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Аннотация
В статье освещаются актуальные вопросы применения нейрофизиологического обору-

дования в контексте анализа эмоциональных метрик в цифровой среде посредством выяв-
ления взаимодействия «эмоция – веб сайт». Было проведено исследование, направленное на 
выявление эмоционального восприятия веб сайта организации сферы услуг. Для проведения 
данного исследования были интегрированы следующие методы: глубинное интервью, юзаби-
лити-тест (выполнение заданий с синхронной записью нейрофизиологических показателей с 
помощью полиграфа и айтрекера). Благодаря данному нейромаркетинговому исследованию, 
нам удалось изучить эмоциональную реакцию респондентов на каждом этапе навигации по 
веб сайту. Несмотря на то, что общее впечатление о сайте у респондентов сформировалось 
положительное, на некоторых этапах эксперимента респонденты испытывали трудности в вы-
полнении заданий, с помощью чего была получена ценная информация для устранения ряда 
проблем дальнейшего абгрейда сайта. С помощью подобных исследований эмоциональной со-
ставляющей возникает возможность оптимизировать пользовательский опыт, поскольку ней-
рофизиологические замеры помогают комплексно изучить поведение потребителей. В этой 
статье мы рассмотрим основные методы нейромаркетинга, а также применение нейромарке-
тинга в цифровой среде на примере анализа веб сайта организации.

Abstract
The article highlights current issues of the use of neurophysiological equipment in the 

context of the analysis of emotional metrics in the digital environment by identifying the interaction 
«emotion – website». A study was conducted aimed at identifying the emotional perception of the 
website of a service organization. To conduct this study, the following methods were integrated: in-
depth interview, usability test (performance of tasks with synchronous recording of neurophysiological 
parameters using a polygraph and an eye tracker). Thanks to this neuromarketing study, we were 
able to study the emotional reaction of respondents at each stage of website navigation. Despite the 
fact that the overall impression of the site among the respondents was positive, at some stages of the 
experiment, the respondents experienced difficulties in completing tasks, which provided valuable 
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information for eliminating a number of problems in the further upgrade of the site. With the help of 
such studies of the emotional component, it becomes possible to optimize the user experience, since 
neurophysiological measurements help to comprehensively study consumer behavior. In this article, 
we will look at the main methods of neuromarketing, as well as the application of neuromarketing in 
the digital environment, using the analysis of an organization's website as an example.
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Введение
Нейромаркетинг является относительно новой дисциплиной, это одна из областей мар-

кетинга, исследующая мозговую активность потребителей для того, чтобы изучить их реакции 
на различные маркетинговые стимулы, такие как, например, реклама, упаковка и так далее 
и разработать эффективные маркетинговые стратегии. В современном маркетинге все более 
важную роль играет эмоциональная составляющая процесса принятия решений [1]. На про-
тяжении последних десятилетий нейронауки претерпели большой скачок в развитии, открыв 
возможности исследования нашего мозга на более глубоком уровне. Данная область основы-
вается на принципах нейробиологии и когнитивной психологии, что позволяет проникнуть 
в подсознание потребителей и узнать механизмы принятия ими решений. В термине «нейро-
маркетинг» происходит объединение двух слов, таких как «нейроны» и «маркетинг» [7]. Такое 
название характеризует саму суть данной области – анализ тех процессов, которые происхо-
дят в подсознании потребителя, но он, в свою очередь, даже не догадывается о мотивах своего 
выбора [8]. Комбинация маркетинга и нейронаук позволяет получить новые инсайты о том, 
как мозг потребителя реагирует на различного рода стимулы.

Методика
В основе нейромаркетинга лежит использование различных методов исследования, к 

примеру, таких как электроэнцефалограмма (EEG), функциональная магнитно-резонансная 
томография (fMRI), благодаря которой возможность изучить активность мозга в режиме ре-
ального времени, айтрекинг исследования, а также запись некоторых физиологических по-
казателей, с помощью, например, полиграфа (биобраслета) и фотоплетизмограммы. Данные 
методы позволяют получить различную информацию о мозговой активности и выявить эмо-
циональные реакции потребителей, которые они не всегда способны выразить словами. Ос-
новными метриками являются запоминаемость, эмоциональная реакция, внимание, интерес 
и эмоциональная вовлеченность [9]. В ходе исследования были получены результаты, которые 
четко определили, какие области мозга активируются в ответ на различные стимулы, такие 
как дизайн, цвет, звук и структура сайта.

Ключевой особенностью нейромаркетинга является способность предоставлять наибо-
лее объективную информацию о реакциях потребителей, в то время как традиционная мето-
дология может являться субъективной и полагаться лишь на анкетирование и устные опросы. 
Человеческий мозг бессознательно обрабатывает более 50% информации [2, 3]. По сравнению 
с традиционными методами анализа на основе анкетирования и интервью исследования на 
основе нейромаркетинга более точно описывают реальность [4]. Однако нейромаркетинговые 
исследования, несмотря на их значительные преимущества перед традиционными методами, 
не являются на сегодняшний день достаточно распространенными [10]. 

Основная часть 
В ходе исследования было выявлено, что есть конкретные приемы визуальной убеди-

тельности, которые способны выявить реакции пользователей в момент посещения сайта. 
Результаты исследования позволили сделать выводы на основе объективных данных и пони-
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мания потребительских предпочтений. Так, например, результаты нейрофизиологических ис-
следований дают 99,9% качественного и достоверного анализа, сделанного именно на основе 
анализа нейрофизиологической информации. В отличие от традиционных маркетинговых 
решений применение данного метода позволяет полностью исключить системную ошибку, 
связанную с социально-выверенным или ожидаемым ответом. Поэтому, как отмечают другие 
исследователи, широкое применение методов нейромаркетинга для изучения процессов при-
нятия решений выгодно как потребителям, так и маркетологам [5], поскольку одним из клю-
чевых аспектов нейромаркетинга является изучение эмоциональных реакций потребителей, 
которые значительно влияют на их поведение и предпочтения. 

Проведенное нами исследование позволило провести анализ пользователя во время 
взаимодействия с веб-сайтом организации сферы услуг (название организации не разглаша-
ется), что позволило улучшить конверсию и оптимизировать пользовательский опыт. Для ор-
ганизации, разрабатывающей свой веб-сайт, важно понимать, какие аспекты веб-сайта вызы-
вают положительные или, наоборот, отрицательные эмоциональные реакции. 

Нами было проведено исследование веб-сайта с применением нейрофизиологическо-
го оборудования ПАК «Нейробарометр». Целью было проведение исследования эмоцио-
нально-физической реакции пользователя на архитектуру и визуальные решения веб-сайта.  
В ходе исследования было использовано следующее оборудование: айтрекер и полиграф (био-
браслет). В эксперименте участвовало 35 респондентов. Следует отметить, что для точности 
получения данных при нейрофизиологических замерах минимальным числом респондентов 
для репрезентативности результатов считается 15 человек. 

Результаты 
По результатам исследования было выявлено, что 85% (30 респондентов) сайт не по-

нравился. С точки зрения эмоциональной составляющей при взаимодействии с сайтом и его 
визуальными характеристиками (дизайн, структура, расположение по центру экрана) были 
выявлены совершенно не притягивающие внимание визуальные приемы.

78% или 27 респондентов отметили, что сайт совершенно не привлекает внимание, фо-
тографии, выложенные на сайте, сделаны непрофессионально, большие нарекания по цвето-
вой гамме, звуковому сопровождению и самой архитектуре сайта. Исследование показало, что 
у 33 респондентов было зафиксировано снижение эмоциональной реакции и вовлеченности, 
это было вызвано скукой и потерей интереса, это было объяснимо тем, что на сайте не было 
вообще никаких приемов визуальной салиентности (запоминаемости и привлечения внима-
ния). В целом пользовательский тренд имел резкие негативные всплески в виде сильного раз-
дражения, особенно в конце эксперимента. 

Анализ динамики эмоциональной реакции респондентов на каждом этапе проведения 
эксперимента позволил выявить ряд проблем в веб-сайте, влияющих на изменение эмоцио-
нального фона пользователей, что, в свою очередь, формирует негативное впечатление о са-
мой организации. 

В заключение отметим, что нейромаркетинг становится все более важным элементом 
современного маркетинга в цифровой среде при анализе эмоциональных реакций на опре-
деленные стимулы, позволяет оптимизировать пользовательский опыт. Благодаря использо-
ванию нейромаркетинга, организации могут получить глубокое понимание потребностей и 
предпочтений своей целевой аудитории и создать маркетинговые стратегии, которые бы мак-
симально соответствовали этим потребностям. 

Выводы
Таким образом, анализ эмоциональных метрик (внимание, интерес и запоминание) 

представляет собой мощный инструмент, позволяющий понять потребительское поведение и 
эмоциональные реакции на маркетинговые стимулы. Нейромаркетинговые исследования на 
основе использования нейрофизиологического оборудования способны помочь маркетологам 
и брендам оптимизировать свои стратегии, создавая более привлекательные и убедительные 
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предложения для потребителей. Однако отметим, что нейромаркетинг отлично коррелирует с 
традиционными методами, но современные инструменты, используемые в ходе нейромарке-
тинговых исследований, повысят эффективность маркетинговых кампаний [6].
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