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Качественная маркетинговая коммуника-
ция невозможна без учета особенностей вос-
приятия, мышления и поведения клиента. Для 
запоминания информации, осмысления ее цен-
ности и на этом основании принятия решения 
сообщение должно быть сформировано с учетом 
психологических характеристик клиента: по-
требностей, интересов, ситуационно-ролевого 
репертуара, ценностей, аппетита к риску, ког-
нитивного стиля и др. Кроме психологического 
знания о клиенте, автор коммуникационного 
сообщения должен обладать навыками управле-
ния содержательными, сценарными и стилисти-
ческими аспектами сообщения и использовать 
современный исследовательский инструмента-
рий для оценки эффективности достигнутого 
результата. В процессе изучения материалов по-
веденческим и нейрофизиологическим инстру-
ментарием могут быть использованы предвари-
тельная психометрия и последующее глубинное 
интервьюирование клиента, исследование его 
восприятия, мышления и поведения. Ниже мы 
рассматриваем пример применения подобного 
подхода при тестировании и разработке ком-
муникационного материала для продвижения 
продукта на рынке страхования, наглядно иллю-
стрирующий ценность применения нейромар-
кетинга (фундаментальных психологических 
знаний и прикладных нейрофизиологических 
исследований) в решении практической ком- 
муникационной задачи.

нейромаркетинг, побуждающий дизайн, ис-
следование пользовательского опыта, личность 
клиента в маркетинговых коммуникациях, пси-
хографика.
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Annotation
High-quality marketing communication is im-

possible without taking into account the characteris-
tics of the client’s perception, thinking and behavior. 
In order to remember information, comprehend its 
value and make decisions based on it, the message 
must be formed taking into account the psycholog-
ical characteristics of the client: needs, interests, 
roles, values, risk appetite, cognitive style and oth-
ers. For the purpose to successfully manage the 
content, script and stylistic aspects of the message 
author of a communication have to pay attention to 
psychological knowledge about the client and use 
modern research tools to assess the effectiveness of 
the achieved result. As such tools, preliminary psy-
chometry and subsequent in-depth interviewing of 
the client, research of his perception, thinking and 
behavior in the process of studying materials us-
ing behavioral and neurophysiological tools can be 
used. Below we consider an example of using a simi-
lar approach for testing and developing communica-
tion material to promote a product in the insurance 
market, clearly illustrating the value of using neuro-
marketing (fundamental psychological knowledge 
and applied neurophysiological research) to solve 
a practical communication problem.

Keywords
neuromarketing, persuasive design, UX re-

search, client personality in marketing communica-
tions, psychographics.

Грамотная разработка коммуникацион-
ных материалов для внутренней и внешней 
аудитории (презентационных материалов, бан-
неров, билбордов, видеороликов и т. д.) является 
острой потребностью бизнеса. На практике боль-
шинство компаний ограничивается собствен-
ными, зачастую интуитивными, а не проверен-
ными на практике представлениями о целевой 
аудитории. Даже если аудитория и изучается, 
то такие знания бывают субъективны, так как 
оцениваются результаты полученного опыта 
(насколько клиент удовлетворен, лоялен, дове-
ряет бренду и компании), а не его содержание. 

Для того чтобы у клиента была мотивация 
и возможность изучить коммуникационный  
материал, информация должна быть качествен-
ной, то есть: 

• соответствовать сценарию клиента: 
его личным представлениям, опыту 
и клиентскому маршруту;

• быть легкой для восприятия и осмысле-
ния за счет удобной графической и смыс-
ловой структуры и акцентов; 

• вызывать эмоциональный отклик, 
соответствующий поставленным целям 
и задачам;

• решать функциональную задачу читате-
ля, которая может быть прагматической, 
исследовательской, развлекательной и т. д.

Использование только стандартных методов 
исследования (глубинных интервью и наблюде-
ния за процессом изучения коммуникационного 
материала) может привести к сбору ограничен-
ного, искаженного, неадекватно интерпретируе-
мого отклика, так как клиент:

• не способен полностью рефлексивно от-
носиться к своей личности и ее особен- 
ностям, не осознает процессы восприятия, 
интерпретации и осмысления и потому 
не может достоверно объяснить причины 
своих поступков и принятых решений;

• имеет ограничения в объеме осознанно 
обрабатываемой информации и памяти 
и потому не может полностью рассказать 
о том, что он изучил, воспринял, осознал;

• общаясь с модератором, может демон-
стрировать социально одобряемое или, 
напротив, конфронтационное поведение 
и потому создавать искаженное пред-
ставление о себе.

Для того чтобы коммуникационный мате- 
риал соответствовал личности, смыслам, когни-
тивным возможностям, целям и задачам клиен-
та, необходима иная логика. Грамотно выстро-
енный исследовательский этап предполагает 
две составляющие: глубинное изучение клиента 
и сочетание наблюдения с инструментальными 
способами.

Глубинное изучение клиента предполагает: 
• исследование личности клиента и его 

когнитивного стиля, характеризующе-
го особенности протекания процессов 
восприятия и мышления и содержащего 
информацию о предпочитаемом способе 
решения интерпретационных задач;
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• изучение рискового профиля клиента, 
предопределяющего отношение клиен-
та к новизне продукта, ситуациям его 
использования и информации о нем;

• выявление ценностного профиля, предо-
пределяющего ракурс и принцип интер-
претации презентационного материала 
(обретение свободы, контроль, формиро-
вание социальных связей, получение удо-
вольствия от жизни, достижение целей), 
и, следовательно, интерес к материалу.

Сочетание наблюдения с инструментальны-
ми способами изучения дает возможность мини-
мизировать субъективную составляющую кли-
ента и аналитика, дать количественную оценку 
и правильную интерпретацию:

• анализ траектории движения и фиксации 
взгляда клиента позволяет определить 
сценарии изучения презентационного 
материала, области фиксации внимания, 
сканирования и дрейфа, что, в свою оче-
редь, дает возможность сделать выводы о 
качестве освоения информации и инте-
ресах клиента;

• исследование психофизиологических ре-
акций, связанных с регуляцией состояния, 
позволяет понять, какие смысловые блоки 
и отдельные элементы презентационного 
материала вызывают напряжение и рас-
слабление, какие эмоциональные реакции 
вызывает информация (растерянность, 
страх, радость, необходимость сопротив-
ляться или действовать по предлагаемому 
плану и т. д.).

Нейромаркетинговые исследования исполь-
зуются во всем мире для более качественного 
изучения коммуникационных материалов уже 
более 20 лет. 

Далее описывается пример подобного иссле-
дования, проведенного Лабораторией нейромар-
кетинга МГИМО и Лабораторией дизайн-мышле-
ния Центрального банка Российской Федерации 
в июле 2023 г.

Актуальность исследования
По сравнению с депозитами и накопитель-

ными счетами инвестиционное страхование 

жизни (далее — ИСЖ) является сложным продук-
том. С одной стороны, население в силу низкого 
уровня потребительской и финансовой куль-
туры не способно самостоятельно разобраться 
в продукте, задать грамотные вопросы на эта-
пе консультирования, определить его ценность 
и выгоды от использования, предусмотреть ри-
ски и проблемы, которые могут возникнуть при 
отклонении от условий договора. С другой сто-
роны, острой проблемой является мисселинг, 
то есть недобросовестные продажи, когда ин-
формация о продукте преподносится в искажен-
ном, выгодном для продавца виде, в результате 
чего клиент вводится в заблуждение. 

Цели и задачи исследования
Цель проведенного исследования: протести-

ровать презентационный материал и выявить, 
как помочь клиенту ясно понимать на этапе кон-
сультирования, подходит ему ИСЖ как продукт 
или нет, и тем самым снизить количество жалоб 
на ИСЖ и мисселинг среди населения, а также 
минимизировать проблему распространения 
последнего. 

Решаемые задачи:
1) протестировать, достаточно ли для кли-

ента 4 минут, которые закладываются 
на изучение презентационного материа-
ла в рамках стандартной консультации;

2) понять, какой формат представления 
информации о продукте ИСЖ поможет 
потребителям (продавцам и покупате-
лям) точно понимать особенности про-
дукта и уверенно принимать решение 
о его потреблении.

Описание выборки
В эксперименте приняли участие 7 респон- 

дентов в возрасте от 45 лет с определен-
ным ценностным, когнитивным, рисковым  
профилем: 

• склонные к консервативным ценностям 
(стабильность, безопасность, здоровье, 
уверенность в завтрашнем дне);

• с выраженным реалистическим типом 
мышления (ориентация на факты, реаль-
ный опыт — все то, что можно лично уви-
деть, услышать, почувствовать); 

• проявляющие неготовность рисковать 
и избегающие риска. 
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Выбор респондентов обусловлен специфи-
кой целевой аудитории продукта: потребителям 
именно с таким профилем сложно погрузиться 
в информацию, задать нужные вопросы и таким 
образом распознать мисселинг и защитить себя. 

Для оценки достаточности выборки исполь-
зовался подход, предложенный Дж. Нильсе-
ном [18], согласно которому минимальным объ-
емом выборки для проведения UX-исследования 
является 5 человек на один сегмент. Поскольку 
подобного рода исследования ориентированы на 
базовые глубинные инсайты, мера разнообразия 
которых существенно ниже, чем при частных 
сценариях поведения, что позволяет предполо-
жить потенциал покрытия поведенческих сцена-
риев на уровне > 85%.

Этапы исследования
Исследование проводилось в четыре этапа. 
1. Демонстрация презентационного мате-

риала в формате видео (4 минуты).
2. Тестирование по опроснику при заклю-

чении договора в рамках стандартной 
консультации.

3. Свободное изучение презентационного 
материала (до 20 минут).

4. Тестирование по опроснику при заклю-
чении договора в рамках стандартной 
консультации.

Используемый инструментарий
Для отбора респондентов на этапе ре-

крутинга использовались следующие опро-
сники: «Портретный ценностный опросник», 
автор Ш. Шварц, в адаптации Т.П. Бутенко, 
Д.С. Седовой, А.С. Липатовой [6]; «Оцен-
ка склонности к риску», автор Г. Шуберт, 
в адаптации М.А. Котика [4]; «Стили мыш-
ления», авторы Р. Брэмсон, А. Харрисон, 
в адаптации А.А. Алексеева [1]. В качестве 
оборудования для замеров использовался 
программно-аппаратный комплекс «Ней-
робарометр», разработанный компанией  
«Нейротренд»:

• модуль видеоокулографии (ай-
трекер) NTrend-ET500, который 
предназначен для вычисления на-
правления взгляда респондента 
на основе покадрового анализа виде-
осъемки для отслеживания положе-
ния головы, глаз и размера зрачков  
респондента;

• модуль регистрации физиологиче-
ских сигналов (ФС) NTrend-BIO (био-
браслет), необходимый для реги-
страции пульсовой волны, кожной 
проводимости (КПр) и двигательной 
активности респондента в ходе прове- 
дения исследований.

Техническая характеристика Значение характеристики

Режим работы Бинокулярный, монокулярный

Метод распознавания зрачка Метод аппроксимации эллипсом, темный зрачок

Частота сканирования 500 Гц

Точность (СКВ) 0,4°

Прецизионность (кучность) Менее 0,15°

Диапазон регистрируемой освещенности 40…200 lux

Угол обзора ±20°

Дистанция до глаз 50–80 см

Допустимый диапазон перемещения головы 
на дистанции до глаз 65 см

50 х 26 см

Измерение дистанции до каждого глаза Присутствует

Измерение размера зрачка Присутствует

Определение пространственного положения  
контента экрана

Автоматическое

Таблица 1. Технические характеристики модуля видеоокулографии NTrend-ET500.
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Описание результатов исследования
Анализ временных затрат показал, что 

респонденты не успевают изучить презента-
ционный материал за 4 минуты, заложенные 
на стандартную консультацию по продукту. 
В результате респонденты более-менее вдумчи-
во читают верхние блоки слайда презентации, 
а далее начинают сканировать текст (хаотич-
но / по диагонали / выхватывая отдельные сло-
ва и словосочетания). Средние временные за-
траты на свободное изучение презентационного 
материала составили 6 минут. При этом, так как 
пользователи уставали и пропускали некоторые 
элементы, завершение изучения не означает 
освоения информации, а скорее «недоизучение». 
Таким образом, сложность структуры презента-
ции, объемные блоки, насыщенность сложной 
лексикой предъявляют слишком высокие требо-
вания к пользователям, что приводит к разры-
ву коммуникации и сложностям в понимании  
продукта.

Анализ эмоционального состояния и кон-
центрации внимания позволил понять, что 
изучение презентации в основном утомляет 
респондентов, а не поддерживает их внима-
ние. Презентационный материал скорее создан 
для людей с аналитическим типом мышления, 
которые нацелены на систематическое и все-
стороннее рассмотрение проблемы, склонны  
к логическому, методичному, тщательному, экс-
пертному изучению деталей. Данная презента-
ция насыщена множеством определений с ис-
пользованием специальной лексики (например: 
«Уровень риска — низкий. Поскольку индекс 
состоит из акций крупнейших российских ком-

паний, у которых отсутствует риск заморозки 
активов и задержки выплат»), в ней приведены 
сложные и абстрактные графики и таблицы, — 
все эти элементы были неинтересны и вызывали 
негатив. 

Респонденты как люди с реалистическим 
стилем мышления, которые ориентированы 
только на личный опыт, реально произошед-
шие события, а также испытывают потребность 
в контроле над ситуацией, продемонстрировали 
внимание к простым и понятным утверждениям:

• фактам, связанным с тревогой (дефолт, 
мировой кризис); 

• аргументам, позволяющим удовлет-
ворить потребность в уверенности 
в завтрашнем дне. 

Положительный эмоциональный отклик 
и интерес вызывали лишь отдельные, единич-
ные элементы: простые примеры и определения 
понятий (например: «Срок программы — пе-
риод, на который вы инвестируете средства»), 
отсылки к контролю государства, оптими-
стичные утверждения (например: «Ожидается 
восстановление экономики и переход к росту 
в 2023 г. (оценка Минфина)»). Таким образом, 
последовательность и содержание презентации 
построены на экспертном видении процесса 
принятия решения и не учитывают клиентский 
путь пользователей.

Анализ текущей структуры презентации 
показал, что презентация практически стабиль-
но держит пользователей в напряжении: не дает 
положительного опыта, требует существен-
ных усилий, чтобы разобраться в материале, 

Техническая характеристика Значение  
характеристики

Полоса частот канала ФПГ по уровню минус (3 ± 0,5) дБ От 0,16 до 30 Гц

Диапазон регистрации сигнала электродермальной  
активности (кожной проводимости)

От 1 до 100 мкСм

Размах шума в канале Не более 0,2 мкСм

Полоса регистрации ЭКГ От 0,16 до 70 Гц

Диапазон регистрации ЭКГ 8 мВ

Уровень шума ЭКГ (пик-пик) Не более 2 мкВ

Таблица 2. Технические характеристики модуля регистрации физиологических сигналов.
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и не позволяет закрыть важнейшую потребность 
в контроле и связанный с нею интерес. Насы-
щенность слайдов, разница в оформлении их 
частей, объемные текстовые блоки создавали 
неудобную, интуитивно непонятную навигацию, 
держали пользователей в стабильном напряже-
нии, вызывали утомление и не учитывали важ-
нейшую потребность в контроле над процессом. 

Наиболее легко и внимательно респондента-
ми воспринимались отдельные текстовые и гра-
фические элементы: предложения в одну строку, 
простые, стандартные иконки, отдельные слай-
ды, состоящие не более чем из 3 одинаковых по 
визуализации элементов. Таким образом, теку-
щая структура приводит к снижению концентра-
ции внимания и качества последующего припо-
минания информации.

В результате проведенного исследования 
даны следующие рекомендации.

Рекомендация 1. Для того чтобы потен-
циальные потребители, склонные к консерва-
тивным ценностям, нуждающиеся в контроле 
и понятных и простых гарантиях, могли разо-
браться в продукте, понять его логику, преиму-
щества и были мотивированы к потреблению, 
рекомендовано:

• отказаться от сложной лексики и эксперт-
ного стиля подачи информации;

• использовать релевантные задачам 
и удобные для пользователей инстру-
менты (например, не таблица и пример 
для расчета доходности, а калькуля-
тор; не график, а описательный текст  
или простая инфографика).

Рекомендация 2. Для того чтобы освое-
ние информации было комфортным для людей, 
склонных к контролю и неготовности рисковать, 
давало возможность расслабиться без потери 
внимания, а сама презентация вызывала эмо- 
циональный отклик, необходимо:

• управлять темпом и ритмом презента-
ции, где факты, вызывающие напряже-
ние, чередуются аргументами, которые 
расслабляют;

• избегать мелких шрифтов и примечаний 
(в лучшем случае респонденты не обра-
щали на них внимания; в худшем — нахо-
дились в напряжении, связанном со сте-
реотипом: мелкий шрифт — невыгодные 
условия и подвох);

• избегать декоративности и аккуратно 
относиться к графическим элементам, 
четко понимая, для чего они нужны и ка-
кую функцию выполняют. 

Рекомендация 3. Для того чтобы потен- 
циальные потребители с реалистическим типом 
мышления могли свободно и легко читать пре-
зентацию, необходимо:

• создать комфортный пользовательский сце-
нарий (сторителлинг, инфографику и т. д.);

• организовать структурную навигацию 
(таблицы, буллиты, функционально ясные 
графические элементы и т. д.);

• увеличить количество слайдов в пре-
зентации и построить их по принципу 
«1 слайд — 1 идея»;

• использовать на слайде не более 3 блоков, 
связанных между собой по смыслу;

• сократить объем текстовых блоков;
• сократить предложения до 1–2 строк;
• сократить количество поинтов до 3 в мар-

кированном списке.

Резюме
Цели и задачи исследования достигнуты. 

Проведенное исследование позволило разрабо-
тать конкретные рекомендации для доработки 
презентационного материала, который сделает 
процесс консультирования понятнее, удобнее, 
эффективнее как для консультантов, так и для 
конечных потребителей. 

Описанный кейс продемонстрировал и под-
твердил, что нейро-UX-исследование позволяет 
наблюдать за данными в режиме реального вре-
мени, грамотно и строго интерпретировать их 
и потому является эффективным методом для из-
учения широкого репертуара информационных 
и рекламных материалов.
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