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Дается краткий перечень определений нейромаркетинга и прослеживаются ключевые 
изменения в определении. Проведен детальный разбор показателей роста интереса 
к нейромаркетинговым технологиям, как индикаторам потенциальных преимуществ 
в разрезе роста публикационной активности, роста интереса в использовании 
нейромаркетинговых технологий в бизнесе, а также увеличивающейся популярности 
направления. Приведен обзор работ, посвященных библиографическому анализу, 
мета-анализу работ в области нейромаркетинга как ключевого показателя роста 
востребованности направления. Рассматриваются основные «хайлайты» публикационной 
активности, а также динамическое увеличение роста публикаций по данным Google 
Scholar. Показаны в динамике осведомленность и отношение обывателей и бизнеса к 
нейротехнологиям и нейромаркетингу, а также их готовность к применению данных 
технологий. Освещается процесс роста интереса к нейромаркетингу со стороны бизнес-
сообществ. Раскрыта основная сила консолидации нейромаркетинговых преимуществ. 
Показана аргументация исследовательского сообщества в пользу применения 
нейромаркетинговых техник. Перечислены основные стратегии работы компаний 
по выводу успешного «нового» продукта на рынок со статистическими данными. 
Перечислены основные преимущества технологий, потенциально увеличивающие шансы 
на успех нового продукта. Говорится о нейротехнологиях как об инструменте получения 
ценной маркетинговой информации в пищевой отрасли: от этапа разработки до этапа 
внедрения продукта. Перечислены основные области применения нейромаркетинговых 
технологий в бизнесе. Показаны особенности применения нейротехнологий в пищевой 
отрасли. Обозначены некоторые исследования в области сенсорного маркетинга, которые 
свидетельствуют о наличии косвенного влияния сенсорных стимулов на восприятие 
продукта. Обозначены основные ключевые преимущества нейромаркетинговых 
технологий, согласующиеся с последними достижениями нейромаркетинга, а также 
те преимущества, которые носят дискуссионный характер. Выделенные преимущества 
относятся как к технологии сбора данных, так и к процессу ее обработки, которая в том 
числе включает и потенциал технологии в массовом применении.

Ключевые слова: нейротехнологии, жизненный цикл продукции (ЖЦП), сенсорный 
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Введение

В последнее десятилетие нейромаркетинг приоб-
рел устойчивый интерес со стороны обывателей, 
бизнес-сообщества и ученых. Об этом свидетель-
ствуют общее кратное увеличение количества те-
оретических и прикладных научных статей, ми-
ровой рост популярности интернет-запросов, 
высокая информированность обывателей о том, 
что подразумевается под термином «нейромарке-

тинг», а также повышение спроса на нейромарке-
тинговые услуги в бизнес-среде.

Свою историю популярности нейромаркетинг бе-
рет в знаменитом случае противостояния двух 
промышленных пищевых гигантов – Coca-cola® и 
Pepsi®. Хрестоматийный пример того, как работа-
ет нейромаркетинг представила группа американ-
ских ученых, исследовавшая и продемонстриро-
вавшая различия в активности мозга участников 
во время слепого тестирования, а также участни-
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ков, осведомленных о брендовой принадлежно-
сти напитков. Авторы данного исследования пока-
зали силу доминирования бренда над вкусовыми 
предпочтениями и попытались объяснить реак-
ции участников активацией конкретных зон моз-
га, оказывающих влияние на принятие решения в 
пользу той или иной альтернативы (McClure et al., 
2004). Публикация данного исследования привела 
к экспоненциальному росту интереса к теме ней-
ромаркетинга и до сих пор остается показатель-
ным примером (Plassmann et al., 2012), за которым 
последовали публикации новых статей по направ-
лению исследований с раскрытием потенциала 
приложения нейротехнологий относительно тра-
диционных методов маркетинговых исследований 
(Plassmann et al., 2008), завоевывая популярность 
как в академических кругах, так и в деловой прак-
тике (Van Doorn & Miloyan, 2018).

Другим значимым событием, которое способство-
вало признанию бизнес-сообществом нейромар-
кетинга как реально действующего инструмен-
та, было инвестирование в компанию NeuroFocus 
компанией Nielsen1 в мае 2008 года, а позже и ее 
приобретение, которое состоялось в мае 2011 года. 
На сегодняшний день многие крупные компании 
организуют свои собственные нейромаркетинго-
вые лаборатории, тем самым расширяя возможно-
сти для масштабирования вновь создаваемых ней-
ротехнологических решений.

Понятие «нейромаркетинг»

Существует множество определений нейромарке-
тинга. Начиная с 2004 года акценты в определе-
нии того, что есть «нейромаркетинг» сместились 
в пользу операциональности, расширив понятие 
с простых «применяемых методов из нейронаук» 
до полноценного «коммерческого инструмента», 
использующего последние достижения поведен-
ческой экономики и нейронауки. Вот лишь неко-
торые определения термина, изложенные в хроно-
логической последовательности:
1.	 Нейромаркетинг, как область исследования, 

может быть просто определена как примене-
ние нейронаучных методов для анализа и по-
нимания человеческого поведения по отноше-
нию к рынкам и изменениям рынка (Lee et al., 
2007).

2.	 Область нейроэкономики, которая исследует 
значимые проблемы маркетинга, называется 
«нейромаркетинг» или «потребительская ней-
ронаука». Понятие «нейромаркетинг» непрак-
тично многозначительно, поэтому термин 

1	  (Nielsen acquires NeuroFocus. Available at: https://www.nielsen.com/us/en/press-releases/2011/nielsen-acquires-neurofocus/)

«потребительская нейронаука» является более 
подходящим названием для новой области ис-
следований, которая использует нейронаучные 
методы и результаты для лучшего понимания 
(нейро-)физиологических основ потребитель-
ского поведения (Hubert, 2010).

3.	 Нейромаркетинг является относительно новой 
формой маркетинговых и потребительских ис-
следований, которая применяет нейронауку в 
маркетинге, используя технологии нейровизу-
ализации или технологии исследования мозга 
для прогнозирования реакции потребителей, 
например, на продукты, упаковку или рекламу 
(Schneider & Woolgar, 2012).

4.	 Потребительская нейронаука является новой 
междисциплинарной областью, которая со-
четает в себе психологию, нейронауку и эко-
номику для изучения психофизиологических 
аффектов мозга на рекламу и маркетинговые 
стратегии (Khushaba et al., 2013).

5.	 Нейромаркетинг является междисциплинар-
ной областью науки, которая использует раз-
личные инструменты нейро- и биологической 
обратной связи, а также инструменты измере-
ния метаболических процессов, традиционно 
используемые в медицине, психиатрии и пси-
хологии, в сочетании с традиционными мар-
кетинговыми инструментами поиска лучшего 
понимания самых разнообразных сознатель-
ных и бессознательных типов эмоциональ-
ных, когнитивных и физиологических реакций, 
поведения и мыслей экономических агентов, 
связанных с типичными вопросами маркетин-
га и его областей (Caldeira de Oliveira & Giraldi, 
2017).

За последнее десятилетие термин «нейромарке-
тинг» претерпел значительные изменения в содер-
жании, оставаясь при этом неизменным по форме 
в трех элементах: коммерческая цель применения, 
нейронаучный инструментарий; потребитель как 
объект исследования. По содержанию произош-
ли некоторые изменения: во-первых, нейромар-
кетинг перестал быть только экспериментальным 
инструментом науки в бизнесе, постепенно произ-
водя консолидацию с бизнес-сообществом и опти-
мизируя работу под запросы клиента (Gang, 2012). 
Во-вторых, попав под управляющую зависимость 
поведенческой нейронауки, где консолидирова-
на основная научная база подобных исследова-
ний, нейромаркетинг обрел дополнительные те-
оретические, методологические и методические 
возможности. Тем не менее, до сегодняшнего дня 
ведутся дискуссии о принадлежности нейромар-
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кетинга то ли к маркетингу, то ли к поведенческой 
нейронауке (Nilashi et al., 2020). В-третьих, нейро-
маркетинг, за счет связи с наукой и бизнесом, зна-
чительно углубил понимание поведения потреби-
теля и расширил список маркетинговых стимулов: 
отношение человека к ситуации на рынке, мар-
кетинговой стратегии и среде, отдельным брен-
дам, продуктам, вкусам и прочим маркетинговым 
стимулам.

Мы придерживаемся следующей трактовки терми-
на, согласно Tiwari S.: «Нейромаркетинг – это ком-
мерческий / корпоративный / управленческий ин-
струмент, использующий психологические модели 
сенсомоторных, когнитивных и аффективных ре-
акций человека для исследования маркетинговых 
стимулов клиента» (Tiwari, 2020).

Публикационная активность

По данным, полученным с помощью поиско-
вой системы Google Scholar (GS), в период с 1987 
года по 2019 года в системе зарегистрирова-
но более 16400 публикаций с наличием слова 

“neuromarketing” в заголовке статьи. Нужно учи-
тывать, что несмотря на более совершенные по-
исковые механизмы, GS обладает недостатками, 
такими как выдача дублирующихся статей, публи-
каций блогов и журнальных статей. Тем не менее 
существуют достаточные основания для доверия 
к GS (Harzing & Alakangas, 2016). По состоянию на 
2016 год, как свидетельствует база данных World of 
Science, с 1987 года зарегистрированы 351 статья с 
упоминанием ключевых слов о связи маркетинга 
и некоторых инструментов нейронауки (EEG, fMRI, 
Eye tracking) (Yağci et al., 2017). В этом процессе 
были задействованы 56 стран мира, при этом наи-
большая публикационная активность наблюдалась 
в США (126 статей), Германии (27), Нидерландах 
(26) и Англии (25), а в шестерке наиболее часто 
повторяемых ключевых слов были “Eye tracking” 

(129), “Neuromarketing” (62), “Attention” (51), 
“Neuroscience” (27), “EEG” (23), и “fMRI” (22). Также 
в таблице 1 можно увидеть рост цитируемости от-
дельных статей по состоянию на 2017 и 2020 годы 
соответственно. За три года количество цитирова-
ний, избранных для анализа публикаций, увеличи-
лось более чем в 5 раз (из анализируемых статей).

По другим данным известно, что с 2005 по 2011 
годы количество статей по теме «нейромаркетинг» 
составило 71, а с 2011 по 2017 годы их количество 
увеличилось на более чем 240 статей (Shahriari et 
al., 2019). Основными «хайлайтами» публикаци-
онной активности данного исследования стали 
«маркетинговые стратегии» – 32%, «реклама и ви-
деореклама» – 25%, «вопросы этики» – 9%, «ком-
поненты рекламных посланий» – 6%, «нейронаука 
в маркетинге, экономике и поведении потребите-
лей» – 17% и «процесс принятия решений и выбор 
бренда» – 10%. Эти данные позволяют определить 
вектор интересов в развитии нейромаркетинга 
как научно-исследовательского направления.

Учитывая тот факт, что с 2015 года публикует-
ся порядка 70 статей в год, мы можем предполо-
жить, что на сегодняшний день общее количество 
научных публикаций по теме нейромаркетин-
га превышает 500 статей. Для GS это более 1500 
материалов со словом “neuromarketing” в заго-
ловке и около 20000 материалов с упоминани-
ем этого слова по тексту. Более детально мож-
но ознакомиться с ростом числа публикаций на 
диаграмме 1

Поисковая онлайн-активность

Данная тенденция является общемировой и про-
слеживается при обращении к анализу популяр-
ности запросов “neuromarketing” в поисковой 
системе Google. По данным профессоров Убера 
и Кеннинга, за 2008 год было совершено более 

Рисунок 1
Наиболее часто повторяемые ключевые слова (Girişken, 2015)
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800000 запросов по ключевому слову «нейромар-
кетинг» (Hubert & Kenning, 2008). По данным ита-
льянских коллег, в 2012 году наблюдается 1,4 мил-
лиона запросов, а в 2018 году их общее количество 
составляет более чем 3 млн запросов (Cherubino 
et al., 2019). В соответствии с ростом популярно-
сти запросов, мы провели уточняющие расчеты 
на основании данных 2008 года и обнаружили, что 
в 2012 году общее количество запросов достигло 
отметки более 1,7 млн запросов, а в 2016 году до-
стигло пикового значения – до 2 млн запросов в 
год.

В среднем по всему миру на каждый месяц 
приходится около 300000 запросов, причем 
наиболее «востребованными» месяцами у поль-
зователей являются март, октябрь и ноябрь, 
тогда как наименее популярными месяцами 
для нейромаркетинга являются июль, январь и 
декабрь (диаграммы 2 и 3).

Общественная осведомленность

Еще одним свидетельством присутствия инте-
реса к нейромаркетингу является общественное 
мнение обывателей. В исследовании соотече-
ственников было выявлено, что больше полови-
ны опрошенных респондентов (69,2%), напрямую 
не относящихся к области нейромаркетинга, уже 
знакомы с терминами «нейромаркетинг» и «ней-
ротехнологии». Также большинство респондентов 
воспринимают нейромаркетинг как естественную 
коммерческую практику (Molchanov et al., 2019). 
Это свидетельствует о том, что общество доста-
точно проинформировано о том, что такие техно-
логии существуют и применяются, в том числе в 
коммерческих целях.

В Румынии результаты аналогичного опроса вы-
глядят прямо противоположным образом. В он-

лайн-интервью 2019 года на выборке из 385 поль-
зователей социальных сетей обнаружился низкий 
уровень знакомства с понятием «нейромаркетин-
га», тогда как опрос 150 организаций показал бо-
лее обнадеживающий результат. Компании поде-
лились на три группы:
1.	 те, кто ничего не знает про нейромаркетинг;
2.	 те, кто, считает себя знакомыми с этим 

понятием;
3.	 те, кто знает слишком много о 

нейромаркетинге. 

Нужно отметить, что при этом 60,2% онлайн-
участников проявили готовность к участию в 
онлайн нейромаркетинговых исследованиях, а 
73,2% компаний румынского рынка в будущем на-
мерены применять нейротехнологии в исследова-
тельских целях (Constantinescu et al., 2019). Также 
участники исследования оценивали степень по-
лезности каждой из применяемых технологий в 
нейромаркетинговых исследованиях. Результаты 
приведены в таблице 1.

Рынок нейромаркетинга

Первое официальное нейромаркетинговое иссле-
дование двух «нашумевших» напитков привело к 
появлению споров об этической подоплеке ней-
ромаркетинга в СМИ, научных, бизнес и иных 
кругах (Singer, 2004). Несмотря на это нейромар-
кетинг не остановился в развитии. В нейромарке-
тинге существуют и антипримеры популярности. 
Разгорающиеся и гаснущие споры об этичности 
использования нейротехнологий привели к тому, 
что правительство Франции приняло решение за-
ведомо осадить использование нейротехнологий, 
в том числе и нейромаркетинг, который попал 
под запрет на законодательном уровне с форму-
лировкой: «Методы визуализации мозга могут ис-
пользоваться только в медицинских или научных 

Диаграмма 1
Динамика роста числа публикаций, относящихся к нейромаркетинговому направлению, в период с 2000 по 
2019 годы
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целях или в контексте судебной экспертизы», – со-
гласно закону, принятому в 2011 году.

С момента зарождения направления и до сегод-
няшнего дня наблюдается обширный рост инте-
реса к практическому применению достижений 
нейронаук и технологий. Бизнес-сообщество рас-
сматривает нейромаркетинговые технологии как 
один из лучших предсказателей поведения потре-
бителей (Sebastian, 2014). На развивающемся рын-
ке новые технологии, такие как нейромаркетинг, 
помогают организациям сохранить, развить и по-
лучить конкурентные преимущества2.

Способствуют внедрению усилия «Ассоциации на-
уки и бизнеса в области нейромаркетинга», создан-
ной в 2012 году. На сегодняшний день в нее входят 
42 страны с превалирующим количеством участ-
ников стран Европы (54), Центральной и Южной 
Америки (27). Все нейромаркетинговые компании 
можно разделить на три большие группы:
1.	 компании, проводящие исследования для 

брендов;

2	 Ionescu, A. M., Romanelli, M. (2019). Rediscovering Neuromarketing for Sustainable Companies. STRATEGICA, 251. 

2.	 компании, разрабатывающие технологии для 
самостоятельного проведения исследований 
брендами;

3.	 компании смешанного типа.

По данным Infinium, мировой рынок решений для 
нейромаркетинга в 2017 году оценивался поч-
ти в 1033 миллиона долларов США и, как ожида-
ется, к 2024 году достигнет более 2000 миллионов 
долларов США при CAGR в 9,1% в течение про-
гнозного периода с 2018 по 2024 годы. При этом 
ожидается рост количества исследований с ис-
пользованием малогабаритных технологий и ме-
тодов, основанных на машинном обучении, в том 
числе в онлайн-среде.

Многие из разработанных в нейронауке реше-
ний внедряются в маркетинговую практику. Вот 
некоторый перечень компаний, которые приме-
няют нейромаркетинг в своем деле: BBC, Coca-
Cola, McDonalds, Ford, Heinz, Intel и L'Oreal, P&G, 
Hyundai, Microsoft, Yahoo, Google, Ebay, Campbell's, 
Estée Lauder, Fox News, Delta, Procter & Gamble, 
Carlsberg Beer, ESPN (Burgos-Campero & Vargas-

Диаграмма 2
Количество запросов по ключевому слову "Neuromarketing" по данным Google в период с 2004 по 2019 годы
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Диаграмма 3
Средняя ежемесячная частота запросов по ключевому слову «Нейромаркетинг» в период с 2015 по 2019 годы
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Hernández, 2013; Plassmann et al., 2015; Kumar & 
Singh, 2015).

Польза нейромаркетинга

Нейромаркетинг является полезным инструмен-
том для получения более точной информации с 
целью создания конкурентных стратегий и преи-
муществ, ведущих к улучшению позиционирова-
ния на рынке (Burgos-Campero & Hernandez, 2013). 
Он расширяет арсенал маркетолога за пределы 
классических и качественных методов, предлагая 
дополнительную объективную информацию, ос-
нованную на анализе неосознаваемых реакций 
на стимулы (Constantinescu et al., 2019), чем спо-
собствует более глубокому пониманию поведения 
потребителей и уточнению существующих марке-
тинговых теорий (Nilashi et al., 2020). Внедрение 
нейромаркетинговых методов будет способство-
вать лучшему пониманию потребительского по-
ведения, поддерживая и дополняя традиционные 
методы маркетинговых исследований (Hedgcock 
& Rao, 2009; Kenning et al., 2011; Lee et al., 2007; 
Plassmann et al., 2008, 2015). Особенно подчерки-
ваем, что большинство нейронаучных методов уже 
применялось и ранее (Ambler et al., 2000; Ariely & 
Berns, 2010; Hubert & Kenning, 2008; Knutson et al., 
2007; Kroeber-Riel, 1979), но даже несмотря на ши-
рокое распространение таких нейротехнологиче-
ских решений, в пищевой отрасли внедрение ней-
ротехнологий еще предстоит произвести (Tiwari, 
2020).

Наиболее важными сферами для любого пище-
вого продукта являются доступные области при-
менения нейромаркетинга в цикле производства 
и внедрения пищевого продукта: создание про-
дукта, его упаковка, онлайн/офлайн продвижение, 
онлайн/офлайн коммерция. Выделяется ряд обла-
стей, где уже применяются нейромаркетинговые 
технологий, зарекомендовавшие себя как инстру-
мент работы: телевизионная реклама и объявле-

ние о государственной службе (PSA), выбор про-
дуктов, упаковка, сервис, стоимость, бренд, UX в 
использовании интернета и мобильных приложе-
ний, розница, нейрополитика, нейровкус, нейро-
эстетика (Cherubino et al., 2019). Нейромаркетинг 
уже достиг значительных результатов, несмотря 
на длительное становление (Berns & Moore, 2012; 
Boksem & Smidts, 2015; Falk et al., 2016; Kühn et al., 
2016; Telpaz et al., 2015; Venkatraman et al., 2015).

При этом, статистика показывает, что в районе 70-
95% новых продуктов уходят с рынка после запу-
ска (Spence, 2020). Отмечается, что подобные про-
гнозы могут сказываться на активности компаний 
по внедрению новых продуктов на рынок, тем са-
мым замедляя их рост и приводя их деятельность в 
плачевное состояние (Salnikova et al., 2019).

(Salnikova et al., 2019) выделяют следующие стра-
тегии работы компаний со своими продуктами 
(2810 продуктовых единиц из базы Mintel Global 
New Product Database (GNPD)), успешность кото-
рых оценивались в период с 2010 по 2012 годы:

•	 новый продукт, в том числе в новой кате-
гории: (41% от общего числа продуктов; 
59% успеха);

•	 расширение линейки: определяется как 
расширение линии или марки (35% от об-
щего числа продуктов; 58% успеха);

•	 новая упаковка (21% от общего числа про-
дуктов; 50% успеха);

•	 новая формула: новый вкус и прочее (2% 
от общего числа продуктов; 74% успеха);

•	 перезапуск: на основе информации из вто-
ричных источников (например, выставки-
ярмарки, PR, веб-сайты и пресса) (1% от 
общего числа продуктов; 75% успеха).

«Успех» в данном исследовании засчитывался, 
если продукт на настоящий момент сохранился в 
продажах и был опубликован на сайте компании. 
Таким образом, продукты, остающиеся в продаже, 

Таблица 1
Оценка полезности исследования различных нейротехнологий для применения бизнесом и 
индивидуальными пользователями

Компании Пользователи

Eye tracking 4,02 3,93

Face coding 4,02 3,76

Voice recognition 3,42 3,39

EEG 3,46 3,21

Примечание: Оценка полезности использования различных нейротехнологий с точки зрения применения бизнесом и индивиду-
альными пользователями, где 1 – совершенно бесполезно; 5 – очень полезно.

Адаптировано из Sustainability, Constantinescu et al., 2019, Attitude evaluation on using the neuromarketing approach in social media: 
Matching company’s purposes and consumer’s benefits for sustainable business growth, 11(24), 7094 (https://doi.org/10.3390/su11247094)
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были успешными. Авторами данного исследова-
ния отмечается, что даже успех в 50% не гаранти-
рует принесение прибыли для выхода на окупа-
емость произведенных затрат. На сегодняшний 
день глобальных исследований, подтверждающих 
эффективность нейромаркетинга, не существует, 
но тем не менее ожидается, что комплексное ис-
пользование нейромаркетинговых технологий по-
зволит увеличить процент успешности товара.

Особенность исследований в пищевом секторе эко-
номики заключается в том, что при опробовании 
еды проблематично использование «габаритных» 
технологий, таких как ПЭТ (позитронно-эмисси-
онная томография) и МРТ (магнитно-резонансная 
томография) (Stasi et al., 2018). Другой особенно-
стью является наличие влияния стимулов, не свя-
занных напрямую с продуктом, таких как яркость 
(Milosavljevic et al., 2011), цвет и форма упаковки 
(Itti & Koch, C., 2001; Mannan et al., 2009), а также 
цена (Oliver, 1999; Yang & Peterson, 2004; Cheng et 
al., 2008). К тому же, существует действие косвен-
ных стимулов, влияющих на процесс принятия 
решений, в частности исследуемые в области сен-
сорного маркетинга, например, наличие арома-
тов (Proserpio et al., 2019; Gaillet et al., 2013; Gaillet-
Torrent et al., 2014; Leenders et al., 2019), музыки 
(Gkaintatzis et al., 2019; Kemp et al., 2019; Egermann, 
2019), цветового сопровождения (Horska et al., 
2016; Ozkul et al., 2019; Huang & Wan, 2019), в том 
числе и кросс-модальных исследований. Подобные 
исследования невозможно проводить в условиях, 
где участников исследования закрывают в очень 
узком и тесном пространстве и просят не двигать-
ся (например, в ПЭТ и МРТ).

Использование нейронаучного подхода «обещает 
создавать условия для концептуальных разработок, 
предлагая эволюционно новые представления» 
(Plassmann et al., 2015). Конечно, важно понимать, 
что нейромаркетинг – это не идеальный инстру-
мент для «вскрытия ящика Пандоры» потреби-
тельских предпочтений, но благодаря ему можно 
попытаться создать «пищу богов» – вкусный и по-
лезный продукт, от которого будут в восторге гур-
маны со всего мира.

Как подчеркивает Марко Хуберт, использование 
нейромаркетинга приносит ряд преимуществ в 
целях коммерческого использования (Hubert et al., 
2020). Он выделяет ряд таких преимуществ:
1.	 Более объективный подход к измерению, осно-

ванный на пространственной и (или) времен-
ной локализации активности мозга, связанной 
с потребительским поведением (Ariely & Berns, 

2010; Hubert & Kenning, 2008). Напротив, тра-
диционные измерения собирают субъектив-
ное восприятие участников без какого-либо 
прямого измерения бессознательных или ав-
томатических процессов (Camerer et al., 2005; 
Lieberman, 2007; Shiv & Fedorikhin, 1999; Shiv 
et al., 2005).

2.	 Одновременные исследования потребитель-
ских решений и связанных с ними нейрон-
ных процессов в режиме реального времени. 
В этом случае участникам не нужно будет ре-
конструировать причины, эмоции или чувства, 
связанные с их решениями ex post (Hubert & 
Kenning, 2008; Lee et al., 2007).

3.	 Исключение риска стратегического поведения, 
поскольку участники обычно не могут созна-
тельно влиять на деятельность своего мозга. 
Как следствие, результаты будут менее пред-
взятыми из-за эффектов социальной жела-
тельности (Camerer et al., 2005).

4.	 Улучшение валидации и адаптации теории. 
Возможность воспроизведения существующих 
поведенческих теорий является убедительной; 
широко обнародованные результаты, такие 
как гендерные различия, характеризующие 
восприятие доверия и риска (Riedl et al., 2010), 
может быть подтверждено или опровергнуто. 
Идентифицируя активацию вполне конкрет-
ных областей мозга, нейронаучные исследо-
вания потребителей потенциально могут про-
изводить новые результаты, которые приведут 
к новым теоретическим знаниям и совершен-
ствованию имеющихся теорий. (Hubert, 2010; 
Plassmann et al., 2015).

5.	 Совершенствование инструментов маркетин-
говых исследований. Нейронаучные методы 
устанавливают лучший компромисс между за-
тратами и полезностью для бизнеса (Ariely & 
Berns, 2010; Plassmann et al., 2007).

Итальянская группа исследователей под руковод-
ством Антонио Штази (2018) выделяет еще ряд 
областей, где потенциально достижимо преиму-
щество нейромаркетинговых исследований по 
сравнению с классическими методами:

Продолжительность сбора данных: Быстрый сбор 
данных позволяет увеличить размер выборки и 
снизить затраты. Более того, это может положи-
тельно сказаться на достоверности данных из-за 
отсутствия усталости респондентов.

Широта географического охвата: Возможность рас-
ширения географии сбора данных по стандарти-
зированным метрикам позволяет собирать более 
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качественную информацию о потребительском 
поведении.

Естественные условия сбора нейромаркетинговых 
данных: Естественность окружающей среды может 
позволить получить более точную информацию о 
потребителях в момент покупки продуктов пита-
ния. Некоторые из аппаратных и программных ме-
тодов нейромаркетинга позволяют проводить по-
левые исследования.

Другие, не менее важные выделенные преимуще-
ства, связаны с процессом статистической обработ-
ки информации. Их можно причислить, в том числе 
и к преимуществам нейромаркетингового инстру-
мента для науки в целом: полезность описательной 
статистики, сегментация результатов исследования 
для целевых стратегий, прогностический анализ 
потребительских предпочтений и выбора.

Заключение

Рынок нейромаркетинга обладает всем потенциа-
лом для дальнейшего развития, которое, вероятно, 
будет иметь последствия, затрагивающие многие 
сферы жизнедеятельности человека. Мы видим, что 
зарождение направления нейромаркетинговых ис-
следований имеет абсолютно научные корни, кото-
рые в попытке переложить на рельсы маркетинга, 
еще сильней укореняются в наукоемкости поведен-
ческой нейронауки. В последний год наблюдается 
небольшое снижение публикационной активности, 
что неразрывно связано и с частотой запросов по 
теме нейромаркетинга. Рост популярности темы, 
по нашему мнению, связан с ростом публикаци-
онной активности научного сообщества и просве-
щением в области нейротехнологий. Очевидно, что 
драйвером популярности нейромаркетинга, как в 
самом начале пути, так и сегодня, остается именно 
научная составляющая, способная дать коммерче-
ские плоды.

Нейромаркетинговые технологии в пищевой от-
расли не применяются на постоянной основе, но 
мы видим широкие попытки исследовать влияние 
сенсорных свойств продукта, упаковки, окружаю-
щей среды на потребительский выбор. Сочетание 
различных методов нейротехнологий представля-
ет наибольший интерес для определения преиму-
ществ маркетинговых результатов перед традици-
онными методами. Тем не менее, традиционные 
способы исследования остаются до сегодняшне-
го дня достаточно востребованными и, как ожи-
дается вскоре, эти два подхода будут работать 
взаимодействуя.

Уже сейчас понятно, что использование нейротех-
нологических решений позволит прийти к унифи-
цированным стандартам исследований в пищевой 
отрасли, что неминуемо приведет к яркому взле-
ту использования преимуществ нейромаркетин-
говых методов и даст почву для создания нового 
подхода в производстве пищевых продуктов. По 
нашему мнению, именно нейротехнологические 
решения позволят создавать цифровой пищевой 
продукт, обладающий полной информацией о всех 
возможных сенсорных свойствах продукта, связан-
ных с составом, физико-химическими свойствами 
продукта, технологиями производства, свойствами 
восприятия различных целевых аудиторий и осо-
бенностями их мозговой активности. В попытке 
создать модель пищевых продуктов работает наша 
нейромаркетинговая лаборатория SensoryLAB, где 
главнейшим элементом методологии является сен-
сорное восприятие пищевых продуктов различны-
ми целевыми аудиториями.
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The article discusses the global growth in interest in neuromarketing from the first official 
neuromarketing study to the present day. A brief list of neuromarketing definitions in 
chronological sequence is given and key changes in the definition are traced. A detailed 
analysis of indicators of growing interest in neuromarketing technologies as indicators of 
potential advantages in terms of increasing publication activity, growing interest in using 
neuromarketing technologies in business, as well as increasing popularity of the direction is 
made. The review of works devoted to bibliographic analysis, meta-analysis of works in the field 
of neuromarketing as a key indicator of growth in demand for the direction is given. The main 

“highlights” of publishing activity are considered, as well as dynamic growth of publications 
according to Google Scholar data. Awareness and attitude of the general public and business 
to neurotechnologies and neuromarketing as well as their readiness to use these technologies 
are shown in dynamics. The process of growing interest in neuromarketing from business 
communities is highlighted. The main force of consolidation of neuromarketing advantages 
is revealed. The reasoning of the research community in favor of using neuromarketing 
techniques is shown. The main strategies of companies’ work to bring successful “new” 
product to the market with statistical data are listed. The main advantages of technologies 
potentially increasing the chances of success of a new product are listed. We speak about 
neurotechnologies as a tool for obtaining valuable marketing information in the food industry: 
from the stage of development to the stage of product implementation. The main areas of 
application of neuromarketing technologies in business are listed. The features of application 
of neurotechnologies in the food industry are shown. Some researches in the field of sensory 
marketing which testify to presence of indirect influence of sensory stimuli on perception of 
a product are designated. The main key advantages of neuromarketing technologies, which 
are consistent with the latest achievements in neuromarketing, as well as those advantages 
which are of discussion nature, are marked out. The advantages identified relate to both the 
data collection technology and its processing, which includes the potential of the technology 
in mass application.

Keywords: neurotechnologies, product life cycle (PLC), sensory analysis, sensory 
neuromarketing, food industry
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