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ПРОДАЖИ НА УРОВНЕ ПОДСОЗНАНИЯ: ПРОРЫВ ИЛИ 

ОЧЕРЕДНОЕ ЗАБЛУЖДЕНИЕ? 
 

Аннотация 

Предмет/тема. Нейромаркетинг стал неотъемлемой частью огромного 

количества рекламы, с которой рядовой потребитель сталкивается 

ежедневно. Компании пытаются проникнуть в мозг покупателя без его 

участия, чтобы избавить себя от лишних затрат и идей и сделать именно то, 

что нужно потенциальной аудитории. В статье рассматриваются основные 

виды нейромаркетинга, а также формируется общая картина влияния 

каждого из них на человека. 

Цели/задачи. Целью данной работы является проведение исследования и 

выявление непосредственных плюсов и минусов каждого из видов 

нейромаркетинга, а также формулирование общего вывода о том, является 

ли нейромаркетинг технологическим прорывом или заблуждением. 

Методология. Формулировка задачи основана на использовании 

зарубежных и отечественных методических материалов. 

Вывод. Поставленная автором задача дает возможность провести 

углубленный анализ всевозможных видов нейромаркетинга, а также 

сделать обоснованный вывод, сформулированный на основе всех 

найденных минусов и плюсов (поиск негативных и позитивных аспектов 

будет носить объективный характер и подкреплен информацией, на основе 

чего был сделан данный вывод). 
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исследования, цвета, звуки. 
 

JEL classification M31, M37 
 

Marketing 
 

Marina A. Kalinina., Associate professor, PhD, Department of management.  

https://orcid.org/0000-0001-5584-580X
mailto:glebac.marinin@yandex.ru


Экономика. Бизнес. Банки. 2019. 5(31) май 

  
 

Federal State-Funded Educational Institution of Higher Education “Financial 

University under the Government of the Russian Federation”, Leningradsky 

Prospect, 49, Moscow, 125993, Russia, E-mail: E-mail: makalinina@fa.ru 

Gleb S. Marinin, 3-d year student, Department of International economic 

relations, IF-3-1. Federal State-Funded Educational Institution of Higher 

Education “Financial University under the Government of the Russian 

Federation”, Leningradsky Prospect, 49, Moscow, 125993, Russia 

E-mail: glebac.marinin@yandex.ru 
 

SALES AT THE SUBCONSCIOUS LEVEL: BREAKTHROUGH OR 

ANOTHER DELUSION? 
 

Abstract 

Subject/topic Neuromarketing has become an integral part of the huge amount 

of advertising that the average consumer faces every day. Companies are trying 

to get into the brain of the buyer without his participation, to save themselves 

from unnecessary costs and ideas and do exactly what the potential audience 

need. The author considers the main types of neuromarketing, and also forms a 

general picture of the impact of each of them.    

Goals/objectives The purpose of this study is to investigate and identify the 

immediate pros and cons of each type of neuromarketing, as well as the 

formulation of a General conclusion about whether neuromarketing is a 

technological breakthrough or a misconception. 

Methodology The formulation of the problem is based on the use of foreign and 

domestic methodological materials.   

Conclusion The task is – to conduct in-depth analysis of various types of 

neuromarketing, as well as to make a reasonable conclusion formulated on the 

basis of all the minuses and pluses found (the search for negative and positive 

aspects will be objective and supported by information, on the basis of which 

this conclusion was made).  

Keyword: neuromarketing, marketing, globalization, research, colors, sounds. 
 

Введение: В 2002 году профессор Университета Эразма Роттердамского 

Эйл Смидсот ввел новый термин - нейромаркетинг. Этим названием он 

хотел подчеркнуть коммерческое применение нейробиологии в новом виде 

маркетинга. Смидсот считал, что задача нейромаркетинга - «лучше понять 

потребителя и его реакцию на маркетинговые раздражители путём прямого 

измерения процессов в мозге» и повысить «эффективность методов 

маркетинга, изучая реакцию мозга».  

Начало разработки и внедрение нейромаркетинга было заложено 

психологами Гарвардского университета в 1990-х годах 20 века. Основной 

целью нейромаркетинга является то, что человек на подсознательном 

уровне должен стремиться осуществить ту или иную покупку, причём, как 

можно быстрее, пока у него не выработано сознательное отношение к 

товару, и рациональное мышление не взяло вверх над бессознательным. 

Следовательно, нейромаркетинг изучает подсознательный отклик 

потребителя на предлагаемые услуги и товары. Реакция людей изучается 

различного рода приборами и методами.  

Существует 13 основных методов изучения нейромаркетинга: 
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- Позитронно-эмиссионная томография. Основа этого метода: при 

помощи специального сканера отслеживать распределение в организме 

биологически активных соединений, которые позволяют влиять на память, 

внимание, эмоции, а также другие состояния мозга человека. 

- Психолингвистические исследования. Этот метод регистрирует и 

показывает, как реагирует сердечнососудистая система на тот или иной 

товар.  

- Магнитноэнцефалограмма (МЭГ) регистрирует насколько быстро мозг 

обрабатывает полученную информацию о появившемся товаре. 

- Электроэнцефалограмма (ЭЭГ) представляет собой график 

электрической активности нейронов мозга. 

- Функциональная магнитно-резонансная томография (ФМРТ)  

позволяет выявить характер деятельности не только коры головного мозга, 

но и глубинные мозговые структуры. 

В своей работе «Нейромаркетинг в действии. Как проникнуть в мозг к 

покупателю» Д. Льюис сделал акцент на том, что в основе разработок 

методов и технологий нейромаркетинга лежит основательное наблюдение 

и понимание мозговой активности [2]. Для экспериментов привлекаются 

ученые и специалисты: физики, химики, математики.   

Наиболее часто в нейромаркетинге используются два вида технологий:  

 - КЭЭГ - количественная электроэнцефалограмма. В процессе 

эксперимента данная технология помогает определить реакцию человека на 

просмотренный рекламный ролик. И не только это. Конкретная технология 

объясняет и показывает, на что именно или на кого именно нравится 

смотреть человеку. Тем самым, определяют не только привлекательные, но 

и отрицательные моменты. 

- ФМРТ - функциональная магнитно – резонансная томография. Данный 

вид исследования относится к более сложному виду технологий. Для его 

проведения требуется дорогостоящая аппаратура. Но, в отличие от КЭЭГ- 

она лучше распознает активность нейронов в мозге. 

В целом, главная задача маркетинга - соотношение продукта с 

покупателем и предоставление потребителю, что он хочет сам. Перед 

маркетингом стоит две цели:  1. Разработка привлекательного дизайна и 

облегчение процесса выбора на этапе продаж.  

Для разработки удобоваримого дизайна необходимо знать подробную 

информацию о вкусах целевой аудитории. 2. Вторая цель — это разработка 

качественной рекламы, определение цен, продвижение и формирование 

бренда. 

Простые исследования менее требовательны в плане цены и 

организации. Получаемые с их помощью данные содержат много 

неточностей, именно поэтому на них нельзя полностью полагаться. Не 

всякая компания может позволить себе проведение сложных методов 

исследования целевой аудитории. В такой ситуации на помощь 



Экономика. Бизнес. Банки. 2019. 5(31) май 

  
 

маркетологам приходит нейромаркетинг. Он открывает новые 

перспективы, так как с точки зрения получаемой информации, 

нейромаркетинг может в ближайшее время стать самым перспективным и 

передовым сектором, так как формирует доступ к информации, которую 

невозможно получить привычными способами. И в этом, на мой взгляд, его 

главное преимущество. Отношение к нейромаркетингу неоднозначно [4]. 

Кто-то его боится, кто-то считает эффективным инструментом управления 

реакциями потребителей. Исследования, с одной стороны, говорят о 

перспективности нейромаркетинга, но с другой стороны, многие считают, 

что нарушение конфиденциальности, и при помощи методов 

нейромаркетинга компании могут «читать мысли» своих потребителей. Для 

решения этой проблемы необходимо, чтобы испытуемые точно знали, в 

чём конкретно они помогают компаниям и что полученные в результате 

исследований данные будут использованы только для реализации 

конкретных целей. Очень важно, чтобы информация о том, или ином 

предпочтении не была рассекречена.  

Бывает, что компании продвигают на рынок определенный продукт не в 

интересах потребителей, а на получение максимальный прибыли. При этом 

продвижение полезного и по-настоящему нужного продукта тормозится. 

Нейромаркетинговые исследования предоставляют выбор и возможность 

манипулировать мнением покупателя. Линдстром подмечает, что 

нейромаркетинг воздействует на сознание всеми доступными методами [5]: 

1. Картинкой. Преобладание ярких цветов. Яркий цвет вселяет 

оптимизм и радость. Товар хорошего и выделяющегося цвета всегда 

хорошо продается. Очень важно подборка цвета, он душу быть вместе 

гармоничен, а также хорошо взаимодействовать с окружающими его 

оттенками. Здесь ярким примером правильного и нужного подбора цвета 

уступает Сoca-Cola, компания активно используют красный цвет в рекламе, 

а также на упаковке. Ведь красный цвет говорит об опасности и гневе, но 

одновременно о теплоте и страсти. Учёные доказали, что красный цвет 

изменяет сердечный ритм и побуждает к активным действиям. Красный 

цвет присутствует на логотипах KFC и Canon. Не зря известные бренды 

Fanta и Amazon используют его в своих логотипах. Тоже самое можно 

сказать о жёлтом цвете. Солнечный и тёплый он привлекает внимание 

раньше всех: «MacDonald’s» – буква «М» имеет жёлтый цвет на красном 

фоне. «Lego» – белые буквы в желтой обводке на красном фоне. Яркие 

холодные оттенки – голубые – привносят ощущение надёжности и частоты: 

Ford, Skype; синие – стабильность и качество: Volkswagen, Visa, Samsung, 

Nokia. Зелёный цвет ассоциируется с весной, природой и ростом. 

Положительно влияет на эмоции, вызывает чувства изобилия и 

процветания. Зелёный цвет преобладает в логотипах: Starbucks, Land Rover. 

Фиолетовыt оттенки брендов Milka, Lady Speed Stick привносят 

сентиментальные и ностальгические воспоминания. Монохромные 
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оттенки: чёрный, белый, серый. Часто они создают контраст, выделяют 

остальные цвета. Они универсальны в использовании: Mercedes-Benz, 

Apple, Prada. 

2. Звуком. Исследования показали, что, находясь в гипермаркетах или 

в магазинах одежды – покупатель по-разному воспринимает музыку. 

Слушая музыку в магазинах и считая её приятной, у него в организме 

вырабатывается нейромедиатор дофамин, который повышает склонность к 

покупке. В магазинах одежды чаще звучит энергичная музыка, которая 

стимулируют людей двигаться быстрее между прилавками, а также 

быстрее примерять и оплачивать купленный товар на кассе. 

3. Вкусом. Считается, что реализовать нейромаркетинге воздействие на 

вкус сложнее всего. Тем не менее, запах свежего хлеба, булочек 

стимулирует аппетит, манипулирует сознанием и вынуждает купить 

данный продукт не, как бы он не был вреден. В качестве примера: каждый 

из нас при посещении супермаркета сталкивается с проведением 

многочисленных бесплатных дегустаций.  

Арндт Трайдл считает, что основной задачей нейромаркетинга является 

введение человека в лёгкий транс [1]. Тогда он почувствует приятную 

атмосферу. Как это будет сделано другой вопрос. Это может быть 

правильно подобранный аромат, царящий в помещении (духи, дорогая 

кожа и т.д.). В таких местах люди склонны задерживаться на больший срок 

времени. Доказано, что правильно подобранный аромат повышают 

продажи на 10%.  

Если товар не пользуется спросом, и покупатели уходят из магазина без 

покупки, то это сигнал к тому, что нужно что-то поменять.  

В последние десятилетие было проведено множество исследований в 

области нейромаркетинга; например: 

 Компания Campbell’s обследовала 1500 человек для выбора 

оптимального дизайна на упаковке супа; 

 Посмотрев трейлеры к 40 фильмам, компания Innescope Research 

выявила самые успешные кинофильмы. 

Нейромаркетинг используется любой крупной компании. 

1. Использование Eye Gaze. Так называемая ретро–реклама содержала в 

себе людей и была тем самым, намного эффективнее, чем та, где они 

отсутствовали. В наше время изображения и реклама, в которых 

принимают участие дети, особенно младенцы, привлекают очень 

пристальное внимание со стороны клиентов. Для увеличения продажи 

детских товаров и игрушек используются детские лица. Применяется 

технология eye tracking (отслеживание глаз), которую маркетологи сочли 

достаточно эффективной в одиночестве. Маркетологи доказали, если 

ребёнок направляет свой взгляд непосредственно на рекламируемый 

продукт, то это заставляет зрителя обратить внимание на данный контент. 

В результате проведённых исследований, был учтен тот факт, что именно 
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дети пользуются особой популярностью среди потенциальных 

потребителей. 

2. Эффективная упаковка. Если упаковка привлекательна и красива, 

то, скорее всего покупателя не заинтересует, что находится внутри. Это 

известно всем рекламодателям. Нейромаркетинг рассмотрел это с 

совершенно другой точки зрения. Бренды Campbell’s и Frito-Lay 

применили нейровизуализацию для преобразования их упаковки. Клиентам 

предложили оценить упаковку, как положительную, отрицательную или 

нейтральную. Все ответы были зарегистрированы. Кроме этого, был 

проведён опрос в отношении текста и цвета. В результате было выявлено 

отрицательное отношение к блестящей упаковки b положительное 

отношение к матовой. Это привело к тому, что Frito-Lay перешел к 

матовому виду упаковки. Таким образом, методы нейромаркетинга широко 

применяется для редизайна упаковки. 

3. Ключевая роль цвета. Цвет вызывает наиболее широкий спектр 

эмоций. Об этом уже было много сказано. Исследователи доказали 

определённую связь между эмоциями определёнными цветами. Цвет 

является самым мощным и сильным инструментом маркетинга. Доказано, 

что ¼ часть мозга обрабатывает визуальную информацию.  Степанов М. 

Считает, что если покупатель дает оценку какому-то продукту в течение 

одной с половиной минут после первого просмотра, то от 60 до 90 % этого 

анализа связано с цветом [3]. Необходимо сказать, что влияние цвета на 

поведение покупателя требует самого внимательного и детального 

изучения. 

4. Реклама. Только наука на протяжении многих лет занималась 

визуализацией мозга. Нейромаркетинг предоставляет возможность изучить 

потребительские привычки и поведение людей. Данный вид маркетинга 

провёл сравнение трёх рекламных кампаний, рассмотрев три разных 

объявления для горячей линии телефона Национального института рака. 

Рекламная кампания, вызвавшая наибольшее количество активности мозга, 

позволила выявить наибольшие показатели по вызовам горячей линии. Это 

подтверждает большой потенциал новый маркетинговый стратегии. 

5. Удовлетворённость клиента. В настоящее время уровень 

взаимодействия и эмоций по отношению к тому или иному продукту не до 

конца оценён рекламодателями. Разочарование потребителя может быть 

вызвано чем угодно. Проблема может быть даже от неудобного 

использования. 

6. Потери. Одним из интересных выводов в нейромаркетинге является 

то, что многие из потребителей могут что-то потерять или получить то, что 

было совершенно не нужно. Тем самым стратегии «buy before it’s gone» 

очень эффективны. Проще говоря, никому не нравится, когда выгодная 

сделка не состоялась, поэтому в рекламе необходимо подчеркнуть, готовы 
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ли вы проиграть? Такая технология в нейромаркетинге очень важна, и 

получила название «обрамление». 

7. Закрепление. Исследование нейробиологов доказало, что мы редко 

может оценить важность и ценность необходимой покупки, исходя из 

присущей стоимости. Чаще всего мы проводим сравнение с другими 

окружающими вариантами. Например, мы видим два номера в гостинице с 

одинаковой ценой, но в одном из них предлагается бесплатный кофе. В 

данном случае, качество номеров никто не будет проверять. Скорее всего, 

большинство выберет бесплатный кофе. Данный метод привязки может 

работать и в бизнесе. 

8.  Прототипы. Не только реклама влияет на поведение потребителей. 

Дизайн рекламируемого продукта также является полезным инструментом. 

Компания Hyundai использовала электроэнцефалограмма для проверки 

своих прототипов. Нейромаркетологи измерили активность мозга на 

проявление различных конструктивных особенностей автомобилей и 

выявили, какой именно прототип автомобиля приведёт к покупке 

реального автомобиля. Результаты проведённых исследований заставили 

компанию Hyundai изменить внешний вид выпускаемых автомобилей. Это 

говорит о том, что рост нейромаркетинга может привести к 

трансформированию мира, в котором мы живём. 

9. Правильная цена.  

Рассмотрим наиболее распространённую тактику рекламы: 9,99 $ 

вместо 10$. Нейромаркетологи провели исследования, Которые показали, 

что точные цифры с большей вероятностью работают вместе с 

эмоциональным принятием решения, а сложные цифры работают лучше 

тогда, когда вступает в действие логика. Сложные цифры заставляют мозг 

работать сосредоточенней, даже, возможно, убеждают, что выбор товара с 

более высокой ценой является осмысленнее и логичнее. Отсюда вывод, что 

прежде, чем установить цену товара, примите нейромаркетинговый подход 

к установлению данной цены. 

10. Запоминающиеся заголовки. Заголовки газет и журналов - главная и 

первая вещь, которую видит будущий читатель. Основной целью заголовка 

является то, чтобы он был правильно сформулирован и заметен. 

Нейромаркетологи стали интенсивно исследовать заголовки новым 

инновационным методом «Hippocampal Headlines». Они установили, что 

если знакомая фраза немного изменена, наш гиппокамп (парный орган 

головного мозга, который отвечает за память и участвующий в 

формировании эмоций) активируется, а внимание становится более 

сосредоточенным. Из этого следует сделать вывод, что если компания в 

силах завлечь клиентов, то их рекламная компания наиболее эффективная. 

Бацылева В. М., Никонец О. Е. приводят в качестве примера магазины 

Apple, которые являются отличным примером маркетинга, влияющего на 

осязание [6]. Покупателям разрешается попробовать технику. Клиенту 
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предоставляется возможность оценить качество техники, что естественно 

увеличивает продажи.  

Большое воздействие на покупку оказывает влияние света. Как правило, 

в отделах с уцененными товарами преобладает яркий и ровный свет. Это 

позволяет видеть данный товар с более выгодного ракурса. Лампы, близкие 

к солнечному свету преобладают в отделах с фруктами или в цветочных 

магазинах. Это придает товару свежий аппетитный вид.  

В молочном отделе очень важно подчеркнуть свежесть и 

охлаждённость; в хлебном – теплоту и золотистость оттенка. Во всех 

магазинах детской одежды или игрушек необходима атмосфера праздника. 

Это возможно только при ярком освещении.  

В бизнесе очень важно не только найти идеальный вариант, но и 

придерживаться его, так как выбранная тактика ведения бизнеса влияет на 

продажи. Нейромаркетинг – это реальность на грани фантастики. Для Sky 

Deutschland была разработана суперсовременная технология передачи 

информации в мозг. В качестве примера выступал человек, совершающий 

поездку в поезде.  

Что делает уставший человек, попадая в поезд? Как правило, быстро 

засыпает. И в это время датчик передает сигналы, которые поступают в 

мозг, а тихий и приятный голос рассказывает о тех или иных новинках. 

Просыпаясь, пассажир вспоминает услышанную во сне рекламу. Данная 

технология не использовалась ранее ни в наушниках, ни в слуховых 

аппаратах. У многих это вызывает страх. Естественно, мало кому 

понравится, когда кто-то тобой манипулирует и делает это незаметно. С 

потребителями «играют разными способами». В ход идёт все: начиная от 

шрифта на ценнике, цвета упаковки, определённого освещения. 

Сторонники, тем не менее, утверждают, что общество выигрывает от 

инноваций в области нейромаркетинга.  

Немецкий нейробиолог Кай-Маркус Мюллер продвигает 

нейромаркетинговый вариант «neuropricing», который использует данные 

сканирования мозга, чтобы помочь компаниям определить самые высокие 

цены, которые будут платить потребители. Мюллер говорит: «все 

выигрывают с помощью этого метода», потому что оцененные с помощью 

мозговой активности людей цены позволяют фирмам увеличивать 

прибыль, тем самым повышая свои перспективы выживания во время 

экономического спада. Естественно, мало кому понравится, когда кто-то 

тобой манипулирует и делает это незаметно. С потребителями «играют 

разными способами». В ход идёт все: начиная от шрифта на ценнике, цвета 

упаковки, определённого освещения. 

Заключение: Нейромаркетинг очень сильный инструмент в рекламе. 

Ранее было рассмотрено его влияние на все чувства человека: обоняние, 

осязание, слух, вкус, зрение. Нейробиологи с помощью специальных 

медицинских аппаратов собирают информацию о тех или иных желаниях 
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людей. Эти сведения помогут производителям видоизменять продукт, 

делать его более привлекательным для покупателей. При этом они ставят 

перед собой цель: завладеть эмоциями покупателей, которые отреагируют 

намного быстрее, чем рациональная мысль. Особого внимания на данном 

этапе требуют вопросы этичности: происходит вторжение в частное 

пространство. Получение информации для улучшения продажи не внушает 

доверия с точки зрения этики. С другой стороны, полученная информация 

помогает улучшить продукт.  

Есть вероятность, что в будущем человек будет лишен выбора – разум 

будет выключен умелыми маркетологами и от предложенного товара 

невозможно будет отказаться.  

Производителям стоит вернуться к этичности и предоставить 

покупателю полную свободу выбора, пока нейромаркетинг не дошел до 

такой поры, когда человек утратит способность мыслить сам и будет 

полностью во власти технологий, вовсе и не подозревая об этом.   
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