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ЭТИЧЕСКИЙ АСПЕКТ ПРИМЕНЕНИЯ НЕЙРОМАРКЕТИНГА 

 

Изучение потребительского поведения в современном мире получило 

новый виток развития, в частности, благодаря новым знаниям о том, как люди 

принимают решения. Это привело к развитию целого комплекса нейронаук, одной 

из которых является нейромаркетинг – междисциплинарная область исследования 

на стыке нейробиологии и маркетинга. Она представляет собой новый 

методологический маркетинговый подход, который включает в себя исследования 

поведения потребителей с применением инструментария нейронаук [1]. 

Термин «нейромаркетинг» считается относительно новым, впервые он был 

использован в 2002 году немецким профессором А. Смидцем. Однако считается, 

что истинным основателем нейромаркетинга является Джерри Зальтман 

(Гарвардский университет), который впервые использовал fMRI 

(функциональную магнитно-резонансную томографию) в качестве 

маркетингового инструмента еще в 1999 году [2]. 

C самого начала мнение экспертов о нейромаркетинге было 

противоречивым: с одной стороны, нейромаркетинг призван обеспечить лучшее и 

более эффективное управление маркетингом в результате более детального 

изучения предпочтений потребителей; с другой стороны, это область, связанная с 

этическими проблемами в отношении использования маркетинговых методов и 

инструментов. 

Основной проблемой традиционных маркетинговых исследований является 

невозможность индивидуума без искажения оценить свое восприятие. 

Респондентам может быть сложно объяснить свои эмоции, вызванные 

действием маркетинговых раздражителей [3]. Не все люди умеют осознавать и 
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управлять своими чувствами и эмоциями вследствие слабого эмоционального 

интеллекта. Также респонденты могут заведомо искажать информацию из-за 

нежелания сотрудничать во время исследования или боязни социального 

неодобрения. Нейромаркетинг же дает возможность получать более 

достоверную информацию и изучить подсознательные процессы человека в 

результате воздействия на него стимулов маркетинга. 

Главным преимуществом использования нейромаркетинга является 

возможность проведения исследования оценки эмоциональных процессов и 

состояния человека. Данный инструмент позволяет получить сведения о 

подсознательных процессах с меньшими отклонениями в сравнении с методами 

традиционного маркетинга, такими как опросы, фокус-группы, анкетирование и 

другие.  

Однако практика нейромаркетинга на рынках и в компаниях подняла 

несколько этических вопросов, связанных с конфиденциальностью и 

приватностью потребителей, вмешательством в их частную жизнь, умением 

пользоваться полученной информацией из нейромаркетинговых исследований. 

Поскольку применение нейробиологии в маркетинге в большинстве стран все 

еще ново, большинство заинтересованных сторон сами не знают, что можно и 

что нельзя делать, и не задумываются о потенциальных угрозах 

нейромаркетинга. В наше время количество этических аспектов 

нейромаркетинга увеличивается, но выделяют несколько основных проблем 

нейроэтики в маркетинге: 

1. Обеспечение конфиденциальности и приватности потребителей. В 

нейромаркетинге решением этой проблемы может стать забота о гарантиях, 

предоставленных компанией потребителям, в том, что их личная информация и 

данные останутся конфиденциальными и будут передаваться анонимно или с 

согласия клиента [4].  

2. Негативное влияние на потребителей, использование манипуляций их 

сознанием. В свете этой проблемы затрагивается вопрос о свободном выборе 
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потребителей. Каждый человек имеет право на осознанный выбор и 

самостоятельное принятие решений. В практике купли-продажи принцип 

автономии связан с предоставлением клиентам возможности принимать 

решения о продуктах или услугах на основе достоверной и релевантной 

информации. С появлением нейромаркетинга стало возможным нарушение 

принципа автономии, потому что стало возможным манипулирование 

подсознанием потребителей с целью продажи определенного продукта [5]. 

3. Нарушение здоровой конкуренции между компаниями. Эта проблема 

имеет как экономичсекий, так и этический характер. Фирмы, использующие 

нейромаркетинг, имеют потенциально несправедливое преимущество перед 

теми, кто не имеет возможности его использовать. Так как исследования в 

области нейробиологии требуют значительных материальных ресурсов, то 

мелкие компании не смогут позволить себе использование нейромаркетинга, 

вследствие чего вероятность их исчезновение с рынка увеличится. 

4. Защита уязвимых групп общества от чрезмерного влияния на них 

результатов экспериментов. Такие группы включают психически нездоровых 

субъектов, детей и людей с ограниченными возможностями или с 

неврологическими заболеваниями [5]. Такие люди менее зрелые в принятии 

решений, поэтому на них легче влиять. Другими словами, эти группы 

нуждаются в более высокой защите, чтобы избежать каких-либо этических 

нарушений их частной жизни и конфиденциальности. 

5. Беспокойство социума о чрезмерном влиянии на решение потребителя. 

Исходя из этой проблемы, важным вопросом является рациональность 

потребителей, которая связана с восприятием и обработкой информации, 

которая доступна для них. Экономическая наука трактует рациональное 

поведение как тип поведения, который дает возможность максимизировать 

полезность для индивида в рамках определенных ограничений, основным из 

которых является его материальный доход. Чаще всего люди не принимают 

решения на основе полностью рациональных критериев. Очень важными 
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являются ассоциации с брендом, потому что они активно влияют на 

подсознание человека и вызывают определенные эмоции, связанные с 

продуктом. Нейромаркетинг, как и реклама, углубляет эмоциональную 

привязанность потребителей к товару или бренду. 

Главная проблема заключается не в том, чем занимается нейромаркетинг, 

а в том, что люди, работающие с этим инструментом, делают с информацией, 

которую он им дает. Результаты нейромаркетинговых исследований могут быть 

полезны только при эффективном использовании их во благо потребителей. 

Маркетинг и нейромаркетинг должны делать продукты более совместимыми с 

предпочтениями и вкусами потребителей.  

С самого начала использования инструментов нейробиологии в 

маркетинге исследователи вели речь о необходимости создания этического 

кодекса. В большей мере это направлено на защиту потребителей и 

покупателей нейромаркетинговых услуг, а особенно уязвимых групп, которым 

нейромаркетинг может нанести только вред.  

В наше время уже создан Этический кодекс NMSBA с целью гарантии 

соблюдения этических стандартов в индустрии нейромаркетинга. Кодекс 

представляет собой первый шаг к международным стандартам использования 

нейробиологических методов для изучения эффективности рекламных 

кампаний, упаковки и дизайна продукта, а также коммуникационных кампаний, 

проводимых некоммерческими организациями и государственными 

учреждениями [6]. 

Кодекс этики для индустрии нейромаркетинга затрагивает три важных 

вопроса:  

восстановление доверия общества к легитимности и порядочности 

нейромаркетинга;  

гарантия защиты конфиденциальности участников исследования;  

защита покупателей нейромаркетинговых услуг [6]. 

Несмотря на возможные этические проблемы, истинной идеей 
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нейромаркетинга является создание компаниями лучшего продукта или более 

полезной рекламы с целью полного информирования потребителя без 

манипуляций его разумом. Маркетинг в любом его проявлении нацелен на 

потребителя и должен приносить ему пользу, тогда он будет эффективным. 

Следовательно, компании должны заботиться о качестве продукта и 

максимальном удовлетворении потребителей от его использования. 

 Чтобы решить этические проблемы нейромаркетинга, необходимо 

двигаться в трех важных направлениях:  

установить общественное доверие к нейромаркетинговым исследованиям, 

повысить компетентность и порядочность маркетологов;  

защитить конфиденциальность и приватность участников;  

следовать этическому кодексу использования информации 

нейромаркетинговых исследований. 

Нейромаркетинг является инновационным инструментом, поскольку дает 

новую информацию, которую невозможно получить с помощью традиционных 

маркетинговых исследований. Поэтому он может повысить ценность продуктов 

для потребителей и общества, при условии, если он упрощает связь между 

потребителями и продуктами. Наиболее часто возникающие этические 

проблемы нейромаркетинга – автономия, информированное согласие, 

конфиденциальность потребителей и неприкосновенность к их частной жизни. 

Но если следовать правилам этического кодекса, использование этих 

инструментов может быть более эффективным. 
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