Тема 1. Междисциплинарные основания нейроэкономического исследования и поведенческой экономике.
Эволюция психологических характеристик индивида, включенного в рыночные отношения. «Дисциплинарный оползень» в экономических вызовах. Проблема изучения биологических основ экономического поведения. Концепции социального и эмоционального интеллекта. Социально-экономические предпосылки возникновения нейромаркетинга, история. Маркетинг, реклама и PR как основные заказчики нейромаркетинговых экспертиз. Морально-этический аспект нейромаркетингового исследования с точки зрения психологии эмоций и психологии влияния. 
Тема 2. Дизайн исследования в нейроэкономике. Специфика интегративного дизайна исследования.
Базовые подходы к организации исследования. Примеры классических маркетинговых кейсов, реализованных ведущими мировыми брендами. Комплекс психологических и психофизиологических исследований как основа нейромаркетинговой экспертизы. Способы активизации нейронных процессов человека.
Тема 3. Нейроэкономика и нейромаркетинг как инструменты деятельности современного предприятия
 Тема 4. Электроэнцефалографическое исследование цветовосприятия. Исследование воздействия запахов.
 Что такое цвет? Принципы энцефаллографического исследования цветовосприятия. Специфика нейрофизиологического воздействия цветов на когнитивное и эмоциональное поведение. Цвет и трансдукция. Гендерные особенности восприятия цвета.
Роль обоняния в жизни человека. Запах и память. Обонятельная «ностальгия» и ее маркетинговый ресурс (на примере ресторанного бизнеса). Связь визуальных раздражителей и запахов
Тема 5. Воздействие фоновых эмоций на потребительское поведение.
Особенности периферийного зрения. Метод ай-трекинга при разработке рекламных образов и текстовых объявлений. Проблема фоновых раздражителей. Активность мозга, запоминание, принятие решения. 
Тема 6. Визуальный образ и эмоция: ценники, баннеры, постеры, фотографии. 
Эффективность подвижных картин (видеопрезентации), статичных реалистичные картин (фотографии большого формата), абстрактных картин. Оформление выкладки товара. 
Тема 7. Психологические аспекты розничных концепций. 
Принцип Less is more. Основные способы эмоционального воздействия на человека в точках продаж. Приемы создания «эмоциональной аллеи» в торговой точке. 
Краткий конспект лекций
Лекция 1
Во многих ситуациях люди склонны совершать не совсем выгодные и не совсем разумные поступки, причём, даже тогда, когда дело касается финансов. И многие специалисты говорят, что причина кроется в эмоциях. Как они влияют на иррациональное поведение человека? Какие области головного мозга за это ответственны? Какое место в процессе принятия решений занимают личностные и возрастные особенности, а также другие индивидуальные различия? Ответы на эти и другие вопросы может предоставить нам нейроэкономика.
Нейроэкономика является междисциплинарным научным направлением, находящимся на стыке психологии, нейробиологии и экономической теории. Направлена она на изучение процесса принятия решений во время выбора альтернативных вариантов, распределений рисков и вознаграждений. Для изучения мозга эта наука применяет экономические модели, а для создания экономических моделей – достижения в области нейробиологии.
Главные методы нейроэкономики. Всего их выделяют несколько:
· Инвазивные методы, которые включают в себя исследования пациентов с нарушениями нервной системы и регистрацию активности нейронов животных
· Неинвазивные методы, включающие в себя транскринальную магнитную стимуляцию мозга и функциональную магнитно-резонансную томографию
· Генетические и биохимические методы, которые основываются на изучении воздействия гормонов и генов на принятие решений
· Поведенческие исследования, представляющие собой сравнительные изучения процессов принятия решений у людей и животных
Главным же образом, нейроэкономикой изучаются механизмы процесса принятия решений на различных уровнях сложности, а именно:
· Генный уровень
· Нейрональный уровень
· Структурно-анатомический уровень
· Функциональный уровень
· Организменный уровень
· Социальный уровень
И всё это многообразие методов изучения и уровней, на которых они применяются, обусловлено наличием базовых постулатов, на которых зиждется нейроэкономическая наука.
Основы нейроэкономики
Всего мы рассмотрим несколько моделей нейроэкномики. Начать же стоит именно с базовой.
Базовая модель нейроэкономики
Основополагающей концепцией нейроэкономики является предложенная В. Ньюсамом и М. Шадленом модель принятия простейших перцептивных решений. Исходя из её предпосылок, началом процесса принятия решений являются нейроны-детекторы, которые получают данные об имеющихся вариантах. После этого информация переходит к нейронам-интеграторам, которые её накапливают во времени и осуществляют принятие решений. Чем больше количество информации, которую получают интеграторы от детекторов, тем активнее эти интеграторы начинают работать, одновременно подавляя активность других интеграторов, которые заняты программированием альтернативных решений – данный процесс осуществляется при помощи тормозных синапсов. Другими словами, работа системы интеграторов показывает разность между доказательствами в сторону каждого из вариантов. Принятие же решения происходит тогда, когда степень активности какого-либо интегратора начинает превышать «порог принятия решений».
Кодировка субъективной ценности решения
Согласно классической экономической теории, принятие решения о выборе какого-то варианта является рациональным процессом и находится в зависимости от степени субъективной ценности. А теория максимизации ожидаемой полезности, в свою очередь, гласит, что любой человек стремится увеличить выгоду, делая выбор в пользу варианта с максимальной ожидаемой полезностью.
Как правило, у построения моделей принятия решений есть особое ограничение, заключающееся в сложности выражения полезности при помощи абсолютных единиц. Нейроэкономика стремится это ограничение преодолеть, заявляя о том, то полезность можно описать посредством значения активности отвечающих за это нейронов, приравненного к среднему показателю. Такими нейронами являются некоторые области дофаминергической системы – прилежащее ядро и орбитофронтальная кора головного мозга. Помимо этого, исследования нейроэкономистов указали на то, что субъективная полезность обрабатывается нейронами прилежащего ядра, а последующее сравнение осуществляется в области орбитофронтальной коры.
Результаты вышеназванных исследований послужили одной из причин возникновения нейромаркетинга – одного из ответвлений нейроэкономики, сфокусированного на особенностях процесса принятия решений потребителями и исследованиях воздействия маркетинга.
Но одной из самых животрепещущих тем нейроэкономики, на изучение которой уходит практически всё время и все силы специализирующихся в представленной области исследователей, является вопрос на тему того, как на принятие решений воздействуют наши эмоции?
Как эмоции влияют на принятие решений?
Исследования двух специалистов в области мозговой деятельности – Антонио Дамацио и Антуана Бешара, изучавших пациентов с повреждениями отвечающих за принятие решений областей мозга, показали, что, невзирая на довольно высокий IQ, эти пациенты испытывают трудности в принятии решений. Причём, понимание того, что какой-то из вариантов выбора лучше, ещё не говорит о том, что он будет выбран. Люди с нарушениями эмоций выбирали худшие альтернативы, если у них не было эмоциональной реакции на прошлый отрицательный опыт.
Нейроэкономика занимается изучением взаимодействия рациональных и эмоциональных механизмов принятия решений, беря за основу теорию дуализма принятия решений. Проведенные в этих рамках специалистами исследования показали, что в зависимости от наибольшей активности различных областей мозга (когнитивной или лимбической), решения могут приниматься или рационально, или эмоционально.
Рациональная система мозга открывает возможности для принятия оптимальных решений при наличии определённого количества времени, а эмоциональная система способствует принятию более быстрых и вполне адекватных решений.
Эволюционные нейроэкономические подходы
Нейроэкономикой, помимо прочего, применяются и сравнительные эволюционные подходы. Так, она изучает различия и сходства в механизмах принятия решений и людей и животных.
Экономическая активность людей, если её упростить, может рассматриваться в форме кормодобывательного поведения. По этой причине, будет уместно изучать схожие черты экономики людей с кормодобывательным поведением животных, прибегая к попыткам объяснения некоторых закономерностей экономической активности человека посредством эволюционных адаптаций самого человеческого вида.
По классической биологической теории оптимального фуражирования, животные выбирают пищу, оценивая два фактора: каким они располагают временем на добычу пищи, и каким располагают временем на её последующую обработку. Отмечено стремление животных к максимизации скорости потребления энергии, которая содержится в пище.
Нейроэкономические исследования показали, что кормодобывательная активность животных включает в себя некоторые особенности экономики людей. Например, теория биологических рынков говорит о том, что взаимодействие между животными в группе, которое нацелено на получение выгоды, основывается на экономическом законе спроса и предложения. Получается, что эти два фактора формируют «стоимость» услуг, оказываемых в биологическом сообществе: если количество особей, которые предоставляют блага, сокращается, их ценность увеличивается.
Эта же теория говорит о существовании особых «рыночных» факторов эволюционного отбора, обуславливающих естественный отбор и приобретение новых свойств, которые способствуют продуктивной адаптации в «рыночных» условиях. Другими словами, посредством биологического рынка создаётся некоторое эволюционное давление.
Направление нейроэкономики сегодня является очень актуальным, и исследования в данной области позволили гораздо ближе подойти к ответу на вопрос о понимании биологических основ процесса принятия решений. Результаты исследований легли в основу новейших представлений об этом процессе, и позволяют с успехом осуществлять моделирование поведения людей и животных. Нейроэкономику, которая возникла на стыке наук, в самом широком понимании можно назвать нейробиологией принятия решений.
В последние несколько десятилетий на экономические исследования оказали большое влияние работы психологов, в частности Г. Саймона (Нобелевская премия, 1978 года), Д. Канемана (Нобелевская премия 2003 года) и А. Тверски , сформировавшие самостоятельное и очень популярное направления на стыке психологии и экономики – поведенческую экономику. Сегодня их работы, а также исследования их последователей, таких как М. Рэбин, Д. Ариели , Р. Талер и других – одни из самых цитируемых и обсуждаемых в среде экономистов. Поведенческая экономика, сфокусированная на том, как индивиды принимают решения, позволяет на основании экспериментальных исследований объяснить расхождения экономических моделей и их предсказаний с реальностью, опираясь на изучении разнообразных процедур выбора. Так, Канеман и Тверски вывели ряд психологических особенностей поведения, так называемых «эвристик», которые обусловливают отклонение от принятого в микроэкономике принципа рационального поведения. Однако, несмотря на огромную популярность и большие надежды, вторжение психологов на поле экономистов не привело к революции. Многие новые идеи стали частью старых моделей, а другие стали развиваться параллельно им. И главное, несмотря на то, что сегодня экономисты куда лучше осведомлены о том, как человек совершает выбор, модель рационального человека до сих пор – основа экономического «мейнстрима». Вместе с тем, один из основных дискуссионных вопросов, связанных с поведенческой экономикой, связан с релевантностью экспериментальных данных и их чистоте. Вследствие этого у многих критиков возникли вопросы: оказались ли результаты исследований в рамках поведенческой экономики полезными и есть ли у нее будущее. И во многом отвечая на существующие вызовы экспериментаторы ищут способы повышения валидности результатов, одним из которых является нейроэкономика – еще одна ветвь междисциплинарных исследований на стыке экономической теории и нейробиологии, призванная добавить значимости к полученным психологами результатам. Но могут ли новые технологии и методология естественных наук изменить облик экономической теории? Чтобы ответить на этот вопрос, рассмотрим основные достижения поведенческой экономики и первые результаты нейроэкономики, а также их недостатки, отмеченные в критических исследованиях экономистов. 
1. Новая модель выбора в поведенческой экономике.
Систематические отклонения от нормативного стандарта рационального выбора homo economicus стали основным объектом исследования в рамках поведенческой экономики. Сегодня уже проведены тысячи подобных исследований на разнообразные темы. Так, Д. Ариели вместе с соавторами провел эксперимент с участием 100 студентов и показал, что на выбор влияет не только выгода от того или иного варианта, но и сравнение самих вариантов между собой. Студентам было предложено выбрать один из трех вариантов: 1) подписка на электронное издание журнала за 59 долларов; 2) подписка на печатную версию журнала за 125 долларов; 3) подписка на печатную и электронную версии за 125 долларов. 16 студентов предпочли вариант 1, 0 студентов – вариант 2, и 84 студента – вариант 3. После этого Ариели исключил из возможных вариант 2, оставив всего две альтернативы – вариант 1 и вариант 3. По сути, ничего не изменилось – был лишь исключен вариант, который никто не выбрал в первом эксперименте. Однако на этот раз 68 человек выбрали только электронную подписку и 32 – двойную. Таким образом, работает «принцип относительности» – как только исчезает некая альтернатива, относительно которой оценивается выгода остальных вариантов, выбор изменяется.
Широко известна теория Р. Талер «управляемого выбора», где показано, что человек в значительной степени сам не контролирует своё поведение, что часто идёт в разрез с экономической теорией. 
Стоит также отметить работы М. Рэбина, изучавшего психологические аспекты изменения экономических предпочтений; В. Пезендорфера, продемонстрировавшего сравнительный анализ достижений в поведенческой экономике; Дж. Гинакоплоса, Д. Пирса и Э. Стечет, рассматривавших влияние социального фактора и мнения окружающих на выбор индивида и т. д. 
Естественно, множество экспериментов принадлежат самим Канеману и Тверски – основателями поведенческой экономики, во многом определившими направления ее развития. Сотни экспериментов, которые провели Канеман и Тверски, позволили выделить целый ряд эффектов, которые с их точки зрения, указывают на отклонения от рационального поведения. Началось их сотрудничество в середине 1960-х годов, когда на одной из первых встреч, Канеман рассказал Тверски А. о результатах своих наблюдений касательно эффективности метода поощрения и наказания при стимулировании обучающихся, полученных во время проведения лекции для парашютистов-инструкторов по психологии обучения. Проведенное исследование натолкнуло Канемана и Тверски на мысль, что все жизненные показатели стремятся к некоторому своему усреднённому значению, и вполне возможно, что результаты последующего прыжка никак не зависят от того, похвалили или отругали парашютиста перед ним. Что касается результатов их вклада в поведенческую экономику, то Канеман и Тверски стали уделять внимание исследованиям о том, является ли непонимание факта стремления к среднему единственной ошибкой людей, пытающихся прогнозировать своё будущее на основе прошлого опыта. Для этого был проведён ряд интересных экспериментов, призванных выявить закономерности поведения людей в условиях неопределённости и риска и объяснить причины отклонения от рационального поведения в том или ином случае. Это и положило начало теории перспектив. 
Теория перспектив – это теория, объясняющая поведение человека в условиях неопределённости. Она определила некоторые модели поведения, ранее не замеченные сторонниками рационального поведения. Эти модели были построены с учётом двух человеческих слабостей: подверженность эмоциям и трудность осознания. Порой люди не в состоянии противостоять своим чувствам или эмоциям, что мешает самоконтролю, который необходим при принятии рациональных решений. К тому же, зачастую люди не способны точно осознать, с чем имеют дело. Это происходит из-за того, что порой мы воспринимаем случайность как закономерность, экстраполируя результаты нашего прошлого опыта на все последующие события того же характера. 
На самом же деле, природа настолько разнообразна и сложна, что нам трудно делать верные выводы из того, что мы наблюдаем, так как это всего лишь доступные нам крохи действительности. Вследствие этого чаще всего мы полагаемся на свою интуицию, на свои субъективные оценки, забывая об общих аспектах той или иной проблемы и заостряя внимание на частностях. Причём сильнее внимание концентрируется на событиях с негативными последствиями, но маловероятных в повседневной жизни, и слабее на обычных рутинных событиях, происходящих с гораздо большей долей вероятности. В результате мы не принимаем во внимание концепцию стремления к среднему, из-за чего, по Канемана и Тверски, и делаем ошибки в оценке ситуации и, как следствие, в принимаемых решениях. Подобные эксперименты, в конечном счете, стали источником выявления целого ряда эффектов, свидетельствующего об отклонениях от рационального поведения. 
Так, под воздействием эффекта формулирования индивиды меняют выбор из-за изменения описания альтернатив при неизменности самих альтернатив, эффект умственной бухгалтерии приводит к неодинаковому отношению людей к различным источникам дохода, когда, например, доход, полученный в результате роста цены акции, ценится меньше, чем доход от дивидендов, даже если идет речь об одной и той же сумме, влияние эффекта склонности к определенности сводится к тому, что чаще всего люди не склонны действовать в условиях неопределённости, за которой подразумеваются неизвестные риски, именно они и оказывают отпугивающее воздействие на индивида, однако стремление обезопасить себя от рисков приводит к дополнительным тратам, что и уменьшает итоговый результат. Кроме того, на индивида оказывает влияние эффект зеркального отражения, который заключается в том, что человек достаточно болезненно воспринимает затраты, а неприятные ощущения, связанные с потерями, воспринимаются им сильнее, чем радость от выигрыша, равного по сумме. 
Другой эффект, который попал в поле зрения Канемана и Тверски, это эффект всезнания, который проявляется в том, что человеку свойственно подгонять и воспринимать все новые для него процессы и явления как уже известные ему. Соответственно, принимаются «шаблонные» решения, которые принимались в аналогичных, по мнению индивида, ситуациях. И также исследователи отметили эффект привязки, который связан с иррациональностью выбора из-за различного восприятия чисел человеком. Например, человеческая память воспринимает цифру, обозначающую больший разряд как «главную» в числе, а цифры, обозначающие меньший разряд как «второстепенные», поэтому подсознательно больше внимания уделяется этой «более значимой» цифре. Например, человек скорее решится купить телевизор за 5999 руб. чем за 6000 руб., так как 5 меньше 6, а 999 руб. воспринимаются как «незначимые». 
Подобные эффекты, большая часть из которых изложена в совместной монографии Канемана, Словика и Тверски, свидетельствуют о том, что тонкие психологические особенности человека оказывают существенное влияние на его экономическое поведение. Они объясняют те многочисленные отклонения от привычной неоклассической модели поведения индивида в условиях выбора. Важно заметить, что подобные особенности поведения человека были выявлены путём наблюдения и эксперимента. 
Вместе с тем, результаты экспериментов не стоит воспринимать как аргументы в пользу окончательного отказа от микроэкономической теории рационального выбора. Во-первых, экономический эксперимент, насколько бы продуманно и качественно он ни был организован, не может с точностью воссоздать все условия принятия решений, складывающихся в реальной жизни. Он всё равно представляет собой в той или иной мере упрощённую модель действительности. В связи с этим никто не может гарантировать, что стереотипы поведения, построенные на основе эмпирических наблюдений, будут реально работать в жизни (к примеру, во время эксперимента риск не воспринимается участниками в той же мере, в какой он воспринимался бы ими в действительности). А во-вторых, данные экспериментов показывают, что немаксимизирующее и иррациональное поведение можно предсказать и поэтому вполне возможно в будущем это станет очередным этапом развития модели «экономического человека», а не причиной отказа от неё. 
Эти же выводы доказывает сравнительно новая ветвь исследования, сформировавшаяся на стыке двух научных дисциплин – нейробиологии и экономики. 
2. Нейроэкономика и новые возможности экспериментаторов
Наиболее распространенная схема проведения нейроэкономических экспериментов, первые из которые был проведены еще в 1990-х заключается в следующем: выбирается несколько испытуемых, которым предлагают принять какое-либо решение, как правило в ходе игры. В это время с помощью специального оборудования ведется наблюдение за нервно-мозговой деятельностью участников эксперимента, выявляется активность определенных частей мозга. Так, А. Санфи и соавторы исследовали активность мозга в ходе игры «Ультиматум». Наблюдения за испытуемыми при помощи функциональной магнитно-резонансной томографии (фМРТ) позволили выявить, какие части мозга были активны в момент принятия «честных» решений, а какие в момент принятия «нечестных». Направление и тематика подобных исследований вызвали большой интерес, и к настоящему моменту проведено значительное количество подобных экспериментов. Естественно, они касаются вопросов, близких по тематике исследований по поведенческой экономике. Так, экономисты и нейробиологи большое внимание уделяют выявлению предпочтений индивидов и принципов их формирования, а также причин, по которым люди с одинаковыми предпочтениями ведут себя по-разному в зависимости от изменений внешних условий. 
Х. Плассман, используя фМРТ, продемонстрировал, что потребители считают более дорогое вино более вкусным и рост цены на него приводит к повышению оценки его вкусовых качеств. Еще ранее С. Макклур выявил, что мозговая активность человека изменяется в зависимости от того, знает или не знает этот человек бренд напитка, который он пьет. 
То есть, говоря о модели экономического человека, следует иметь в виду, что некоторые особенности выбора, которые были исключены из модели, значимы, и в силу физиологических причин широко распространены. Иначе говоря, психологические исследования, которые часто критикуют как нерепрезентативные, благодаря нейроэкономике получают более серьезную поддержку. И действительно, например, Б. Мартино выявил часть мозга, активную при наблюдении эффекта фрейминга], который был описан еще Д. Канеманом и А. Тверски. В свою очередь, Дж. Дикаут при помощи позитронно-эмиссионной томографии выявил физиологические основы эффекта неприятия потерь, также ставшим известным после исследований в области поведенческой экономики. 
Нейроэкономика, вслед за поведенческой экономикой, претендует на пересмотр самых основ микроэкономики – связи полезности и совершаемого выбора. Так, С. Камерер отмечает «неоднородность» полезности (ожидаемая полезность имеет другую природу, чем полезность, основанная на прошлом опыте), указывая, что разным типам полезности соответствует своя мозговая активность. Помимо этого, выбор не всегда определяется гедонистическими мотивами, так как за принятие решений отвечают две раздельные части мозга, при этом одна из них отвечает за удовольствие и боль, а вторая – за мотивацию, и отражает реальные потребности человека. Например, человеку может не нравиться что-то, что ему необходимо (брокколи, теплый, но колючий свитер), а также нравиться то, в чем он не нуждается (предметы роскоши, фаст-фуд). 
Таким образом, выбор основывается не только на получении удовольствия или избегания боли, а связан со множеством иных критериев, которые и изучаются в рамках нейроэкономических исследований. Наконец, исследования также показали, что у человека активируются одни и те же части мозга, когда он сам испытывает боль и когда наблюдает боль других. Это означает, что многие элементы социального взаимодействия, которые в экономической теории принято считать результатом свободного выбора, могут быть следствием воздействия физиологических и генетических факторов. 
В целом исследования в сфере нейроэкономики продвинулись достаточно далеко, хотя до сих пор сложно говорить о формировании некой общей концепции. Кроме того, ширится число критических исследований, указывающих на ограниченность нейробиологических методов. Так, по мнению Ф. Гюла и В. Пезендорфера, пока не будет продемонстрировано, что человеческий выбор подчиняется законам биологии и может быть предсказан, нет смысла добавлять в экономические модели новые нейробиологические параметры, так как это необоснованно усложнит модель. Ведь, в конце концов, экономисты знают, что люди подвержены эмоциям и психологическим эффектам, но не учитывают эти факторы в своих моделях, так как цель этих моделей – не точное копирование людей, а иллюстрация определенных экономических законов. И в той мере, в какой модель рационального выбора способствует достижению этой цели, нет смысла повышать ее реалистичность только ради реалистичности. Кроме того, экономисты преимущественно изучают «спонтанный порядок», т. е. рыночную экономику, денежную систему и т. д. и близость к психологии или нейробиологии не принесет пользы. Иначе говоря, знание того, какие именно части головного мозга человека задействованы во время принятия того или иного решения, не дает качественных улучшений в существующую теорию, а только усложняет ее. Ведь, в конце концов, для экономиста, делающего суждение о связи эмиссии и динамики цен, не важно, какие именно части мозга активны, когда человек принимает решение о повышении цены на продаваемый товар. 
Не ясно также, каковы основания делать универсальные выводы о человеческом поведении на основании наблюдений в экспериментальных и очень специфических условиях. Так, например, остается вопрос о том, как влияет величина распределяемых благ между индивидами в процессе игры «Ультиматум», если бы речь шла о нескольких тысячах или миллионах долларов. Возможно ли применение абстрактных данных, полученных в результате проведения эксперимента в «искусственных условиях», в реальном мире? Как утверждает Хогарт, абстрактные данные важны для абстрактного мира, поэтому требует обоснования, что результаты экспериментов являются чем-то большим, чем просто результатами в гипотетическом мире, далеком от реальности. Наконец, следует иметь в виду, что знание о том, какая часть мозга активна в тот или иной момент времени, не говорит ничего о том, о чем думает человек и какие образы возникают в его голове. 
Нейробиологи наблюдают лишь физическую активность, а не ментальную, что существенно ограничивает пользу от их исследований. Так, например, описание физического процесса в мозге при принятии решений ничего не говорит о выборе как об экономическом результате в действующих институциональных условиях. Пусть выбор и нейронная активность связаны, однако эту связь очень сложно отделить и проследить. Нейробиологические исследования не отвечают на вопросы о том, как будет действовать человек в определенной ситуации, и поэтому нейробиология и экономическая теория различны и имеют разный объект исследования, различные цели и задачи, отвечают на разные вопросы с использованием разных уровней абстракций. 
Введение психологических факторов в анализ, а также исследование процесса принятия решений индивидами на физическом уровне безусловно дало экономистам новые интересные факты и связи на биологическом уровне. Экономические решения стали рассматриваться не только как результат воздействия внешних факторов на человека, но и внутренних – нейробиологические исследования легли в основу маркетингового анализа, исследований рынка, модели человека. 
Нейробиология в целом подвергается активной критике, и иногда удовлетворительных аргументов для ее защиты нет. Как отдельная наука, нейробиология оставляет много открытых вопросов, частично связанных и со сложностью анализа биологических процессов, происходящих в голове индивида, и особенностью подхода, и, порой, многозначностью полученных результатов. Однако есть и положительные результаты, не позволяющие просто игнорировать это направление. Нейробиология приносит новые знания экономистам о самих людях и их особенностях, открыв возможности синтеза между экономикой и естественными науками, а также повысив качество исследований в рамках поведенческой экономики. 
Уже сегодня целый ряд психологических феноменов благодаря нейробиологам получил подтверждение на физиологическом уровне, и в этой связи говорить об их значимости и распространенности стало намного проще. Еще до недавнего времени экспериментаторы могли похвастаться лишь результатами экспериментов с несколькими десятками студентов, мотивация которых всегда была одной из самых слабых мест в дизайне экспериментов. Но в той мере, в какой нейробиология способна выделить физиологические основы выбора, у экспериментаторов появится возможность с большей уверенностью делать универсальные выводы на основе собственных экспериментов. В целом же можно утверждать, что новые горизонты, открывающиеся перед исследователями в связи с получением новых знаний о природе человека, вполне способны привести к существенным изменениям в понимании модели человека в экономике. 
Сегодня сама экономическая наука претерпевает изменения, в том числе изменяет направление своего развития. Экономисты, получив результаты нейробиологических исследований, ставят более амбициозные цели, требующие и более сложных и реалистичных моделей индивидов, и нейробиология становится верным спутником экономической науки.
Лекция 2
На современном этапе нейроэкономисты активно используют возможности теории игр. Изначально теория игр претендовала на роль универсальной математической модели поведения людей в условиях конфликта интересов. Однако более поздние теоретические и эмпирические исследования подставили это перспективу под вопрос. Тем не менее, моделирование поведения двух игроков с помощью методов теории игр помогает современным нейроэкономистам в разработке программ исследований в качестве тестовых заданий. В настоящее время, при исследованиях с помощью функциональной магниторезонансной томограммы (фМРТ) игроков в современных версиях экономических игр оказывается, что испытуемые, чей мозг сканируется, когда им представляют несправедливую сумму (от 1-2 долл. из возможных 10), демонстрируют яркую активность в передней билатеральной инсуле мозга, отвечающей за негативные эмоции. Этот человек с устойчивой активностью в инсуле с большой вероятностью отказывается от несправедливого предложения. Передняя часть поясной извилины – область мозга, которая обнаруживает когнитивные конфликты, также активизируется; считается, что эта зона опосредует конфликт получения денег и неприятные ощущения. Полученные результаты подчеркивают важность влияния эмоций человека на принятие решения. В подобных играх проинформированные игроки коллективно выбирают стратегию, которая приносит доход вне зависимости, нравится ли он им или нет, и которому они присваивают числовую ценность («полезность»). Усовершенствование теории игр в ходе подобных экспериментов привело к развитию поведенческой теории игр и созданию модели «социальной полезности», лежащей в ее основе. Эта модель показывает, как выгоды игроков от распределения выплат зависят от того, сколько получили другие игроки. Эта старая идея иллюстрируется многими экспериментами, раскрывающими повседневное сотрудничество, например в игре «дилемма заключенного», в которой «нарушение правил» всегда предпочтительнее для одного игрока, но взаимное сотрудничество выгодно для всех членов группы. Кооперация в «дилемме заключенного» хорошо исследована, но случаи в новых играх помогают проверять конкретные социальные функции полезности, тем самым обновляя гипотезы.
Нейроэкономисты хотят раскрыть нейронный механизм, лежащий в основе принятия решений: от представления стимула до выбора, обратной связи, обучения и т. д. В отличие от экспериментов в традиционной экономике исследователи измеряют нейронную активность, пока участники выполняют задачи, обычно используя технологии визуализации мозга. Иногда в зависимости от проверяемой теории проводятся дополнительные физиологические измерения, такие как серцебиение, кровяное давление, забор образцов ДНК. 
Нейрон, согласно нейронной доктрине нейроанатома Сантьяго Рамона-и-Кохана – элементарная структурная и функциональная единица нервной системы. Нервная клетка высокоспециализированна, принимает определенные сигналы и отвечает на них, проводит раздражение, а также образует огромное количество связей с другими нейронами. Прикладная область нейронаук, занимающаяся разработкой методов, моделированием и проблемами интерпретации данных об активности нейронов и их сетей, называется нейровизуализация. Самый непосредственный способ измерения нейронной активности – активация потенциалов и электрохимических импульсов. Всплески нейронной активности можно замерить при размещении микроэлектродов или в самом нейроне, или в межклеточном пространстве в непосредственной близи с клетками; эта технология называется «единичная запись». Основная область применения в современных неронауках – эксперименты с животными, однако, порой применяется и на людях (в случае, если пациент имеет серьезные повреждения нейронной ткани). Благодаря этому методу ученые выявили первостепенную роль «зеркальных нейронов» в социальной интеракции людей (начиная с распознавания лиц заканчиваю явлением эмпатии). Но, поскольку эта процедура инвазивна, ее достаточно редко использует в экспериментах с людьми, но существует ряд не менее эффективных неинвазивных техник. 
Электроэнцефалограмма (ЭЭГ) использует показания электродов, закрепленных на поверхности головы, фиксирующие электромагнитное поле определенной области мозга, находящейся под ними. Магнитоэнцефалограмма (МЭГ) фиксирует изменения в магнитном поле, индуцированном нейронной активностью. Вместе ЭЭГ и МЭГ дают высокое временное разрешение (измерения в миллисекундах), но наиболее чувствительны к сигналам коры . 
Наиболее распространенный и популярный метод – метод функциональной магниторезонансной томограммы (фМРТ), который основывается на различии магнитной восприимчивости насыщенной и ненасыщенной кислородом крови и сканирует сигналы, соответствующие уровню насыщенности кислородом крови (оксигенации крови) – частный случай гемодинамической функции. ФМРТ имеет высокое пространственное разрешение (1-10 мм.), но низкое временное (1-2 сек.). Рассмотрим подробнее этот метод. ФМРТ измеряет физические изменения в мозге, связанные с нейронной активностью. Человек располагается в магнитном поле с заданными условиями и подвергается кратковременному радиочастотному излучению. Различные химические субстраты отвечают на это облучение как функция определенного магнитного поля. Это позволяет сканеру замерить химическую структуру ткани мозга в очень высоком разрешении, что представляет собой легко интерпретируемые данные . Так, при выполнении различных когнитивных задач растет потребность мозга в энергии и кислороде, что приводит к повышению кровяного давления и локальному притоку крови. У молекул кислорода, переносимых гемоглобином, есть очень важное свойство – парамагнетизм (т.е. кислород относится к классу веществ, которые намагничиваются во внешнем магнитном поле и выстраиваются по его направлению). Именно благодаря этому свойству реагировать на изменения магнитного поля исследователи видят «подсвечивающиеся» области мозга. Также фМРТ позволяет строить трехмерные модели мозга, используя метод 3D – моделирования, элементарная единица измерения – воксель (объемный пиксель). В среднем мозг человека содержит порядка 50 тыс. таких единиц. Выполнить сопоставление информации о локальной биохимической структуре мозга с нейронной активностью значительно труднее. Сканеры фМРТ не могут обнаружить локальные изменения электрического поля мозга, поскольку такие показатели лежат далеко за пределами разрешения устройства. Эта проблема решается при наложении данных сканеров МРТ и фМРТ, в результате исследователи получают карту нейронной активности мозга, где выделены участвующие в решении конкретных когнитивных задач участки мозга. Этот метод – своеобразный системно-функциональный подход в нейровизуализации. При анализе полученных сканерами данных ученые сталкиваются с некоторыми особенностями - форма гемодинимаческой функции и отношение «чистого» сигнала к шуму у МРТ - сканера. Для нивелирования колебаний в сигналах оксигенации крови, не связанных с управляемыми симуляциями, полученные данные предварительно обрабатываются для компенсации конкретных источников изменений. Для этого сначала исключаются первые снимки, затем данные корректируются с поправками на время повторных снимков и движений головы во время процедуры. После этого данные отображаются в высоком разрешении и контрасте в виде анатомического изображения. Подобный эффект достигается при наложении структурных и функциональных срезов. Кроме того полученные от разных участников исследования модели нейронной активности преобразуются, проходя процесс «нормализации». Для обнаружения конкретных границ области мозга, задействованной во время выполнения задач, проводится статистический регрессионный анализ. 
Т. о. исследователи локализуют источники сигналов и определяют область мозга, отвечающую за выполнение тех или иных задач . 
Методы МРТ и фМРТ получили широкое распространение в том числе и в нейроэкономических исследованиях. Так, в 2007 г. исследователи Х. Плассман, Дж. О'Доэрти и А. Ренджел из Калифорнийского института технологий в своей статье обратили внимание на проблему готовности платить в повседневной жизни людей. Готовность платить – это возможность обменять максимальную сумму из возможной на наборов товаров и услуг. В спроектированном ими эксперименте участвовали 19 человек разного возраста (средний–25,5 лет) без каких-либо физиологических и психических отклонений. Участникам дали следующие инструкции: не есть в течение 4-х ч. до начала эксперимента, задание в виде установления цены на 50 различных товаров, получение оплаты за участие в размере 35 долл. (дополнительное условие: 3 долл. – максимальная цена единицы товара) и возможность съесть все, что куплено, после. 
Итак, испытуемым предлагалось участвовать в аукционе, который проводился по методу Беккера – Де Грута – Маршака. Участник устанавливал цену b (b=0,1,2,3 $), затем программа случайно выводила число n (n =0,1,2,3; p=0,25). Если b больше или равен n, то участник получал товар по цене n; в случае, если b меньше n, то он ничего не получал, но и ничего не тратил. Исследователи дали возможность испытуемым самостоятельно рассчитать, какую максимальную сумму они готовы установить в качестве цены. Т. о., все участники проходили два этапа – свободный и ограниченный ими же «аукционы». Средняя цена в свободном испытании составила 1,4 долл., более 75% всех ставок боли больше нуля. Данные получены путем дисперсионного двухфакторного анализа, где в качестве независимых переменных выступили сумма ставки и вид испытания; анализ не выявил статистически существенного влияния. 
Интересные данные дало картографирование активных зон мозга . Если в первом, «свободном» варианте испытания активизировалась медиальная орбитофронтальная кора, то в «ограниченном» - дорсолатеральная префронтальная кора. Это расхождение объясняется тем, что мозг оценивает товар непосредственно в момент обнаружения визуальных стимулов (раздражителей). Во время второго испытания мозг опирается на ранее полученный опыт. Есть и другое объяснение – возможно, мозг анализирует вынужденную ставку или находится в конфликте с желанием платить. Данное исследование подтвердило результаты опытов, проведенных ранее над обезьянами, и имеет большое значение, поскольку утвердило значимость орбитофронтальном коры в процессе принятия решений в экономической сфере деятельности человека. 
Стоит отметить, что, несмотря на высокую эффективность методов и обширные перспективы их применения, нейроэкономика остается недоступной для многих исследователей. Одна из причин – недостаточное финансирование государством и инвестирование частным бизнесом научного сектора. Так, высокотехнологичная аппаратура, используемая в экспериментах, не только дорога, но и затратна в эксплуатации. К числу не меньших по значимости относятся вопросы этики нейроэкономических исследований. В современной философии есть два направления, разрабатывающие решения этических проблем нейронаук, - нейроэтика и нейрофилософия, в рамках которой развивается элиминативный материализм. Данные, получаемые в ходе многих исследований, ставят под серьезное сомнение объективное существование таких категорий, как ответственность за поведение и мысли, свобода принятия решения и действий. Элиминативный материализм в наиболее радикальной форме утверждает, что в ходе следующей революции биологических и социальных наук они объединятся в нейробиологию. Эти вопросы ставят в тупик многих ученых, вызывают бурные дискуссии, что лишь подтверждает необходимость продолжения данных исследований. Нейроэкономисты также сталкиваются и с методологическими проблемами. Особенно остро стоит вопрос об интерпретации данных, полученных в ходе эксперимента с применением методов нейробиологии. Сопоставление данных о биохимических реакциях и физических процессах мозга с данными психологического и экономического анализов все еще остается вызовом для нейроэкономистов. К сожалению, на данном этапе развития науки у ученых нет ответов на все интересующие вопросы. Но не стоит забывать, что нейроэкономика – очень молодая наука, имеющие все возможности раскрыть закономерности экономического поведения человека.
Лекция 3
Установленные сегодня информационные сети, опутывающие общество, становятся причиной нарастающего и неизбежного процесса распространения всеобщих глобальных проблем, от решения которых зависит дальнейшее будущее человека. С политической точки зрения, это обуславливает возрастание роли международных систем отношений, направленных на объединение усилий и ресурсов в решении ключевых вопросов жизнедеятельности. С точки зрения науки, современная цивилизация, демонстрирующая постоянное усложнение собственных структур, требует нового похода к решению общемировых проблем, включающего комплексные междисциплинарные методы.
Текущий кризис перепроизводства уже сейчас обуславливает огромное количество
Негативных последствий, связанных с биологическими и социальными сферами жизни человека. Значительный разрыв в потреблении разных стран свидетельствует о недостаточной развитости применяемой системы распределения благ. В связи с этим, перед наукой встает задача поиска альтернативных путей налаживания воспроизводственного процесса. Одним из таких путей является изучение процесса принятия решений и поведения потребителя как конечного звена цепочки экономических отношений.
Несмотря на то, что свою особую актуальность термин «общество потребления» приобрел сравнительно недавно, очевидно, что попытки понять поведение потребителя и научиться его предугадывать предпринимались и многие столетия назад. Накопившийся опыт изучения этого вопроса сформировал целый ряд фундаментальных дисциплин, объясняющих факторы и стимулы потребления. Пожалуй, одной из наиболее распространенных теорий, заложивших основы классической экономической дисциплины, является теория Маршалла (модель предельной полезности), которая трактует поведение потребителя на рынке как результат собственных калькуляционных расчетов выгод от покупки. Эта теория находится в одной плоскости с трудами Адама Смита, постулирующего идею полной рациональности и осознанности решений экономического характера. Теория Маршалла легла в основу большого количества моделей потребления на макро- и микроэкономических уровнях. В дальнейшем Ирвингом Фишером была сформулирована проблема межвременного потребительского выбора, которая в большинстве расчетов учитывала фактор времени (доходы текущих и будущих периодов), благодаря чему понятие дисконтирования позволило корректным образом сравнивать экономические сделки, совершенные в разное время.
В свою очередь, противником излишней математизации экономической деятельности, Джоном Кейнсом, был разработан мультипликатор инвестиций, отражающий взаимосвязь величин потребления и сбережений населения с экономическим ростом страны. Кейнс продемонстрировал то, каким образом государство может влиять на величину сбережений и потребления, используя финансовые инструменты.
Перечисленные теории прошли сквозь многие годы и получили большое практическое применение, тем не менее, их нельзя назвать исчерпывающими, поскольку большинство из них рассматривают человека лишь с одной стороны. В то же время, параллельно экономическим, развивались иные дисциплины, изучающие поведение человека.
Например, профессор психологии, Зигмунд Фрейд положил начало одной из известнейших теорий психологии, согласно которой наибольшая часть решений принимается человеком на бессознательном уровне. Впоследствии теория сформировала ряд конкретных факторов, влияющих на решения человека, в том числе и экономического характера.
Учеными в сфере социологии активно рассматривается модель поведения Веблена, который представлял поведение человека сквозь призму престижа и стремления занять определенное место в обществе.
Концепция демонстративного поведения, складывающаяся из понятий социальных классов, контролирующих групп, культуры и субкультуры, стимулируют человека на совершение тех или иных экономических действий.
Биологическая сущность человека была раскрыта моделью поведения Павлова, которая является результатом адаптации исследований ученого Ивана Павлова к поведению потребителей. Модель оперирует четырьмя основными понятиями: импульс, внушение, ответ и рецидивы, которые формируют механизм условных рефлексов человека. Иными словами, поведение человека, процесс приятия им решений могут обуславливаться регулярными повторениями каких-либо действий или формированием ассоциаций. Исследования Павлова оказались особенно полезны для дисциплины маркетинга и изучения различных стимулов как реклама, специальные предложения и т.д. Уже на данном этапе рассмотрения принятия человеком решений, можно сказать, что этот процесс протекает на различных уровнях. Этот вопрос изучается множеством дисциплин и имеет различные стороны исследований:
Таблица 1- Многоуровневый характер процесса принятия решений
	

Процесс принятия решений
	Уровень принятия решений
	Дисциплина

	
	
Социум
	Социология, экономика,
маркетинг, брендинг, политика

	
	Познание (сознание,
бессознательный аспект)
	Когнитивная психология

	
	Нейроны, нейронные сети
	Нейробиология

	
	Гены
	Генетика



Однако различные уровни, на которых, в той или иной степени, происходит принятие решений, и соответствующие дисциплины, занимающиеся поиском ответа на вопрос «От чего зависит выбор некоторой альтернативы в условиях множественности?», составляют огромную базу данных, бессистемное изучение которой является трудоемким и неэффективным процессом.
Ответом на потребность окружающего мира в систематизации знаний о процессе принятия решений послужил междисциплинарный империализм, включающий внедрение понятий экономики в решении проблем других сфер деятельности и наоборот, применения смежных систем категорий других наук в изучении человека как субъекта экономики.
Экспансия теорий экономики, а также их интеграция с областями психологии и нейробиологии, и обусловили возникновение таких дисциплин как поведенческая экономика и нейроэкономика.
Нейроэкономика как точка пересечения нескольких научных дисциплин проецирует новые принципы изучения процесса принятия решений, кардинально меняя характер всего воспроизводственного процесса. При построении своей системы категорий, комбинируя понятия фундаментальных нейронаук, экспериментальной, поведенческой экономики, когнитивного и социального разделов психологии, нейроэкономика рассматривает человека с разных сторон:
· как экономический субъект, стремящийся удовлетворить собственные потребности;
· как объект, которому присущ большой спектр чувств и эмоций;
· как организм, способный к мыслительной деятельности, обеспечивающей свое функционирование за счет импульсов, движения нейронов.
Несмотря на то, что сама идея существования нейроэкономики ставилась представителями неоклассической теории экономики под сомнение, сторонники нового направления мысли сумели доказать ее необходимость. Ключевым результатом возникновения нейроэкономики еще на начальном этапе ее развития уже служит радикальное переосмысление сущности человека при принятии решений.
Тем самым, уход от привычной концепции homo economicus, которой пользовалась экономика на протяжении многих столетий, привел к определению поведения человека как иррациональное, но, вместе с тем, – предсказуемое.
Составная часть нейроэкономики или смежная с ней дисциплина – поведенческая экономика стала первой ступенью к пересмотру взглядов экономистов на потребителя. Сравнительный анализ поведенческой экономики выявил значительные расхождения между рациональным и реальным человеком:
Таблица 2
Сравнительная характеристика рационального человека и реального человека
	Рациональный человек
	Реальный человек

	· Знает все альтернативы
	· Альтернатив слишком много

	· Способен к их рациональному ранжированию
	· Ранжирование – тяжелый процесс

	· Предпочтения характеризуются постоянством
	· Предпочтения меняются

	· Строго последователен в своих действиях
	· Выбор зачастую является импульсивным, эмоциональным



До недавнего времени противоречия в поведении экономически активного человека относились к вопросам индивидуального потребления, поэтому не брались в расчет на макроэкономическом уровне.
Если традиционные методы изучение процесса принятия решений отталкивались от стремления потребителей к максимизации полезности, то исследования американских ученых-психологов, Канемана и Тверски, начались с изучения других факторов, влияющих на принятие поведенческих решений отдельным индивидом. Впоследствии именно на основе изучения индивидуального потребления учеными были выявлены распространенные массовые отклонения от рациональных норм, которые были изложены в теории перспектив Канемана-Тверски.
Теория перспектив основывается на четырех парадоксах потребительского поведения [2]:
1. Эффект точки отсчета (или эффект контекста), согласно которому отношение к деньгам определяется не самой суммой, а тем, с чем эта сумма сравнивается;
2. Эффект ассиметрии функции субъективной ценности, обусловленный тем, что люди, в большинстве случаев, воспринимают потери в разы болезненнее, чем радуются количественно аналогичным выигрышам, то есть приобретение чего-либо равно по модулю в два раза большим потерям;[image: ]
Рис. 1 – Модель оценки субъективной ценности
Маркетологи руководствуются этим эффектом при построении политики лояльности: негативное впечатление клиента от покупки или пользования услуг несет за собой последствия в два раза большие, чем последствия от положительных впечатлений;
3. Эффект иллюзии невозвратных потерь состоит в снижении чувствительности к потерям. Иными словами, для человека потратившего крупную сумму денег, последующие за тем средние и маленькие суммы не кажутся значительными. Этим объясняется частое предоставление компаниями дополнительных услуг, товаров, стоимость которых значительно меньше основных;
4. Четвертый парадокс основывается на сложности восприятия человеком такого понятия как вероятность. Как правило, оценивание вероятности событий происходит необъективно: высокие вероятности покупателями очень часто занижаются, а низкие, напротив, завышаются. По причине этого когнитивного искажения одни люди посещают казино и участвуют в лотереях, а других избегают любых дополнительных рисков.
Теория перспектив послужила импульсом к дальнейшему глубокому изучению психологии потребителя и развитию таких дисциплин как нейроэкономика. Удостоившись Нобелевской премии, исследования Канемана и Тверски привлекли внимание ученых-экономистов к вопросу о том, что экспансия психологических категорий может дать экономике.
Труды ученого-экономиста, Ричарда Тайлера, содержат еще более глубокие исследования потребительского поведения и, кроме того, несут в себе содержательные объяснения по их применению на макроэкономическом и микроэкономическом уровне . Сформированные им принципы ограниченной рациональности, социальных преференций, выявленное отсутствие самоконтроля, эффект владения не только дополнили перечень массовых парадоксов поведения потребителей, но и отразились на государственной деятельности в отношении населения.
Конкретным примером является стимулирование пенсионных инвестиций США в соответствии с выявленными закономерностями поведения .
На начальном этапе Ричардом Тайлером были сформированы эффекты, противодействующие и способствующие сбережению средств населения. Затем за основу нового механизма формирования пенсионного фонда был взят эффект инерции поведения и влияние привычек. В согласовании с ними через экономических агентов было установлено априорное использование инвестиционной стратегии: еще на этапе трудоустройства компанией по умолчанию определяется базовый пенсионный план, от которого у работников есть возможность отказаться. Практика показала, что абсолютное большинство работников предпочитает придерживаться назначенного плана в дальнейшем, а не сокращать свои инвестиции в пенсионный фонд.
Таким образом, выявленное инерционное поведение и влияние привычек поспособствовали становлению социально-экономических систем США.
Как уже было замечено, поведенческая экономика, в некоторой степени, послужила опорой для развития нейроэкономики, поскольку активно развивала идею предсказуемой иррациональности человека. Нейроэкономика, в свою очередь, обеспечивает физиологическое обоснование тех или иных психологических феноменов.
Нейроэкономика делает акцент на бессознательности мыслительной деятельности человека в момент принятия решений, активирующей отдельные части мозга человека. Важно отметить, что нейроэкономика не просто определяет, какие зоны мозга функционируют при принятии решений: для экономистов и маркетологов дисциплина выливается в ряд удобных и доступных инструментов построения эффективной деятельности, в особенности, на микроэкономическом уровне.
Например, еще более позднее, чем нейроэкономика, направление, понимание которого еще не совсем однозначно, а применение – все более и более повсеместно – нейромаркетинг.
Нейромаркетинг как практический раздел нейроэкономики позволяет трансформировать маркетинговый процесс предприятий и используется в нескольких направлениях, значительно повышая вероятность рыночного успеха фирмы, будучи ее важным конкурентным преимуществом.
Согласно исследованиям психологов и нейробиологов Гарвардского университета, более 90% мыслительной деятельности человека протекают на подсознательном уровне, не контролируемом напрямую. Неким выводом из этого утверждения может послужить высказывание американской ученой- антроплога, Маргарет Мид: «Что люди думают, делают и говорят – это три совершенно разные вещи». Наиболее распространенные традиционные инструменты маркетинговых исследований как анкетирование опрос и интервью не вполне корректны, хотя до недавнего времени их применение считалось вполне эффективным.
Около 4,5 миллионов долларов тратится в мире на качественное исследование рынка, тем не менее, не всегда можно гарантировать точность полученных данных: в процессе сбора первичные эмоции человека проходят через «фильтр формулирования», поэтому полученная в ходе исследования информация искажается и упускает изначальные причины принятия того или иного решения .
Технологии нейромаркетинговых исследований позволяют регистрировать неосознанные сенсорные, когнитивные и эмоциональные реакции человека.
Исходя из принятых параметров – внимание, интерес, запоминание, эмоция и действие – определяются отношение потребителя к предложенным альтернативам и его достоверные предпочтения.
Таким образом, на основе опыта практического применения обоих методов исследований поведения потребителя можно провести сравнительный анализ, доказывающий целесообразность использования инструментов нейромаркетинга современными предприятиями:
Таблица 3 - Сравнительная характеристика традиционных и нейромаркетинговых исследований
	Традиционные методы (опрос, анкетирование, интервью)
	Нейромаркетинговые исследования

	· Получают результаты на основе субъективных данных респондентов
	· Дают рекомендации на основе объективных данных
нейроисследований

	· Анализируют мнения и реакции респондентов после их знакомства с
исследуемым материалом
	· Регистрируют реакцию респондентов в момент знакомства с
исследуемым материалом

	· Опираются только на ответы респондентов
	· Обрабатываются массивы данных о реакциях испытуемых

	· Результатом является субъективная экспертная оценка
	· Результатом является объективная формализованная оценка


Реалистичное моделирование поведения потребителя позволяет использовать инструменты нейромаркетинга сразу в нескольких направлениях как исследования (сбор и обработка данных), брендинг, коммуникации и продвижение, создание веб-контента и анализ поведения потребителей:
1. Поскольку очевидным преимуществом многих компаний выступает приверженность потребителей к ее сформированному образу, полученные данные о предпочтениях потребителя могут быть использованы в брендинге (например, при определении названия компании, продукта, его внешнего вида и физических характеристик на основе ассоциаций);
2. Создание веб-контента с использованием инструментов нейромаркетинга подразумевает построение тепловых карт сайтов или мобильных приложений. С помощью системы слежения за зрачками человека (eye-tracker) регистрируется маршрут перемещений зрачков, а также их фокусировка, в момент которой происходит запоминание информации, что позволяет делать выводы об эффективности концепций цифровых сервисов.
3. Другим прикладным направлением нейромаркетинга выступает анализ поведения потребителей: совокупность полученных данных отличается точностью и полнотой, поэтому на ее основе можно прогнозировать тренды поведения потребителя и моделировать скрипы (набор поведенческих моделей) для формирования рекламных стратегий.
4. Процессы коммуникаций и продвижения товара играют важнейшую роль для предприятия. Создание рекламных роликов с использованием специальной аппаратуры – элекроэнцефалографа (ЭЭГ), позволяет значительно сократить расходы рекламного бюджета.
Нидерландская компания Heineken, использующая инструменты нейромаркетинга в своих исследованиях, измерила реакции респондентов на свой рекламный ролик. Изучив динамику активности головного мозга, а именно – понижение и повышение показателей внимания (верхняя линия), интереса (средняя линия) и эмоций (нижняя линия), компания удалила эпизоды с низкими показателями и структурировала эпизоды с высокими, что привело к росту внимания на 14% и сокращению эфирного времени на 24%. Тем самым, сократив расходы рекламного бюджета и повысив лояльность покупателей, компания увеличила эффективность своей рекламы .
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Рис. 2 – Измерение динамики активности мозга при просмотре рекламы    компании Heineken
Исключая возможность использования ложных показателей о потребительском поведении, применение потенциала нейроэкономики и нейромаркетинга ведет к оптимизации бизнес-процессов, а также минимизации рисков. Если предыдущие методы сбора и анализа информации учитывали лишь результаты принятия решений потребителем, то нейромаркетинговые методы охватывают процесс в общем, указывая на причины того или иного решения. 
Как уже было сказано, нейромаркетинг – еще не до конца изученная область знаний, о применении которой в научном сообществе ведется большое количество споров. Некоторыми учеными ставится под сомнение морально- этическая составляющая используемых методов, поскольку вместе с глубоким пониманием процессов нервной системы человека может появиться возможность манипулирования потребительским мышлением или возникнет риск нанесения вреда респонденту.
В связи с этим инструменты нейромаркетинга актуализируются не только для коммерческих областей применения, но, в еще большей степени, для научных исследований и государственных вопросов регулирования.
Очень важным является вопрос законодательного регулирования применения этих технологий. На данный момент российское законодательство не предусматривает их использование, в то время как некоторое время назад методы нейромаркетинга были запрещены к использованию коммерческими предприятиями в ряде европейских стран. Однако по той причине, что практически любые знания могут быть применены как во благо, так и во вред обществу, полный отказ от представленных инструментов значит отказ от налаживания связи с потребителями.
Решение изложенного противоречия заключается в определении морально-этической составляющей через выполнение следующих задач:
· выявление проблем, связанных с применением нейромаркетинговых концепций;
· установление нормативных и законодательных границ применения инструментов нейромаркетинга, обеспечение механизма контроля за их исполнением;
· организация просветительской деятельности для воспитания осознанного потребления населения.
В правильном направлении изучения и применения технологии нейромаркетинга будут способствовать пониманию процесса принятия решений самими потребителями.
Важно помнить, что при реализации потенциала области нейроэкономики и нейромаркетинга, в первую очередь, следует руководствоваться возможными последствиями. Экономические отношения должны стремиться к такому типу взаимодействия, когда обе стороны поддерживают паритетное равновесие, получая ожидаемый взаимовыгодный эффект.
Использование нейроэкономических и нейромаркетинговых исследований отвечает запросам современного мира в рациональном механизме распределения материальных благ, который основывается на регулировании процесса потребления. В сущности, являясь результатом многолетних исследований экономистов, психологов и нейробиологов, дисциплина может послужить ключом к решению глобальных проблем человечества.
Лекция 4
Электроэнцефалографическое исследование цветовосприятия
Электроэнцефалографическое исследование нейронной активности при воздействии визуальных раздражителей различных цветов
Совместный исследовательский проект с Венским институтом функциональной топографии головного мозга имени Людвига Больцмана.
Исходная ситуация
«Суха теория, мой друг, но древо жизни пышно зеленеет». 
В хорошем русском переводе «Фауста» эта хрестоматийная фраза звучит именно так, но оригинальный текст Гете выглядит все-таки несколько иначе. Теорию великий поэт называет не сухой, а серой, а зеленое древо жизни у него еще и золотое. Каждому цвету Гете приписывает определенное значение.
То, что гениальный поэт, а также исследователь цвета выразил в стихах, актуально и сегодня: цвета играют в нашей жизни очень большую роль. Цвета не только делают наше существование ярче, но и определяют наше настроение, воздействуют на наши мысли и поступки. Различая цвета, мы лучше распознаем объекты окружающего мира, лучше справляемся с жизненно важными задачами. Также цвета несут в себе информацию, важную для коммуникации. Многочисленные исследования психологии цветовосприятия наглядно и подробно описывают воздействие цвета в разных жизненных ситуациях. Это знание применимо также в области разработки и реализации розничных концепций. В нашем исследовании мы прежде всего рассмотрим нейрофизиологические аспекты цветовосприятия.
Цель исследования — с помощью электроэнцефалографа измерить нейрофизиологическое воздействие цветов на когнитивное и эмоциональное поведение. Отметим, что это базисное исследование, которое не содержит конкретных инструкций к действию.
Введение в теорию цвета.
Что такое цвет
Цвет — это сенсорное впечатление, которое возникает, когда волновые световые раздражители определенной длины (электромагнитное излучение в диапазоне приблизительно от 180 до 780 нм, так называемый световой спектр) попадают на рецепторы зрачка. Оттуда по нейронным сетям этот импульс передается в мозг и начинает восприниматься как цвет. Восприятие цвета окружающих объектов всегда субъективно, так как оно возникает только в головном мозгу смотрящего. В физическом смысле объекты не имеют цвета, мы всего лишь воспринимаем их такими.
Как мы воспринимаем цвета
Физиологический аспект цветовосприятия заключается в том, что в процессе эволюции на задней части человеческого зрачка появились фоторецепторы. При воздействии электромагнитных волн длиной от 380 до 780 нм они способны генерировать физиологический (нервный) сигнал. Существует два вида фоторецепторов: палочки и колбочки. Палочки распознают только контраст черного и белого, очень светочувствительны и делают возможным зрение в сумерках и в темноте. Колбочки ответственны за восприятие цвета. Существует три типа колбочек, которые воспринимают короткие (синий цвет), средние (зеленый) и длинные волны (красный цвет) цветового излучения. Каждое сочетание световых лучей, падающих на сетчатку, определенным образом возбуждает эти три вида колбочек и дает соответствующее впечатление о цвете. Нервные импульсы, которые возникают на фоторецепторах, передаются по нервным сетям в головной мозг (трансдукция), где в конечном итоге цвета начинают восприниматься сознательно.
Психология цветовосприятия
В нейрофизиологическом исследовании процессов цветовосприятия не обойтись без краткого повествования о психологическом воздействии цветов. Многочисленные психологические и социологические исследования на эту тему дают в целом единообразную картину. С одной стороны, эмоциональное воздействие цветов обусловлено свойствами универсальных объектов (голубое небо, красная кровь, желтое солнце, зеленая трава и др.), с другой стороны — влиянием культуры, и неважно, осознаем мы ее влияние или нет. В повседневной жизни с символикой цветов имеют дело не только живописцы, дизайнеры, графики и другие представители художественных профессий. Эмоциональное воздействие цветов отражается, например, в языке — всем знакомы выражения «словно красная тряпка для быка», «люди в белых халатах», «почернеть от злости» и многие другие. В таблице даны варианты символики цветов и характер их воздействия на человека.
Цвет/тон Ассоциации и воздействие Яркие тона Живость, яркость Неяркие (пастельные) тона Спокойствие, мягкость Желтый Приветливость, веселость, энергичность, живость, «солнечная» атмосфера. При использовании на большой площади создает ощущение «дешевизны» и вызывает беспокойство Оранжевый Тепло, уверенность, свет. Один из цветов буддизма. При использовании на большой площади также создает ощущение «дешевизны» Синий Действует расслабляюще, успокаивающе. Сам по себе или в сочетании с белым голубой цвет внушает ощущение холода, стерильности, некоммуникабельности. Ассоциируется с льдом, морем. Цвет верности Зеленый Стабильность, надежность. Воздействует освежающе, успокаивающе либо нейтрально. Ассоциируется с природой и весной. Цвет жизни Коричневый Создает атмосферу уюта и безопасности. Оттенки коричневого воспринимаются как приятные и располагающие к коммуникации. Бежевый цвет воспринимается как претенциозный. Кроме того, это цвет традиции. Также ему приписывают значения «бедность», «лень», «глупость» и «мещанство» Красный Активизирует и возбуждает. Теплый цвет, который издавна считается краской страсти, провокации, опасности. Это цвет экстремизма, крайности Розовый Этот цвет гораздо спокойнее, чем красный. С розовым ассоциируются интимность и счастье Серый Достоинство, уверенность. Однако этот цвет может воздействовать депрессивно, внушать мысли о старости. Эмоционально — нейтральный Черный Передает глубину, однако может воздействовать депрессивно, наводить на мысли о болезнях и смерти (траур). Кроме того, ассоциируется с властью Белый Символизирует невинность, божественность, нейтральность, при использовании на большой площади создает ощущение стерильности. В азиатских странах — цвет траура
Описание исследования
При исследовании цветовосприятия было проведено два эксперимента. В первом из них испытуемым (10 мужчинам и 10 женщинам) показывали по-разному окрашенные слайды и фиксировали нейронную активность при восприятии того или иного цвета.
Во втором эксперименте участникам было показано 30 фотографий с изображением целующихся влюбленных пар. Среди этих фотографий были как монохромные (окрашенные в разные цвета — красный, желтый, синий, зеленый, черный), так и цветные. Каждый снимок появлялся в шести цветовых вариантах (в случайном порядке, на одну секунду). Испытуемые получили инструкцию: «Вам будут показаны фотографии целующихся пар. Часть фотографий — портреты обычных людей, часть — кадры из фильмов. Пожалуйста, оцените, насколько, по вашему мнению, сильны чувства людей на фотографии (по шкале от 1 до 5)». При проведении эксперимента мы специально просили «оценить чувства» людей на фотографиях, чтобы внимание участников эксперимента не было направлено ни на цвет, ни на их субъективное отношение к нему. Исследовалось, насколько различные оттенки цветов влияют на эмоциональную оценку той или иной фотографии.
Результаты исследования
Электроэнцефалографическое исследование, проведенное в Институте функциональной топографии мозга, дало немало интересных результатов, однако в нашей книге мы ограничимся пятью наиболее важными из них.
Цвет и трансдукция
Процесс трансдукции («перевод» цветового раздражителя на язык мозга) при восприятии разных цветов занимает неодинаковое количество времени и вызывает различную по интенсивности нейронную активность в соответствующих областях мозга в зависимости от того, какой цвет обрабатывается.
До начала сознательного восприятия (примерно 200–300 мс) зеленый и голубой вызывают более сильное нейронное возбуждение в лобной доле головного мозга, чем красный. Красный, в свою очередь, за тот же временной период активирует нейронную деятельность в затылочной и височной зонах, что говорит о сильном эмоциональном воздействии этого цвета. Научно доказано, что импульсы визуальных раздражителей, пройдя через затылочную и височную зоны, сразу попадают в лимбическую систему (месторасположение эмоций). Верность поговорки «Синий — цвет разума, красный — цвет страсти» теперь доказана с точки зрения нейрофизиологии.
Цвета и эмоции
Влияние цветов на эмоциональное восприятие окружающего мира объясняется еще и тем, что пик нейронной активности при цветовосприятии приходится на 50-150 мс с момента начала воздействия раздражителя (период подсознательного восприятия). Таким образом, цвета оказывают огромное влияние на когнитивные (сознательно проживаемые) процессы, так как в период их подсознательной обработки они вызывают пик нейронной активности.
Воздействие цветов на сознательное восприятие
Было бы неправильным утверждать, что цветовосприятие находится исключительно во власти лимбической системы (как, например, биологически детерминированная реакция на раздражитель). Результаты нашего исследования четко показывают, что при сознательном восприятии (которое начинается по прошествии 300 мс) цвета воздействуют на нейронную деятельность совершенно по-разному. Иными словами, опыт, полученный в процессе социологизации субъекта, а также его индивидуальные цветовые предпочтения, личностные качества и структура мотивации оказывают очень большое влияние на восприятие цветов.
Воздействие некоторых цветов вызывает сходные реакции у представителей различных культур. Так, красный цвет влияет интенсивнее, чем синий и зеленый, яркое контрастное сочетание цветов — сильнее, чем неяркое. Если, например, мимика (биологическая реакция на раздражитель) глобальна, говорить о существовании единых реакций на различные цвета неверно: слишком сильно влияние культурных и социальных ассоциаций (см. рис. 1).
Цвет и пол
Интересным представляется детальное изучение и сравнение нейрофизиологических реакций во временной период до 200 мс (подсознательное восприятие) у мужчин и женщин. Выяснилось, что нейронная активность при цветовосприятии у женщин выше, чем у мужчин. Так как этот феномен наблюдался в период подсознательного восприятия, можно предположить, что женщины эмоциональнее реагируют на цвета вообще. На мужчин же, наоборот, более сильное воздействие оказывают черно-белые изображения.
Исследование воздействия запахов
Измерение активности головного мозга при визуальном восприятии фотографий в комбинации с различными запахами. Совместный исследовательский проект с Венским институтом функциональной топографии головного мозга имени Людвига Больцмана.
Цель исследования
Изучение воздействия запахов базируется на данных, полученных в ходе нейромагнитного исследования 2002 г. Результаты этого исследования показали, что товарные презентации, эмоционально наполненные за счет использования фотографий с эмоциональным сюжетом, по всем параметрам воздействия превосходят простые товарные выкладки. Эмоциональные сюжеты оказывают сильное влияние на процессы восприятия, запоминания и принятия решения. Исследование запахов, проведенное в 2002 г., показало, как различные запахи влияют на эмоциональное возбуждение при визуальном восприятии.
Биологическое значение запахов для человека
В нашей жизни обоняние играет очень важную роль. Обоняние помогает нам оценивать не только, скажем, качество пищи и множества других вещей, но и спасает нас в экстремальных ситуациях (почувствовав запах гари или газа, мы получаем сигнал об опасности). С обонянием связано развитие у человека таких рефлексов, как задержка дыхания и чихание.
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Рис. 1. Что происходит, когда мы вдыхаем запахи
Процесс обоняния очень сильно обусловлен эмоциональными факторами. Запахи выполняют важную функцию передачи сигналов между индивидуумами. Человек может распознать тысячи запахов, многие из которых не имеют названия, однако их можно определить по аналогии («пахнет, как…»). Запахи надолго сохраняются в памяти, человек может вспомнить их даже много лет спустя.
Процесс обоняния
На слизистой оболочке носа расположено около 5–6 млн. обонятельных, структурных и базальных клеток. Последние представляют собой недозревшие обонятельные клетки. Также в носу расположено около 1000 различных рецепторов (система визуального восприятия располагает только четырьмя рецепторами).
Молекулы вещества, обладающего запахом, проникают сквозь слизистую оболочку и оседают на тонких волосках обонятельных клеток. Там располагаются рецепторы, на которых собираются молекулы ароматических веществ.
При скоплении молекул на рецепторах вырабатывается электрический нервный импульс. По нервным волокнам этот импульс проходит через отверстия решетчатой кости и поступает в обонятельную луковицу. Оттуда сигнал передается в лимбическую систему — самую древнюю часть человеческого мозга, прямое соединение с которой (без прохода через таламус) объясняет сильный эмоциональный компонент обоняния.
Существенная часть обонятельного процесса происходит на бессознательном уровне и не управляется разумом. Запахи, даже если мы этого не подозреваем, оказывают сильное влияние на наши решения и действия. Зачастую под воздействием запахов, приятных или неприятных, меняется эмоциональное состояние личности.
Описание исследования
В исследовании 20 испытуемым (10 женщинам и 10 мужчинам) измеряли нейромагнитную активность головного мозга при просмотре 600 фотографий с эмоциональным сюжетом. При этом испытуемые находились под воздействием определенных запахов. Целью было выявить, какое влияние (положительное или отрицательное) оказывают подпороговые (сознательно не воспринимаемые) и надпороговые (сознательно воспринимаемые) концентрации запахов на нейронную активность при восприятии эмоциональных фотографий. Фотографии были разделены на пять эмоциональных категорий (эротика, дети, цветы, страх, отвращение). При их просмотре испытуемые вдыхали следующие запахи: а) нейтральный (отсутствие какого-либо запаха), б) запах роз подпороговой и надпороговой концентрации, в) запах сероводорода (запах тухлых яиц) подпороговой и надпороговой концентрации.
Разделение фотографий на категории необходимо, так как для измерения какого-либо возбуждения требуется около 30 изображений с сюжетом, соответствующим определенной теме. Это важно для того, чтобы отличить исследуемый сигнал от остальных.
Исследование проводилось с помощью магнитной энцефалографии (МЭГ). О сущности этого метода подробно говорилось в предыдущей главе. Также в эксперименте использовался олфактометр, с помощью которого молекулы различных запахов впрыскивают в нос испытуемого. Желаемую концентрацию молекул можно отрегулировать, создавая как подпороговую, так и надпороговую концентрацию.
Сидящему под МЭГ испытуемому в шесть этапов показывают эмоциональные фотографии в произвольном порядке. При этом фиксируются всплески нейромагнитной активности головного мозга. Показ каждой фотографии сопровождается вспрыскиванием одного из пяти запахов. Испытуемому предлагалось оценивать каждую фотографию, нажимая на соответствующую клавишу оценки (по шкале «положительно» от 1 до 5 и «отрицательно» от 1 до 5).
Выводы
1. Запахи оказывают сильное влияние на эмоциональное состояние личности. Однако характер этого воздействия до конца не ясен. Вероятно, оно зависит от большого количества дополнительных факторов, и вряд ли его можно объяснить какой-либо одной причиной.
2. Чем ниже эмоциональная наполненность визуального раздражителя, тем выше возможность эмоционального воздействия на человека посредством запахов. Если визуальный раздражитель несет в себе сильный эмоциональный импульс, то запах не играет особой роли.
3. Визуальные раздражители по степени эмоционального воздействия сильнее обонятельных.
4. Под воздействием запахов нейронная активность у женщин возрастает сильнее, чем у мужчин. Мужчины более восприимчивы к визуальным раздражителям, чем женщины, поэтому нейронная активность наблюдается у них в первые 250–350 мс показа. У женщин нейронная активность повышается в промежутке от 350–800 мс, т. е. в процессе сознательной обработки запахов. Этот факт указывает на то, что женщины острее реагируют на обонятельные раздражители.
5. Несоответствие усиливает негативный эффект. Если человек смотрит на шокирующие и отталкивающие фотографии (например, покалеченных людей) и вдыхает при этом приятные запахи (например, аромат роз), то негативные эмоции только усиливаются.
Заключение
Как результаты нашего исследования, так и общее состояние исследований обоняния на сегодняшний день указывают на то, что приятные запахи не могут сгладить неприятные эмоциональные ощущения, возникающие у покупателя в иных точках продаж. Применение запахов в магазине представляется нам оправданным только в том случае, если позитивные визуальные раздражители соответствуют сопутствующим запахам (например, запах свежего хлеба в пекарне, запах кофе в кофейном магазине). В силу того, что процесс восприятия обонятельного и визуального проходит на бессознательном уровне, несоответствие ведет к усилению негативных эмоций.
Лекция 5
Воздействие фоновых эмоций на потребительское поведение.
Можно ли влиять с помощью периферийных раздражителей на покупателей, их «объективное» ценовосприятие и желание приобрести тот или иной товар? Какие средства в точке продажи можно использовать, чтобы создать положительное настроение у клиента? В поисках ответа на этот вопрос мы провели следующее исследование восприятия.
Исследование базируется на опросе 400 человек. Опрашиваемым были показаны пять товаров широкого потребления. Им предлагалось оценить, насколько эти товары привлекательны лично для них (по шкале от 1 до 10), и сказать, сколько они готовы заплатить за тот или иной товар (отражение ценовосприятия). Товары были показаны в двух вариантах (рис. 1). В первом варианте товары были помещены в позитивное окружение: приятные цвета и фотографии, вызывающие положительные эмоции. Во втором варианте те же самые товары были представлены на негативном фоне: черный цвет, вырезки из газет с негативными сообщениями о войне, болезнях, падающем курсе акций. Одному из опрашиваемых был показан только один вариант. Целью исследования было изучение воздействия фоновых эмоций на желание приобрести товар и на ценовосприятие.
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Рис. 1. Одни и те же товары были помещены в позитивное и негативное окружение (заголовок на обложке последнего журнала: «2003 год начался с катастрофы»).
Насколько привлекателен для вас этот продукт?
Привлекательность товаров.
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Рис. 2. На графике показана степень привлекательности товара в позитивном и негативном аспектах.
Привлекательность товара, помещенного в положительное эмоциональное окружение, как мужчины, так и женщины оценивали выше (бутылка вина +19 %, туалетная вода +10 %, кроссовки +19 %, фотоаппарат +16 %, подушки +17 %).
Целью этого практического исследования было доказать тезис о том, что люди воспринимают не только товары, о которых идет речь, но и эмоциональные раздражители — фотографии, также размещенные в коллаже. Эти эмоциональные раздражители декодируются в лимбической системе опрашиваемого и оцениваются по принципу боль/удовольствие. Нейрологические исследования показали, как человек реагирует на эмоциональные зрительные раздражители, и ожидалось, что эксперимент еще раз подтвердит эти данные.
Предположение: даже если между товарами и фотографиями нет логической связи, эмоциональное послание все равно оказывает воздействие на восприятие и оценку предлагаемых товаров.
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Рис. 3. Позитивно настроенная группа участников эксперимента выразила готовность заплатить за представленные товары в среднем на 10 % больше.
Таким образом, были высказаны две гипотезы:
1. Если при просмотре у опрашиваемых возникнут положительные или отрицательные фоновые эмоции, то это окажет прямое влияние на восприятие товара и на желание его приобрести.
2. Если при просмотре у опрашиваемых возникнут положительные или отрицательные фоновые эмоции, то это окажет прямое влияние на ценовосприятие и готовность заплатить за данный товар ту или иную сумму.
Результаты исследования показали ясную картину. Группа, которой товары были представлены в положительном эмоциональном окружении, оценила их привлекательность в среднем на 16 % выше, чем группа, которой товары демонстрировались в негативном контексте. Кроме того, опрашиваемые первой группы были готовы заплатить за представленные товары значительно больше (в среднем на 10 %). Исследование однозначно доказывает, что визуальные раздражители, вызывая положительные эмоции (фотографии ребенка, влюбленных и др.) активизируют нейрофизиологические процессы, при которых происходит сильный выброс окситоцина. В результате выработки этого гормона создается положительное фоновое настроение, которое влияет на ценовосприятие соответствующим образом. В результате возрастает доверие к товару. И наоборот: негативные фотографии вызывают выработанную в процессе эволюции реакцию — уйти, избежать контакта. Это влечет за собой нежелание покупать представленный товар, а также искажает ценовосприятие.
Самые лучшие покупатели — счастливые покупатели.
Лекция 6
Визуальный образ и эмоция: ценники, баннеры, постеры, фотографии
Ценники — важный элемент коммуникации в точке продажи. Они играют очень важную роль в принятии решения о покупке. Зачастую они являются главным фактором в тот момент, когда покупатель оценивает соотношение качества товара и его цены. Многочисленные исследования восприятия показали, что потребитель не имеет ясного, объективного представления о стоимости многих товаров. Гораздо больше он доверяет собственному, субъективному ценовосприятию, которое подсказывает ему, в каком соотношении находятся цена и качество данного товара. Это субъективное восприятие цены зависит от многих факторов: привлекательность товара и желание его приобрести, доверие к ценовой политике предлагающей стороны, настроение.
Цель этого исследования — выявить, как влияет на восприятие потребителей определенное оформление ценников. Задача была сформулирована следующим образом: можно ли повлиять на цеиовосприятие за счет применения эмоционального оформления ценников, не меняя при этом самой цены?
Для этого исследования были выбраны четыре продукта. В первом варианте их сопровождали традиционные ценники, оформленные по рациональному принципу: название товара, код, цена. Во втором варианте ценники были оформлены следующим образом (рис. 1).
Серебряное кольцо: фотография улыбающихся и, очевидно, влюбленных людей (акцентирование эмоциональной ценности).
Кроссовки: зачеркнута старая цена, сверху поставлена новая цена (распродажа, скидки).
Бутылка виски: фотография стакана с налитым виски (акцентирование на качестве товара и удовольствии потребления).
Плоский монитор: смайлик (положительные эмоции).
В ходе исследования было опрошено 200 человек. Им показали оба варианта и попросили оценить привлекательность товара и ответить на вопрос о том, возникает ли желание его приобрести. Также их попросили высказать мнение о назначенной цене.
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Рис. 1. Варианты обозначения цен.
Результаты исследования подтвердили, что эмоциональные раздражители оказывают огромное воздействие на наше сознание. Группа эмоционально оформленных ценников разительно отличается по параметру привлекательности от простых ценников. Особенно сильно это отличие видно на примере плоского монитора (смайлик в оформлении). Привлекательность этого товара и желание купить повысились на 21 %! Так называемый эффект смайлика связан с генетически обусловленной реакцией: выброс гормонов счастья по виде улыбающегося лица. Фотография влюбленной пары повысила привлекательность товара на 7 %, бутылка виски с акцентированием связанного с ним удовольствия стала привлекательней на 5 %, в то время как ценник с перечеркнутой ценой 79,90 евро и новой ценой 60 евро повысил желание купить только на 4 %. Итак, эмоции побеждают разум.
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Рис. 2. Цены квалифицировались субъективно (по шкале от 1 = очень дешево до 6 = очень дорого). При эмоциональном оформлении ценников на все предлагаемые товары цены казались покупателям ниже, чем при классическом оформлении (кольцо — 3 %, виски — 5 %, кроссовки — 7 %, плоский монитор — 12 %).
Второй вопрос: насколько влияет эмоциональное оформление ценников на субъективное ценовосприятие? Результаты поразили своей ясностью. При эмоциональном оформлении ценников всех четырех товаров привлекательность цены увеличилась в среднем на 7 %. Однако ценники со смайликами-улыбочками и здесь показали себя лидером— привлекательность цены увеличилась на 12 % (см. рис. 2).
Увеличить доверие к ценообразованию в вашем магазине скорее поможет улыбка, чем перечеркнутая цена. Перед лицом эмоций гомо экономикус абсолютно слеп.
Результаты пейромаркетинговых исследований показали, что эмоциональные товарные презентации вызывают у потребителей гораздо более высокую нейронную активность, чем простые товарные презентации. Повышенная нейронная активность подразумевает более интенсивную обработку раздражителя в мозгу клиента. Установлено, что эмоциональные послания потребители воспринимают лучше, чем рациональные.
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Рис. 1. Поток покупателей в отделе верхней женской одежды.
На практике в точке продажи это означает, что эмоциональные раздражители воздействуют на покупательское поведение потребителей. Наше предположение заключается в том, что покупатель скорее заинтересуется презентацией товаров с позитивным эмоциональным посланием (например, любовь, радость, сила и др.), чем чисто рациональной презентацией.
Если это так, то розничным компаниям можно вести покупателей по всем стратегически важным местам магазина при помощи правильного использования эмоциональных образов. И нет ничего плохого в том, что часть покупателей будет следовать заданному направлению, испытывая при этом некоторый скепсис.
Чтобы подтвердить или опровергнуть данное предположение, было проведено несколько практических экспериментов. Их цель — исследовать конкретное воздействие эмоциональной коммуникации на покупательское поведение в точке продажи.
Были выдвинуты следующие гипотезы:
• Если разместить в точке продажи эмоциональные фотографии, то это направляет поток потребителей в определенный отдел.
• Чем больше потребителей приходят в отдел, тем чаще происходит контакт с товарами этого отдела.
• Чем чаще происходит контакт покупателя с товарами ассортимента, тем выше товарооборот в этом отделе.
Описание исследования.
Исследование воздействия эмоционально наполненных презентаций было проведено в одном из швейцарских универмагов. Товарные презентации занимали четыре этажа. Эксперимент проводится в отделе женской одежды. Отдел был разделен на несколько секторов по представленным брендам. Цель эксперимента заключалась в наблюдении за покупательским поведением в секторе женской одежды МЕХХ, где была расположена эмоциональная фотография.
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Рис. 2. Пример применения фотографии, выбранной согласно мотивационной структуре целевой группы. Источник: Аbеrсrоmbiе & Fitсh, США.
Выбор фотографии.
Для того чтобы эмоциональные послания оказывали воздействие на покупателей, они должны соответствовать их потребностям и мотивам. Естественно, выраженность мотивов у разных людей разная. Таким образом, основным критерием при выборе сюжета фотографии являются мотивационные потребности целевой группы. Только тот, кто хорошо знает свою целевую группу, может создавать успешные эмоциональные послания. Была изучена целевая группа исследуемого сектора и описана ее мотивационная структура. По результатам этого исследования были выбраны фотографии для эксперимента.
Размер фотографии и ее размещение.
Чтобы достичь желаемого эффекта (воздействие издалека и восприятие эмоционального послания), была изготовлена фотография размером 125х187 см. Небольшие фотографии оказывают меньшее воздействие. Фотография с ясно выраженным мотивом была размещена в центре пристенной презентации. В отделах, не участвовавших в эксперименте, применялась обычная товарная презентация без эмоциональных раздражителей.
Методы исследования.
С помощью видеонаблюдения мы изучали, как ведут себя посетители при входе в отдел женской одежды. В первые секунды после того, как покупатель вошел в магазин, он решает, куда ему двигаться дальше. Это решение принимается за миллисекунды и в большинстве случаев бессознательно. В описываемом исследовании у посетителей была возможность выбора — двигаться в направлении эмоционально оформленного сектора МЕХХ или в двух других направлениях (см. рис. 1). С точки зрения нейромаркетинга посетители должны были двигаться к эмоциональной презентации (см. Нейромагнитное исследование 2006).
Для того чтобы понаблюдать за воздействием эмоциональных фотографий на то, как посетители принимают решения, такие фотографии размещались на определенный срок, т. е. их вывешивали на два дня, а затем снова убирали. Таким образом, можно было просчитать разницу. Выкладка (ассортимент и визуальный мерчендайзинг) на протяжении всего эксперимента не менялась.
На протяжении всего эксперимента фиксировался также товарооборот исследуемого сектора. Из-за влияния таких факторов, как разная посещаемость в рабочие и выходные дни, погода, потребительское настроение, при анализе учитывались также посещаемость и товарооборот всего универмага.
Результаты.
Наблюдение за поведением 1000 посетителей показало, что при эмоционально оформленной товарной презентации люди заходят в исследуемый сектор в два раза чаще, чем при обычной товарной презентации. То есть посещаемость увеличилась на 100 %! За счет увеличения посещаемости выросла и частота, контакта покупателей с предлагаемым ассортиментом. Товарооборот во время эксперимента вырос на 17 %.
Результаты исследования подтвердили, что:
А) с помощью эмоциональных фотографий, ориентированных на мотивационную структуру целевой группы, можно воздействовать на покупательское поведение (направление взгляда и движения) и вести посетителей в желаемом направлении;
Б) за счет применения эмоциональных фотографий повышается частота контакта с товаром и, таким образом, товарооборот.
В рамках следующих практико-ориентированных экспериментов было проведено исследование воздействия подвижных картин в точке продаж. Эксперимент проводился с помощью системы virtuаl shор vrsh.02, разработанной компанией Umdаsсh Shор-Соnсерt. Используются товарные полки, оборудованные системой сквозной проекции. В пристенной зоне выделяется место для экрана, на который проецируются картины. Целью эксперимента было исследование воздействия подвижных картин на покупательское поведение в точке продажи. Применялись те же методы, что и в первом эксперименте. Было проанализировано поведение 1000 человек. Результаты этого эксперимента превзошли все ожидания. Посещаемость повысилась на 116 %, а товарооборот вырос на 20 %. На основании этих исследований можно выстроить иерархию визуальных раздражителей:
1. Подвижные реалистические картины (видеопрезентации).
2. Статичные реалистические картины (фотографии большого формата).
3. Абстрактные картины — как подвижные, так и статичные — не оказывали никакого влияния на частоту контакта с ассортиментом и товарооборот.
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Рис. 3. Использование подвижных эмоциональных фотографий в точке продажи с помощью системы virtuаl shор vrsh.02, разработанной компанией Umdаsсh.
Эта иерархия соответствует иерархии запоминаемости картин. Оба эксперимента показали, что размещение эмоциональных визуальных раздражителей оказывает значительное влияние на покупательское поведение в точке продажи. Залог успеха в данном случае — ясность передаваемых эмоций и ориентированность на мотивационную структуру и потребности целевой группы. Поэтому тот, кто размещает фотографию, не задумываясь при этом о характере целевой группы, рискует вызвать негативные эмоции и повести покупателей не в том направлении.
Лекция 7 
Принцип: Less is more
Вынесенная в заголовок фраза означает, что с меньшим количеством товаров можно добиться более высокого товарооборота. На этом принципе, немыслимом для розничной торговли в прежние времена, теперь строятся стратегии многих успешных сетей. Причиной такой смены парадигм в ассортиментной политике компаний стало перенасыщение рынка. Предложение значительно превышает спрос. Гардеробы потребителей заполнены до отказа, и люди покупают теперь по большей части спонтанно, то есть потому, что какой-либо товар «просто понравился». Розничные компании должны иметь в виду, что сегодня конкурируют не сами товары, а особенности их восприятия покупателями. Обойти конкурентов только за счет разнообразия ассортимента стало невозможно, поскольку товары становятся все более похожими и по качеству, и по цене. Стратегия успешной розничной компании теперь заключается не в том, чтобы предложить покупателю максимально широкий выбор, а в том, чтобы предложение было интересным и точно соответствовало его потребностям. Успех таких розничных сетей, как Zаrа, Н&М, Ваnаnа Rерubliс, заключается в узком ассортименте, предельно точно ориентированном на целевую группу. Внимание клиентов эти компании удерживают тем, что четко следуют правилам визуального мерчендайзинга в оформлении выкладки. Презентация товара, посредством которой происходит обращение к потребителям в точке продажи, становится главной формой коммуникации. Чтобы эта коммуникация была успешной, необходимо тщательно подходить к оформлению выкладки. Покупателя не должно отвлекать слишком большое количество предлагаемых товаров.
На основании этих наблюдений мы сформулировали ключевой тезис о том, что к экономическому успеху ведет лишь стройный, ориентированный на целевую группу потребителей ассортимент с небольшим количеством моделей.
Логические цепочки принципа LIМ.
Наш ключевой тезис опирается на две цепочки логических умозаключений:
1. Чем меньше моделей (т. е. одинаковых по форме и цвету артикулов) используется в презентации, тем выше ее качество. Чем выше качество презентации товара, тем сильнее коммуникативный эффект. Чем сильнее коммуникативный эффект, тем меньше затраты на персонал.
2. Чем качественнее презентация товара, тем больше соблазн его купить. Чем больше соблазн купить, тем выше продажи. Чем выше продажи, тем выше показатель складского оборота. Чем выше показатель складского оборота и оборот единиц товара, тем ниже транспортные затраты.
Успешность концепции LIМ подтверждена эмпирически.
Первые тезисы относительно концепции LIМ были подтверждены в 1999 г. в крупномасштабном эмпирическом исследовании. Было проведено около 300 различных опросов покупателей. В качестве объектов исследования были выбраны магазин мужской одежды, сеть магазинов женской одежды и сеть дискаунтеров. Респондентам был задан вопрос: «При какой презентации товара вы вероятнее всего совершите покупку?» и предлагалось выбрать между обычной презентацией товара и презентацией, оформленной по принципу LIМ. Соотношение тех, кто выбрал первый вариант, и тех, кто выбрал второй, составляло 20 и 80 %.
Оптимальный показатель успешного применения принципа LIМ (см. LIМ-светофор) в магазинах одежды — в среднем 1–1,5 модели на один квадратный метр торговой площади. Наполнение в 1,5–2,5 модели еще допустимо, однако если на квадратном метре располагается более 2,5 модели, то это не позволяет создавать качественные товарные презентации.
LIМ и стратегические условия его применения.
Указанные на рис. 1 (LIМ-светофор) оптимальные показатели подходят, конечно, не для каждого единичного случая. Однако в большинстве концепций можно применить основной принцип «меньше значит больше». Чем систематичнее основная концепция магазина, тем легче применить на практике принцип LIМ.
Подходы здесь могут быть разные, и как конкретно будет реализован этот принцип, зависит от стратегии компании. Для внедрения принципа LIМ необходимо четко сформулировать следующие стратегические моменты.
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Рис. 1. Лим-светофор.
Целевая группа: определение целевой группы по социодемографическим (пол, возраст, род занятий и др.) и по мотивационным критериям. Это то, что характеризует селективное восприятие представителей целевой группы.
Розничный тип: руководство розничной компании должно четко представлять себе, какой розничный тип представляет их фирма (дискаунтер, специализированный магазин, специализированный гипермаркет…). Для различных розничных типов существуют свои оптимальные показатели LIМ.
Ассортиментная стратегия: определение структуры ассортимента и принципов его оформления (продукт-ориентированная или тематическая выкладка) и количественных показателей.
С помощью этих критериев формулируется стратегия применения LIМ и определяются оптимальные показатели.
Для каждого товара определяется, какое количество моделей будет присутствовать в торговой презентации. Определение оптимальных показателей производится с точки зрения покупателя, поскольку главное здесь — выяснить, каким должен быть выбор, чтобы в глазах клиента (представителя целевой группы) магазин выглядел компетентным в избранной сфере и одновременно был обозримым.
После установления числа моделей определяют количество единиц одной модели на квадратный метр. Далее на основании стратегии LIМ применяются основные правила визуального мерчендайзинга, с помощью которых презентация предлагаемых товаров становится обозримой, привлекательной и эмоциональной.
Мы успешно внедряли принцип LIМ в практике розничных компаний различных типов и отраслей: одежда, текстиль для дома, обувь, электроника, канцелярия, книги, подарки и товары для дома и др. На основании положительного опыта использования принципа LIМ на практике мы считаем, что он применим во всех отраслях розничной торговли. Процесс восприятия у потребителей подчинен одним и тем же законам, независимо от того, с каким ассортиментом имеет дело клиент.
Опыт практического применения принципа LIМ.
В филиалах сети немецкого дискаунтера одежды NКD на протяжении 8 недель исследовалось практическое применение концепции «меньше значит больше». Результаты превзошли все ожидания.
Верхняя граница успешного применения концепции LIМ — в среднем 2,5–4,5 модели на квадратный метр торговой площади или 4–8 моделей на метр пристенной зоны. Под моделью понимается совокупность одинаковых по форме и цвету артикулов. Артикул другого цвета считался дополнительной моделью. Еще одним важным фактором успеха было соблюдение правил профессионального визуального мерчендайзинга.
Сеть дискаунтеров NКD, главный офис которой располагается в Биндлахе (район Байройта), — одна из самых крупных сетей в Германии (750 филиалов). В ходе обсуждения проекта наши консультанты рассказали руководству компании NКD о концепции LIМ и получили возможность провести практический тест в одном из австрийских филиалов сети.
Команда консультантов в течение нескольких недель проводила эксперимент на специально выделенной площади в отделе верхней женской одежды. Ежедневно они проверяли соответствие выкладки товара концепции LIМ (ограниченное количество моделей). В результате этого эксперимента товарооборот вырос вдвое. «Мы не верим своим глазам!», — так отреагировали на результаты исследования представители руководства NКD, которые при всем своем интересе к эксперименту все же были настроены скептически. Сомневались они прежде всего в том, что принцип ТЛМ вообще подходит дискаунтерам.
На фоне обнадеживающих результатов руководство компании NКD наконец-то согласилось на проведение обширного и уникального в своем роде эксперимента. Для его проведения были выбраны девять типичных филиалов, в которых выкладка определенного ассортимента была организована на определенной площади (в пристенной зоне) согласно принципу LIМ. Каждый магазин с экспериментальной выкладкой сравнивался с двумя похожими по месторасположению и площади торговыми точками с обычной выкладкой товара. Таким образом, результаты эксперимента можно было сравнить не только с данными за тот же период предыдущего года, но и с итогами работы аналогичных магазинов с обычной выкладкой за тот же период времени.
Другими необходимыми условиями проведения эксперимента были:
• обучение и переподготовка мерчендайзеров магазинов NКD;
• поставка одного и того же количества товаров в магазины с экспериментальной и обычной выкладкой во время проведения эксперимента;
• экспериментальная выкладка только в отделе женской одежды и только в пристенной зоне (в центральной части зала товар был представлен как обычно);
• презентация не более 8 моделей на метр пристенной зоны (при обычной выкладке количество моделей гораздо больше);
• четкое обозначение товара.
Продолжительность эксперимента составляла восемь недель.
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Рис. 2. Эксперимент LIМ в филиале NКD.
Благодаря отличной работе сотрудников магазина все необходимые условия были соблюдены от начала до конца эксперимента. Результаты оценивались по следующим критериям: общий товарооборот, товарооборот отдела верхней женской одежды, товарооборот с пристенной зоны отдела женской верхней одежды, количество представленных моделей и др. Цель применения принципа LIМ — добиться большей прибыли за. счет презентации меньшего количества моделей — была успешно достигнута. Товарооборот увеличился в среднем по филиалам на 17 %.
Для всех сотрудников NКD стало очевидно, каким удивительным потенциалом обладает оптимизация презентации товаров. Описанным способом можно не только увеличить товарооборот, но и внести существенные коррективы в закупочную и ассортиментную политику.
Наши исследования философии LIМ показали, что сотрудники и покупатели розничных компаний по-разному понимают, что такое компетенция в подборе ассортимента. Для покупателей это не огромный выбор товаров, как считают многие специалисты розничной торговли, а хорошая воспринимаемость этих товаров в точке продажи. В сегодняшней ситуации перенасыщения рынка и колоссального потока информации покупатели ищут такие магазины, в которых им легче выбрать товар и принять решение о покупке.
 Шесть розничных концепций для практиков.
К шести розничным концепциям будущего, которые были разработаны с учетом результатов исследований нейромаркетинга, относятся: специализированный обувной магазин, магазин-попутчик (соnvеniеnсе stоrе), спортивный магазин формата Кvеnthаus, специализированный дискаунтер косметики, галантереи и бытовой химии, хард-дискаунтер одежды и гипермаркет электроники.
К выставке Furоshор-2005 (самая крупная в мире выставка, в которой принимают участие компании-производители торгового оборудования, разработчики дизайна магазинов, розничных технологий и др.), которая проходит каждые три года в Дюссельдорфе, мы разработали шесть розничных концепций и продемонстрировали их на стенде Umdаsсh Shорfitting Grоuр. Здесь посетители могли познакомиться с инновационными идеями создания инсценировок в точке продажи. На страницах нашей книги мы расскажем, как идеи нейромаркетинга воплощаются в реальности.
Все шесть концепций описаны по одинаковой схеме, чтобы читатель мог сравнить их составляющие. Концепции выстроены по порядку в соответствии с поляризацией рынка (сверху вниз) и призваны донести до ритейлеров мысль о необходимости четкого и яркого позиционирования торговых организаций. Разработке концепций предшествовал анализ рынка и потребительского поведения, и результаты этого анализа стали источником трендовых идей. Далее формулировался генетический код концепции, на котором основывалась вся инсценировка. Для наглядности в описании приводятся также зарисовки и иллюстрации инновационных идей. Напоследок отметим, что все шесть концепций были опробованы в торговле и все показали высокую эффективность.
Эмоциональная компетентность — ключевой фактор успеха, на рынках будущего. Познав нейроны, обретешь миллионы.
 1. Специализированный обувной магазин.
«Качество должно ощущаться всеми органами чувств».
Исходное положение.
Рынок.
Его насыщение ведет к жесткой конкуренции и грозит слабейшему вытеснением с рынка. Побеждает тот ритейлер, чей ассортимент лучше воспринимают потребители, остальные терпят поражение. Узкая специализация мелких магазинов больше не притягивает. Все чаще в адрес таких магазинов слышится приговор потребителей: «ничем не лучше, но дороже», и этот формат постепенно начинает терять свою долю рынка. Прекрасное соотношение цены и качества — теперь прерогатива специализированных гипермаркетов и крупных сетей. «Более высокие» цены покупатель считает приемлемыми только в том случае, если магазин обладает уникальной и убедительной ценностью.
Потребитель.
Качество не потеряло своего значения и все еще может привлекать. Однако если оно не чувствуется в магазине, то можно идти в дискаунтер. Основа для инсценировки качества — ее генетический код. В соответствии с планом воплощения этой идеи качество должны внушать дизайн, подбор цветов, запахи. Если качество отвечает потребностям целевой группы и вызывает ее интерес и удовольствие, то даже «расчетливый» покупатель при такой инсценировке одобрит любую цену. Матч начался: команда «Обувь по индивидуальному заказу» против команды Dеiсhmаnn.
Идея:
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«Качество должно ощущаться всеми органами чувств».
Содержание.
Основа концепции:
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Задача специализированных магазинов будущего заключается не только в предложении лучших товаров, но и в инсценировке, задействующей все уровни восприятия. Качество только тогда эмоционально переживается, когда при виде качественной вещи у человека пробуждается яркая потребность в ней.
Инновации и акценты:
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Использование инструментов для изготовления обуви как декоративных элементов настраивает потребителей на определенный лад и доносит до покупателя главную идею магазина.
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Роскошь означает наличие свободного пространства не только для покупателей, но и для самого продукта. Такая презентация указывает на качество. В основу прекрасно воспринимаемых презентаций кладется принцип «меньше значит больше» (lеss is mоrе), потому что наивысшему качеству тоже требуется сцена.
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Аксессуары премиум-класса не только приносят дополнительную прибыль, но и являются важной частью («реквизитом») концепции.
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С помощью размещения образцов кожи достигается воздействие на органы чувств покупателя, отвечающие за осязание и обоняние. Это усиливает бессознательное субъективное ощущение высокого качества предлагаемой обуви.
 2. Магазин-попутчик (соnvеniеnсе stоrе).
«Даже тому, кто привык покупать на бегу, хочется свежести».
Исходное положение.
Рынок.
Незаметно, но быстро на рынке появились разновидности торговых точек формата соnvеniеnсе stоrе (англ. соnvеniеnсе — удобство). К ним относятся магазины на заправке, на вокзале и т. п. Это очень перспективное направление. Магазины с узким ассортиментом товаров ежедневного потребления все чаще сопровождают крупные объекты неторгового назначения с высокой посещаемостью. При этом они соперничают с загородными гипермаркетами и заполняют нишу магазина «шаговой доступности».
Потребитель.
Магазин-попутчик — это «мелочная лавочка» в новом образе. Он предлагает товары ежедневного потребления в удобной для потребителей форме. Его отличают: шаговая доступность и ограниченный самыми важными товарами ассортимент. Зачастую такие магазины работают 24 часа в сутки. Для его целевой группы важнее не экономия денег, а экономия времени. Более высокие цепы и небольшой выбор по сравнению с классическими конкурентами (супермаркеты и гипермаркеты) не препятствуют тому, что люди все охотнее становятся клиентами магазинов-попутчиков. Этому уникальному розничному типу не страшен крик дискаунтеров об их низких ценах. Единственное, чего не хватает магазинам-попутчикам, — это комфорт, присущий крупным магазинам.
Идея:
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«Даже тому, кто привык покупать на бегу, хочется свежести».
Содержание.
Основа концепции:
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Большинство магазинов формата «попутчик» отказались от продажи свежих овощей и фруктов. Однако технические возможности торгового оборудования сегодня позволяют работать с такой группой товаров без потери рентабельности.
Инновации и акценты:
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Применение принципа Теst&Тоuсh («бери и пробуй») в торговле продуктами питания дает возможность попробовать продукт и насладиться им (воздействие на обоняние и вкусовые рецепторы).
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Информационные концепции в точках продаж усиливают сознательное желание сделать покупку.
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Применение принципа «меньше значит больше» (стройный, ориентированный на целевую группу ассортимент) является предпосылкой для создания ярких товарных презентаций.
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Смайлики в виде улыбающихся овощей улучшают ценовосприятие и становятся элементом фирменного стиля.
 3. Спортивный магазин формата Еvеnthаus.
«Используй тренд для создания уникальных ассортиментных историй».
Исходное положение.
Рынок.
Рынок спортивных товаров — это плодородная почва для небывалого разнообразия розничных типов. Лидерство в конкурентной борьбе здесь удерживают магазины, имеющие большие торговые площади. Торговлю спортивными товарами можно сравнить с бегом на скорость. Скорость и тренд в этой области воплощают не специализированные гипермаркеты, а спортивные магазины формата Еvеnthаus, где индикатором разграничения рынка становится инсценировка «спортивных миров».
Потребитель.
Спорт в свободное время — больше, чем тренд. Спорт — выражение стиля жизни, источник здоровья и хорошего самочувствия, часть культуры. Спорт — целая индустрия и икона СМИ. Ни в какой другой отрасли мотивационная логика потребительского поведения не отличается таким разнообразием, как в спортивной. В связи с растущим количеством пожилых людей в Европе выделилась еще одна, особая, потребительская группа. Они не молоды. Им не нужна скорость: им необходимо движение в спокойном ритме. С двумя палками в руках они продолжают осваивать мир (мы имеем в виду такой популярный сегодня вид спорта, как северная ходьба, nоrdiс wаlкing). Здесь необходимы особые приемы маркетинга, действенные для людей поколения «золотого века».
Идея:
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
«Используй тренд для создания уникальных ассортиментных историй».
Содержание.
Основа концепции:
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Формат Еvеnthаus — больше, чем просто торговая площадь. В нем есть сцена для трендов, сервис ориентирован на целевую группу, сам магазин — воплощение качества жизни.
Инновации и акценты:
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Принцип «меньше — значит больше» как основа создания качественных презентаций.
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций] [image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Фотоконцепция и ее цветовое решение (фотографии природы, зеленые и коричневые тона) подобраны с опорой на знание мотивационной структуры и системы ценностей целевой группы. Они заинтересовывают покупателя, приглашают к диалогу.
 4. Специализированный дискаунтер галантереи.
«Ассортиментная история, которая не забывается».
Исходное положение.
Рынок.
Увеличение конкуренции на рынке дискаунтеров вынуждает специализированные дискаунтеры не только стремиться к ясному позиционированию, но и постоянно улучшать ассортимент. Инновационные и трендовые ассортиментные темы и услуги могут стать главными критериями, отличающими специализированный дискаунтер от жесткого.
Потребитель.
В современном обществе, где у детей постоянно растет число кожных и аллергических заболеваний, будут востребованы биотовары для детей. Именно экологически чистое питание и одежда из природных материалов смогут существенно улучшить самочувствие ребенка. В наше время розничным компаниям стоит обратить внимание на экологически чистые товары и специализироваться на их реализации. (Здесь необходимо отметить, что в России пока нет магазинов формата, полностью аналогичного немецким/австрийским «Drоgеriе», где наряду с косметикой, галантереей, товарами бытовой химии продаются некоторые виды продуктов, детское питание, а также одежда для маленьких детей. — Прим. ред.).
Идея:
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
«Инновационная ассортиментная история, которая не забывается».
Содержание.
Основа концепции:
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Трендовая ассортиментная тема «biо-bаbу» была представлена в последовательной, эмоциональной выкладке, ориентированной на целевую группу. При этом сохранилось восприятие низкого уровня цен, соответствующего специализированному дискаунтеру.
Инновации и акценты:
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Фотоконцепция увеличивает посещаемость торговой точки и создает положительные эмоции.
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Презентация сопутствующих товаров (кросс-мерчендайзинг) соответствует спросу и увеличивает количество импульсивных покупок.
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Фотография улыбающегося ребенка, размещенная в торговой точке, способствует положительной субъективной оценке соотношения качества — цены.
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Эмоциональное оформление информационного текста привлекает внимание матерей, а расположенные по боком фотографии создают положительное настроение.
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
В рамках ассортиментной темы «биобэби» в центральной части магазина поставлен пеленальный стол, которым могут пользоваться покупатели, пришедшие за покупками с грудным ребенком. На пеленальном столе выставлены на пробу биотовары.
 5. Хард-дискаунтер одежды.
Исходное положение.
Рынок.
В ходе поляризации рынка хард-дискаунтеры завоевывают все большие доли. Растет и конкуренция в этом сегменте. Цена сама по себе перестала быть дифференцирующим признаком. Даже хард-дискаунтеру необходимо собственное лицо, чтобы его узнавали. Улыбка — прекрасный отличительный признак.
Потребитель.
Гомо экономикус не умер. Вернее, он никогда не появлялся на свет. Человеческое поведение определяют эмоции. Даже тот, кто хочет сэкономить, имеет право на то, чтобы к нему относились по-человечески. Что касается ценовосприятия, то оно никогда не бывает объективным, а складывается из множества компонентов и всегда эмоционально окрашено. Именно наше настроение, а не скидай, квалифицирует цену как низкую.
Идея:
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
«Сама выкладка улыбается вам».
Содержание.
Основа концепции:
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Жесткий язык дискаунтера разбавлен темой улыбки, которая, однако, не разрушила концепцию магазина с низкими ценами: «Делай все просто, но эмоционально».
Инновации и акценты:
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Философия «меньше значит больше» — основа для облегчения восприятия товаров и снижения транспортных расходов.
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Показатель МIL (англ. mаss in limits — презентация большого количества единиц одного артикула) определяет, какое количество единиц одного артикула будет выложено на квадратном метре торговой площади. Так, в торговле одеждой это 3–5 единиц одного артикула на 1 кв. м для бутиков и дизайнерских магазинов, 30–35 единиц — для хард-дискаунтеров. Таким образом, на ценовосприятие влияет главным образом «давление товара», а не дизайн.
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Изображение улыбки на ценниках, даже в таком схематическом виде, глубоко воздействует на ценовосприятие. Прекрасный пример интегрирования «улыбочек» в фирменный стиль и применения его в прайс-агрессивных презентациях.
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Оптимально разработанная и четко ориентированная на целевую группу фотоконцепция увеличивает посещаемость на 100 %, а также помогает ориентироваться в магазине и создает приподнятое настроение.
 6. Гипермаркет электроники.
«Продавай не товар, а радость от его использования».
Исходное положение.
Рынок.
Динамика развития типов розничных предприятий на рынке гипермаркетов создала два основных типа: гипермаркет, ориентированный на низкие цены (например, Меdiа Маrкt), и гипермаркет, ориентированный на сервис (например, Sаturn). Важным характерным отличием второго является такой тип товарной презентации, главная цель которого — демонстрировать возможности и результаты применения товара и открывать покупателям преимущества его использования.
Потребитель.
Дигитализация и чрезвычайно высокий уровень развития электронной техники привели к тому, что покупателю становится все сложнее самостоятельно разобраться в ней. И даже обученные консультанты, владеющие специальной терминологией, с трудом могут восполнить этот пробел. Бывает, что людей старшего поколения диалог с консультантом скорее отталкивает, чем «просвещает» и привлекает к товару. Покупатели ищут ясности и простоты. Ничто не убеждает лучше, чем сам товар, показанный эмоционально и продемонстрированный в действии.
Идея:
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
«Продавай не товар, а положительный результат его использования».
Содержание.
Основа концепции:
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Обозримость и оптимальная система навигации в гипермаркетах являются гигиеническими факторами. Мотивирующий фактор — это эмоциональная инсценировка преимущества товара (sаlеs-рrоmоtiоn асtivitу).
Примечание. Гигиеническими факторами в данном случае называют привычные удобства (например, оплата кредитной картой и др.), отсутствие которых вызывает у покупателя негативные эмоции. К мотивирующим факторам относят дополнительные услуги, побуждающие сделать покупку, которых покупатель, как правило, не ожидает встретить в магазине (например, бесплатная подгонка одежды).
Инновации и акценты:
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Демонстрация продукта повышает его привлекательность путем воздействия на все органы чувств.
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Презентация сопутствующих товаров (кросс-мерчендайзинг) предлагает клиенту решение его проблемы и увеличивает продажи аксессуаров.
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Идея презентации наиболее рейтинговых товаров ускоряет продажи товаров премиум-класса (эффект подражания).
[image: Нейромаркетинг: Визуализация эмоций]
Принцип массовой презентации (mаss in limits) можно применять и для товаров одной марки. «Давление, товара» становится важнейшим фактором, определяющим ценовосприятие покупателя в магазине. И в данном случае выкладка по принципу массовой презентации способствует восприятию оптимального соотношения качества и цены.
Заключение.
Экономический фантом — гомо экономикус, или рациональный покупатель, был с почестями погребен под победные звуки гимна нейромаркетинга. Доказано, что поведение человека, в частности в местах продаж, регулируется бессознательными нейронными процессами. Исследования показали, что все сигналы, полученные через различные каналы восприятия, сначала проходят через лимбическую систему, где происходит их оценка (эмоционально значимо/незначимо), и только затем переходят на уровень сознания. Восприятие, как правило, подчинено мотивационной системе, которая формируется генетически и социокультурно. Все наше поведение подчинено одной из двух эмоциональных целей: стремление к удовольствию и стремление избежать боли. И даже образованному, рационально мыслящему человеку ХХI века не уйти от этого принципа, выработанного веками в процессе эволюции. В современном мире, когда рынки перенасыщены товарами, а информационное пространство переполнено, решения часто принимаются «по ощущению». И только постфактум человек может «рационально» объяснить, почему ему захотелось купить тот или иной товар. Тот, кто на конкурентном рынке хочет быть в центре внимания клиента, должен разговаривать с ним на языке эмоций.
Главные тезисы нейромаркетинга, важные для создания розничных концепций, звучат так:
1. Изучите эмоциональную (психографическую) структуру целевой группы.
2. Не просто выкладывайте товар, а создавайте презентации с эмоциональными ассортиментными историями.
3. Используйте профессионально разработанные фотоконцепции. Грамотно подобранные и правильно расположенные фотографии создают хорошее настроение и помогают вести покупателя по торговому залу.
4. Общее оформление («инсценировка») магазина должно следовать единому генетическому коду, поскольку бессознательное стремится избегать несоответствий и ищет гармонии и ясности.
5. Помните о том, что сотрудники магазинов — это не только статья расходов. Правильно подобранный персонал — это генератор положительных эмоций и, следовательно, главный источник прибыли.
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