, 
находящимся в торговом зале. Вместе с тем, ряд полученных ранее результа-
тов в данной области в рамках научных исследований потребительского 
поведения и принятия решений покупателем и новые технологии дистан-
ционного съема информации и анализа поведения покупателя, могут быть 
полезны при работе в компьютеризированных торговых средах [5-9]. 

Широкое развитие компьютерных нейротехнологий меняет традици-
онные подходы к продаже товаров и услуг, которые были основаны на 
технологиях административного маркетинга (сегментирование, форму-
лирование и постановка целей, позиционирование, анализ, прогнозирова-
ние) [10]. Появляются новые формы продажи товаров: например, автомати-
зированные магазины и торговые площадки, реализующие товары посред-
ством сети, позволяющие пользователям сформировать, организовать до-
ставку и оплатить заказ в режиме онлайн или при получении товара. Мага-
зины с доставкой заказанных товаров на дом зарекомендовали себя с по-
ложительной стороны в условиях пандемии коронавируса (COVID-19), 
что говорит об эффективности и перспективности данного вида продаж. 

Традиционный маркетинг плохо работает в электронной торговле в силу от-
сутствия или ограничения значимых обратных связей и коммуникации между 
торговой площадкой и покупателем. К особенностям торговли в супермаркетах 
и автоматизированных торговых средах, по нашему мнению, относятся: 

• дистанционный характер информационных взаимодействий с ини-
циаторами и участниками продаж; 

• наличие физического места продажи и активного социального воз-
действия покупателей друг на друга при сниженной коммуникативной роли 
продавцов; 

• анонимный и опосредованный характер межличностного взаимодей-
ствия, ориентация на текстовую и аудиовизуальную информацию; 

• покупатель часто осуществляет новые покупки, случайно столкнув-
шись с ними в торговой среде; 

• покупатель ощущает известную свободу при принятии решения о по-
купке, находясь при этом под активным регулирующим и контролирующим 
действием информационной среды торговой площадки. 

Продажи в обычных и в сетевых магазинах сопровождаются и дости-
гаются посредствам психологического воздействия на человека, осу-
ществляемого главным образом за счёт коммуникации, с использованием 
механизмов суггестии и рационального убеждения. При этом используются 
различные инструменты и техники воздействия на покупателя. В традицион-
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ных магазинах управляющее воздействие осуществляется в процессе непо-
средственной коммуникации продавца с покупателем при воздействии ре-
кламного контента и среды торговой точки.  

В автоматизированных магазинах и торговых площадках основное 
влияние на покупателя осуществляют опосредованно. Основные методы 
влияния: рекомендующие, рейтинговые, сайты-советчики, торговые асси-
стенты, «объективные отзывы» в социальных сетях, путем специальной орга-
низации информационных точек влияния на принятие решения покупателем. 

Дальнейшее развитие технологий и методов активного воздействия 
на потребительское поведение покупателя привело к необходимости ис-
пользования объективных данных физиологии, нейронауки и нейротех-
нологий, в которых дано научное понимание работы механизмов мозга 
человека при принятии решения о приобретении или отказе от приобре-
тения того или иного товара или услуги. Практическое применение этих 
методов привело к развитию междисциплинарного научно-практиче-
ского комплекса нейромаркетинга. Рассмотрим перспективы развития тех-
нологий нейромаркетинга при активных продажах потребителям, физическим 
лицам, принимающим решения о покупке товара или услуги в процессе кон-
такта с активной сетевой средой торговой площадки. 

8.2. Введение в нейромаркетинг 

Нейромаркетинг – научно-практическая дисциплина, занимающа-
яся исследованием реакций мозга и поведения покупателя, воздействия 
на него и эмоциональных и поведенческих реакций на это воздействие, 
использующая разработки в областях маркетинга, когнитивной психоло-
гии, нейрофизиологии и нейробиологии [5].  

Цель нейромаркетинга – поиск способов объективного определения 
предпочтений потребителя без использования субъективных методов получе-
ния информации о нем, а также формирование рекламных и управляющих со-
общений таким образом, чтобы склонить потребителя к покупке до того, как 
он осознал и выработал свою позицию [7].  

История возникновения нейромаркетинга в конце XX века связана с 
выдвижением учеными Гарвардского университета (США) гипотезы об 
ответственности за мыслительную и эмоциональную реакции человека 
так называемой «рептильной» части мозга. Рептильный мозг, отвечая за 
первичные инстинкты и рефлексы, обеспечивает физиологические и другие 
естественные потребности человека (сон, отдых, безопасность, продолжение 
рода) и генерирует неосознанные проявления в поведении и принятии реше-
ний [3]. В 90-х годах XX века профессором Гарвардского университета 
Джерри Залтменом на основе применения магнитно-резонансной томогра-
фии головного мозга была разработана и апробирована одна из первых тех-
нологий нейромаркетинга, получившая название ZMET (Zaltman 
Metaphor Elicitation Method) [12]. Кроме того, Залтмен использовал ме-
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тоды психоанализа, изучал глубинные метафоры, которыми люди описы-
вают те или иные товары. Термин «нейромаркетинг» впервые появился в 
2002 году: сначала в пресс-релизе об открытии американского института 
BrightHouse, который обещал «произвести революцию в маркетинге», а через 
несколько месяцев в Нидерландах профессор Але Смидс провел лекцию на 
тему потребительского поведения и нейробиологии, в которой также рас-
сказал про нейромаркетинг [13]. 

При помощи высокотехнологичных процедур, позволяющих фиксировать 
реакцию мозга человека, можно с высокой точностью отслеживать процессы, про-
ходящие в нем без участия сознания в ответ на тот или иной коммерческий про-
дукт или рекламный видеоролик. Прежде всего, это процессы, ответственные за 
принятие решений и эмоциональные реакции потребителя, концентрацию внима-
ния и стиль его поведения, эстетическое наслаждение, кратковременную и долго-
временную память, сексуальное возбуждение и прочее [14].  

Нейромаркетинг является частью нейроэкономики – междисциплинар-
ной области нейробиологии, которая изучает биологические механизмы ра-
ционального и эмоционального принятия решений человеком. Нейробиоло-
гические исследования продемонстрировали существование в мозге нескольких 
параллельно действующих нейрональных систем, обеспечивающих процесс 
принятия решений и специализирующихся на решении тех или иных типов пове-
денческих задач [4]. Автоматическая непроизвольная система обеспечивает быст-
рую реакцию на меняющиеся условия, но порой приводит к экономически оши-
бочным решениям. Эта система эволюционно возникла раньше всех других си-
стем принятия решений и довольно часто плохо адаптирована к современной эко-
номической действительности. В силу этого возникла необходимость в формиро-
вании произвольной рациональной системы, которая служит корректировке дея-
тельности непроизвольных механизмов. Согласно современной нейроэкономи-
ческой теории, для понимания механизмов экономического поведения чело-
века следует принимать во внимание действие механизмов человеческой ир-
рациональности и рациональности. 

Основные функции мозга, влияющие на принятие решений приведены на 
рис. 1. 

Рис. 1. Нейробиологические механизмы принятия решений 
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8.3. Инструменты и нейротехнологии  
управления поведением и принятием решений человека 

Процессы принятия решения в нейромаркетинге изучаются с помощью 
трех групп методов: 

• методы, измеряющие метаболическую активность мозга (функцио-
нальная магнитно-резонансная томография); 

• методы, измеряющие электрическую активность мозга (электроэнце-
фалография, магнитоэнцефалография); 

• методы, измеряющие непроизвольные подсознательные реакции (ай-
трекинг, электромиография, кожно-гальваническая реакция (КГР), параметры 
сердечно-сосудистой системы [8]. 

Стандартная процедура нейромаркетинговых исследований осуществля-
ется следующим образом: к испытуемому подключают датчики устройств для 
сбора и анализа информации о действующем мозге или помещают его в рабо-
чую камеру томографа. Используются методы функциональной магнитно-
резонансной томографии (ФМРТ), регистрации электрической активности 
мозга, оценки работы физиологических систем [3]. На экране томографа экс-
перт может наблюдать визуальные изменения цвета активных участков и де-
лать выводы, какая часть мозга активизируется при принятии испытуемым 
того или иного решения. Во время эксперимента человеку показывают об-
разцы рекламы, сайты, включают музыку, видео и т. д. Оценивается реакция 
человека на данные стимулы. 

Кроме томографии, при проведении нейромаркетинговых исследова-
ний используют электроэнцефалографию – считывание электрической ак-
тивности мозга с поверхности головы (ЭЭГ). С помощью электроэнцефало-
графии регистрируется электрические потенциалы головного мозга во 
время демонстрации рекламы и стимулов управляющих принятием реше-
ния. На протяжении эксперимента волонтер сидит в удобном кресле, с по-
мощью специального шлема к его голове прикрепляются электроды. Из по-
лученных данных, можно сделать выводы о психических состояниях и эмо-
циональном реагировании человека, уровне интереса и вовлечения в ситуа-
цию принятия решения. Отличительная особенность ЭЭГ – это наличие 
возможности получить данные об уровне запоминания контента и о вос-
принимаемой ценности продукции. 

В последнее время в нейромаркетинге наблюдается активное примене-
ние технологий компьютерной окулографии (айтрекинг) – дистанцион-
ного не инвазивного метода, позволяющего регистрировать параметры 
движения глаз. Это позволяет установить, какие элементы дизайна увидел 
потребитель, что привлекло его внимание, а что было проигнорировано, 
находилось в «слепой зоне», а также то, что заставило покупателя сделать 
тот или иной выбор [15]. Айтрекинг (eye-tracking) позволяет отслежи-
вать и записывать движения глаз, такие как перемещение зрачка, его 
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расширение, и таким образом, фиксировать зрительное внимание по-
требителя. Собранные на айтрекере данные для анализа представляются в 
виде видеодорожки, которая отражает такие характеристики поведения по-
требителя, как траектория перемещения, скорость перемещения и движения 
глаз, точки фиксации. Отслеживание движений глаз имеет широкое приме-
нение в маркетинговых исследованиях, в частности в UX-исследованиях, 
позволяет установить, какие из элементов дизайна были замечены по-
требителем [9].  

Важнейшее достоинство айтрекинга заключается в том, что вследствие 
его использования повышается объективность специальных информативных 
данных, так как они фиксируются в приборе и не пропускаются через сознание 
человека. Айтрекинг позволяет отслеживать неосознаваемые движения 
глаз потребителей и, как указывают многие специалисты, «открывает 
дверь в их бессознательное» [16]. 

Дополнительно к вышеназванным используются полиграфические ме-
тоды, позволяющие по характеристикам кожно-гальванической реакции, пле-
тизмографии, электрокардиографии определять уровень возбуждения чело-
века, его эмоцию, уровень стресса и расслабления и др. 

Распознавание лица (электромиография): также популярный метод, изме-
ряющий движения мышц лица, не видимые для глаз, с помощью электродов, 
помещенных в ротовую полость, на затылочно-лобные и круговые мышцы для 
проверки типа эмоций (счастье, радость, безразличие, боль и т. д.). В качестве 
преимуществ можно выделить высокое пространственное разрешение, широ-
кие возможности анализа различных реакций на различные виды раздражите-
лей (визуальные, вкусовые, ароматические, звуковые). Одним же из главных 
недостатков данного метода является необходимость установки на лицо элек-
тродов, препятствующих некоторым движениям. 

 
8.4. Результаты, полученные при применении  

нейротехнологий в маркетинге 
 
По мнению лауреатов Нобелевской премии по экономике Даниэля 

Канемана и Амоса Тверски, человек, попавший под влияние новейших 
технологий в маркетинге, оказывается в собственной искаженной когни-
тивной ловушке, путая даже самые базовые понятия [17], что позволяет 
манипулировать его потребительским поведением. 

В 2004 году исследователи из Университета Эмори изучали реакции на 
газированные напитки Coca-Cola и Pepsi с помощью функциональной маг-
нитно-резонансной томографии (ФМРТ). Сначала испытуемые вслепую про-
бовали напитки и. исследователи не заметили разницы в реакциях. Но когда 
испытуемые видели бренд напитка, их лимбические структуры проявляли по-
вышенную активность, демонстрируя тем самым влияние на восприятие по-
средствам ассоциаций с известным брендом [18]. 
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Google и MediaVest также сотрудничали с биометрическим исследовате-
лем фирмой NeuroFocus, чтобы оценить, как пользователи отреагировали на 
рекламу InVideo. Сорок сенсорных ответов участников оценивались по таким 
критериям, как внимание, эмоциональное участие и эффективность. Оказа-
лось, что наложенные баннеры-overlays действительно приковывали внимание 
участников эксперимента. Такая реклама срабатывала вне зависимости от ре-
кламируемого бренда или вида ролика на YouTube. В среднем по десятибалль-
ной шкале наложенная реклама получала оценку 6,6, что означает ее доста-
точно высокую эффективность [18]. 

Microsoft использует данные ЭЭГ, чтобы лучше понимать взаимодей-
ствие пользователей с персональными компьютерами, включая данные, свя-
занные с чувствами удивления, удовлетворения и разочарования. 

В 2011 году в The New York Times было опубликовано исследование из-
вестного маркетолога Мартина Линдстрома. Респонденты – владельцы iPhone 
– были помещены в сканер МРТ, где им показывали видео звонящего смарт-
фона Apple. Исследователи отметили активацию (среди других областей) ост-
ровковой доли головного мозга.

В компании Frito-Lay изучался женский мозг, чтобы узнать, как лучше 
позиционировать свою рекламу. Обнаружено, что в рекламе необходимо избе-
гать разговоров о «виновности», даже «без вины», а целесообразно сосредото-
чиваться на создании «здоровых» ассоциаций [18]. 

Наиболее эффективными признаны следующие методы: 
1. Эффект ореола, славы. Человек симпатизирует и склонен доверять ав-

торитетным и привлекательным внешне людям. 
2. Страх утраты. Покупатели не склонны к необдуманному риску. В

азартных играх человек рискует только в случае, если выигрыш в несколько 
раз превышает потерю. В маркетинге это означает, что необходимо предостав-
лять положительную статистику, мнения экспертов, чтобы успокоить клиен-
тов и избавить от предрассудков. 

3. Сравнение. На витрине висят три блузки: очень дорогая, откровенно
дешевая и средняя по стоимости, приближенная к дорогому сегменту. Купив 
последнюю, у покупательницы сложится хорошее впечатление, что она нашла 
«то, что надо», совершила «удачную покупку», приобрела товар хорошего ка-
чества по приемлемой цене. 

4. Фрейминг. Данный метод уже давно и активно используется в поли-
тике и журналистике. Любое событие можно интерпретировать по-своему, че-
рез призму своих эмоций, представлений, которые хочешь донести до покупа-
теля. Используется как положительный, так и негативный фрейминг. Все за-
висит от характера предоставляемого товара или услуги. 

5. Метод извлечения метафор Залтмана. Основан на ассоциативном
мышлении. Когда мы видим спокойно спящего малыша в подгузниках 
Huggies, в нашем подсознании возникает устойчивая связь между двумя этими 
объектами [19]. 
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8.5. Достоинства и недостатки практики  
нейромаркетинга 

 
В работе Неделько А. Ю. [6] проведен анализ возможностей нейромарке-

тинга, результаты которого приведены в таблице. Показано, что нейромарке-
тинговые исследования дают более объективную информацию, позволяют 
обеспечить высокую скорость сбора и обработки данных, независимость от 
значимого контекста (Таблица). 

 
Таблица 

 
Плюсы и минусы нейромаркетинговых исследований 

 
Плюсы / Advantages Минусы / Disadvantages 

Получение «чистой» информации, не иска-
женной сознанием респондента / Getting 
“clean” information that is not distorted by the 
consciousness of the respondent 

Высокая стоимость проведения исследова-
ний / High cost of research 

Возможность проведения исследований по 
деликатным темам / Possibility of conducting 
research on sensitive topics  

Сложность поиска испытуемых и специали-
стов для проведения исследований / The 
difficulty of finding test subjects and specialists 
for research 

Высокая скорость сбора и обработки ин-
формации / High speed of data collection and 
processing 

Негативное влияние лабораторных условий 
на репрезентативность результатов / Nega-
tive impact of laboratory conditions on the rep-
resentativeness of results 

 
Несмотря на отмеченные в таблице преимущества, нейромаркетинг 

имеет и ряд недостатков. Нейромаркетинговые исследования имеют высо-
кую стоимость, именно поэтому в них обычно принимает участие небольшое 
количество испытуемых, сопоставимое с количеством участников качествен-
ного исследования. Более того, малое количество участников объясняется 
сложностью поиска подходящих для нейроэксперимента респондентов, так 
как каждый из них должен иметь определенные психофизиологические пока-
затели. Исследователи отмечают, что в силу того, что нейромаркетинговые ис-
следования проводятся в лабораторных условиях, внешние факторы, такие как 
оборудование, искусственно созданная ситуация и прочие, могут отрица-
тельно повлиять на репрезентативность результатов. 

 
8.6. Перспективные методы исследования 

 
Для исследования реальных эмоций покупателей применяется система 

лицевых кодировок FACS (Facial Action Conding System) разработанная про-
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фессорами Калифорнийского университета Полом Экманом, Уоллесом Фри-
зеном и Ричардом Дэвидсоном в 1978 году. Она включает базу из 3000 «гри-
мас», каждая из которых описана по интенсивности двигательных единиц, и 
их симметричности, введены двигательные дескрипторы, представляющие 
движения осуществляемые группами мышц [20]. Система может быть исполь-
зована в цифровых системах идентификации и управления состояниями чело-
века. 

Еще одна из перспективных технологий – электромиография лицевых 
мышц (facial electromyography, EMG) связана с системой кодирования лице-
вых действий, но имеет ряд отличий от других методов. Этот способ позволяет 
проводить диагностику биоэлектрических потенциалов при возбуждении (со-
кращении) мышечных волокон. Данные передаются при помощи накожных 
или игольчатых электродов. Регистрируются колебания потенциалов в 
нервно-мышечных окончаниях. ЭМГ используют для оценки двух основных 
групп мышц лица: 

• мимическая мышца, сдвигающая брови; 
• большая скуловая мышца. 
Первая группа связана с подавленным, хмурым настроением, вторая «от-

ветственна» за улыбку. В ходе исследований измерялась амплитуда электри-
ческих импульсов, связанных с движением этих мышц. Полученные данные 
позволяют сделать выводы об эмоциональном состоянии человека во время 
эксперимента и использовать эти данные для управления человеком. 

 
8.7. Выводы и обсуждения 

 
1. Наблюдается интенсивное развитие технологий позволяющих 

управлять процессами принятия решений и поведением человека в нужных, не 
всегда этичных направлениях, что является вмешательством в личную жизнь 
и ограничивает свободу воли. 

2. Использование технологий нейромаркетинга и когнитивных наук 
позволяет получить объективные оценки состояния покупателя и сформиро-
вать активные адаптивные процедуры управления его пользовательским пове-
дением в торговой среде. 

3. Перспективные технологии позволяют использовать объективные 
данные о покупателе для создания индивидуальной активной среды продаж. 
Покупатель при этом может не осознавать, что он является объектом манипу-
лирования. 
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