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Введение

Усиление воздействия рекламы в сфере 
туризма и определение наиболее эффектив-
ных элементов для запоминаемости рекламы 

в большей степени производятся с помощью 
эмоционального посыла. При нейромарке-
тинговой оценке влияния эмоций на воспри-
ятие рекламы целесообразно учитывать не 
только степень воздействия, но и то, какие из 
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Нейромаркетинговые исследования рекламы 
поставщиков туристских услуг

Аннотация. В статье проведено нейромаркетинговое исследование рекламного ролика 
поставщика туристских услуг - казахстанской авиакомпании. Нейромаркетинговые 
исследования - это одно из инновационных направлений, представляющие собой симби-
оз психологии и маркетинга. Цель данной статьи на основе проведенного нейромарке-
тингового исследования рекламного ролика с помощью FaceReading определить ключевые 
факторы, влияющие на эмоции потребителей. Результаты теоретического анализа по-
казали, что факторы, воздействующие на эмоциональный посыл, можно разделить на 
три группы: когнитивные, эмоциональные и поведенческие. В рамках данной статьи 
проведены нейромаркетинговые исследования, направленные на эмоции потребителя. 
По результатам проведенного нейромаркетингового исследования рекламного ролика 
поставщика туристских услуг определено, что в начале ролика эмоциональная вовле-
ченность минимальная и ограниченная. Хронометраж рекламного ролика показал, что 
разнообразие эмоций связано с показом природы и человека. Действия, производимые че-
ловеком на природе, имеют более позитивную окраску и увеличивают положительные 
эмоции. Данный метод не только определяет понимание того, какие кадры вызывают 
более высокий эмоциональный всплеск, но и возможности повышения эмоционального 
восприятия при просмотре рекламы для формирования ассоциациативного ряда с пред-
лагаемой услугой авиаперевозки. 
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трех направлений эмоционального посыла 
могут быть вызваны: положительные, отрица-
тельные или нейтральные.  

Цель статьи - на основе нейромаркетин-
говых исследований рекламы поставщика 
туристских услуг определить наиболее при-
влекательные кадры с точки зрения эмоцио-
нального посыла потребителей.

Задачи исследования:
- определить роль и назначение нейромар-

кетинга при проведении исследований;
- провести оценку методик нейромарке-

тинговых исследований при анализе воспри-
ятия эмоций;

- охарактеризовать возможности примене-
ния нейромаркетинговых исследований при 
оценке рекламных роликов в сфере туризма;

- провести исследования рекламного роли-
ка компании «Эйр Астана» с помощью при-
бора FaceReading;

- проанализировать результаты проведен-
ных нейромаркетинговых исследований;

- провести оценку эмоционального посыла 
при смене картинок и музыкального сопрово-
ждения в рекламе.

Уникальность нейромаркетинговых ис-
следований рекламы заключается в том, что 
можно проследить изменение эмоционально-
го настроя потребителя на протяжении всего 
ролика и понять, какие кадры рекламного ро-
лика вызвали максимальные положительные 
эмоции. 

Нейромаркетинг становится инструмен-
том не только распознания эмоционального 
фона, но и способом управления потреби-
телями на основе неосознанных факторов, 
влияющих на процесс принятия решения о 
покупке. Нейромаркетинг становится тригге-
ром поведения потребителей и понимания их 
предпочтений [1].  В настоящее время в усло-
виях того, что рынок перенасыщен рекламой 
и рекламные ролики у потребителей часто 
вызывают раздражение, и в лучшем случае на 
них не реагируют, задача маркетинга -опре-
делить наиболее привлекательный эмоцио-
нальный фон потребителей при просмотре 
рекламных роликов.

Методы исследования

Для анализа теоретических вопросов ней-
ромаркетинговых исследований использова-
ны кабинетные исследования и следующие 
информационные источники: монографии, 
учебные пособия, научные статьи.  В качестве 
методов анализа теоретических материалов 
применяли методы сравнения, ранжирова-
ния, группировки.

Для проведения нейромаркетинговых ис-
следований влияния эмоций при просмотре 
рекламного ролика использован такой при-
бор, как FaceReading. Данный прибор не толь-
ко дает возможность определить периоды 
пика эмоций при просмотре рекламы, но и 
учесть их тональность, а именно: позитивную, 
негативную и нейтральную. В процессе иссле-
дования был просмотрен рекламный ролик 
компании «Эйр Астана» 10 респондентами и 
выведены средние показатели эмоциональ-
ной окраски и определены наибольший эмо-
циональный всплеск при изменении кадров 
ролика, а также структурные изменения эмо-
ций в зависимости от представленных видео-
кадров в рекламном ролике. 

Обсуждение

Нейромаркетинг представляет собой ком-
плекс приемов, которые дают возможность 
определить восприятие потребителями ре-
кламы, упаковки товара, сайтов. Нейромарке-
тинг является инновационным направлением, 
которое еще недостаточно изучено, поэтому 
нуждается в анализе используемых методик 
и прикладного их применения. Нейромарке-
тинговые исследования включают широкий 
диапазон анализа рекламных роликов, упа-
ковки, сайтов, товаров [2].

Особенности применения нейромаркетин-
га заключаются в том, что с помощью при-
боров исследователь получает объективную 
информацию, т.к. оцениваются физиологи-
ческие изменения респондента. Возможности 
применения нейромаркетинговых исследова-
ний разнообразны, в частности, с помощью 
данных методов можно определить, какие 
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раздражители позитивно влияют на воспри-
ятие информации, а какие, наоборот, отрица-
тельно, выявляются различия в эмоциях при 
просмотре одного рекламного ролика в зави-
симости от гендерных характеристик и воз-
раста, определяется реакция потребителей в 
зависимости от времени и места просмотра 
рекламы [3].

Нейромаркетинговые исследования стано-
вятся важным стимулом продвижения тури-
стских товаров и услуг. Продвижение в сфере 
туризма невозможно без эффективной рекла-
мы поставщиков туристских услуг. Такими 
поставщиками являются авиакомпании. Ней-
ромаркетинг позволяет понять, какие креа-
тивные решения целесообразно использовать 
при разработке рекламных роликов с учетом 
психографических и поведенческих особенно-
стей целевых сегментов [4].  Особое внимание 
уделяется подбору видеокадров в рекламном 
ролике и музыкальному сопровождению.

Исследование рекламы с помощью ней-
ромаркетинга можно проводить по трем на-
правлениям, которые представлены на рисун-
ке 1.

Рисунок 1 – Факторы воздействия на реклам-
ную информацию

Когнитивный анализ нацелен на опреде-
ление того, как внутренний познавательный 
опыт потребителя влияет на восприятие ре-
кламной информации.

Конативный (поведенческий) анализ пред-
полагает исследование поведенческих особен-
ностей потребителей, как осознанных, так и 
неосознанных.

Аффективный (эмоциональный) анализ 
позволяет определить эмоциональное влия-
ние на полученную рекламную информацию, 
которое способствует принятию решения о 
покупке товара или услуги.

В рамках данной работы рассмотрим и 
проведем нейромаркетинговые исследования 
эмоционального анализа при просмотре ре-
кламного ролика.

Одним из перспективных и значимых на-
правлений нейромаркетинга является эмо-
циональная активация потребителей для 
исследования стимулов, которые вызывают 
внимание и эмоциональную активность [5].   

Исследование эмоционального восприя-
тия рекламы можно проводить с помощью 
FaceReading. Для оценки эмоций используют 
исследование психофизических элементов, 
определяются изменения мышц и анализиру-
ются  эмоциональные изменения в динамике. 

С помощью оценки эмоционального вос-
приятия потребителей при просмотре рекла-
мы можно определить следующее:

- изменение эмоционального посыла, кото-
рые вызывают определенные картинки, дей-
ствия, цвета, формы и т.д.;

- структура эмоционального посыла от 
позитивного до негативного, используются 
такие эмоции, как страх, скука, нейтральные 
эмоции (безразличие), счастье, удовольствие, 
злость;

- оценка активности и пассивности эмоций 
потребителей;

- анализ изменений эмоций по гендерным 
и возрастным категориям потребителей. 

Несмотря на то, что в последние годы от-
мечают более экономичное поведение по-
требителей, многие исследования в области 
нейромаркетинга подтверждают, что эмоции 
в большей степени влияют на процесс приня-
тия решений о покупке [6].   

В связи с этим при проведении анализа ре-
кламного ролика авиакомпании необходимо 
ответить на ряд вопросов, которые помогут 
выявить, какие элементы определяют комму-
никативную эффективность рекламы. В дан-
ном исследовании было определено, какие 
картинки вызывают положительные, отрица-
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тельные и нейтральные эмоции при просмо-
тре рекламного ролика. 

При проведении оценки результатов про-
смотра рекламного ролика желательно опре-
делить три важных аспекта:

- эмоциональная реакция, которая помо-
гает понять, насколько тот или иной кадр вы-
звал определенный стимул у потребителя;

-память – насколько запомнился тот или 
иной эффект;

- внимание – замечен ли был представлен-
ный стимул в рекламном ролике [7].   

В данном исследовании основной акцент 
будет сделан на эмоциональные стимулы при 
просмотре рекламы.

Для оценки влияния рекламы на эмоции 
потребителей были проведены исследования 
поставщика туристских услуг - реклама ави-
акомпании «Эйр Астана».  В процессе ана-
лиза выявим, когда достигнут пик эмоций в 
рекламном ролике и благодаря каким реше-
ниям. Выбор объекта анализа эмоций связан 
с тем, что именно данный аспект является 
важным фактором предпочтений и привязан-
ности потребителей. Рекламный ролик, ко-
торый вызывает более яркий и позитивный 
эмоциональный посыл, ассоциируется с ре-
кламируемым продуктом или услугой. Как 
показывают исследования, потребители запо-
минают те рекламные ролики, у которых был 
самый яркий эмоциональный посыл. Ней-
ромаркетинговые исследования позволяют 
выявить неосознанные мотивы в поведении 
потребителей и восприятие разных форм, ме-
тодов и способов представления информации 
в рекламном ролике, что в конечном счете по-
зволяет понять, как с наибольшим эффектом 
вызвать эмоции у потребителя и на что сде-
лать акцент в рекламном ролике [8].   

Результаты

Для оценки ролика компании «Эйр Аста-
на» был проведен анализ 10 респондентов с 
использованием нейромаркетингового обо-
рудования.

Результаты просмотренного ролика по-
казали изменения эмоционального посыла 

потребителя. При проведении анализа с по-
мощью FaceReading было выявлено соотно-
шение всех эмоций, которые наблюдались 
в начале ролика, результаты которого пред-
ставлены на рисунке 2.

 
 

Рисунок 2 – Распределение чувств в начале 
просмотра рекламного ролика «Эйр Астаны»

Как видно из представленных данных в ос-
новном у потребителей были нейтральные 
чувства, которые составили 43% от всех чувств, 
на втором месте грусть – 26%, на третьем ме-
сте счастье – 21%. Все остальное эмоции, такие 
как злость, удивление и испуг, составили всего 
10%.

Комплексный анализ ролика показал, что 
разнообразие эмоций начинается в период 
представления на ролике природы, степей и 
холмов. В начале ролика проявлены только 
две эмоции: грусть и нейтральные эмоции. В 
целом хронометраж эмоций на протяжении 
всего ролика с учетом смены декораций и 
действий представлен в таблице 1.

Появление природы, как показал нейро-
маркетинговый анализ, вызывает дополни-
тельно эмоции счастья и позитивно воздей-
ствует на реакцию потребителей. Поэтому 
кадры с природой являются важными для вы-
зова эмоций и их разнообразия.

Далее с помощью прибора FaceReading 
был проведен временной анализ преобла-
дающих эмоций, который представлен в 
таблице 2.
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Как видно по результатам анализа эмоций, 
только в конце видеоролика наблюдается пик 
положительных эмоций, что связано и с куль-
минационным музыкальным сопровождени-
ем и представлением привлекательных при-
родных туристских зон Казахстана.

Общие кадры по эмоциональным предпо-
чтениям, по результатам исследования, пред-
ставлены на рисунке 3.

Рисунок 3 – Итоговый график эмоций по 
результатам просмотра рекламного ролика

На рисунке 3 показаны итоговые усреднен-
ные показатели эмоционального посыла при 

просмотре рекламы, которые дают возмож-
ность определить рейтинг чувств. В течение 
просмотра ролика они постоянно меняются и 
зависят от картинок ролика и музыки. Однако 
итоговые показатели могут значительно от-
личаться. Как показывают результаты нейро-
маркетинговых исследований, дополнитель-
но появились такие эмоции, как удивление, 
злость и испуг.

Нейромаркетинг использует стимулиру-
ющий подход, способствует улучшению вос-
приятия рекламы на потребителя, при этом 
определяется влияние цветовых, звуковых ре-
шений на психику человека [9].   

Как видно из результатов анализа эмоци-
онального посыла при просмотре рекламы, 
именно конец ролика определяет пик пози-
тивных эмоций у потребителей, что связано с 
усилением картинок природы и более гром-
ким и привлекательным кульминационным 
музыкальным сопровождением.

Заключение

Нейромаркетинговые исследования пред-
ставляют собой комплексные исследования, 
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эмоции 

43% 

Грусть 
26% 

Другие чувства 
10% 

Время 5 секунда 16 секунда 21 секунда 30 секунда 1 мин 19 секунда
Эмоции Нейтральные

Грусть
Дополнитель-
ная эмоция 
счастья

К нейтраль-
ным эмоциям 
добавляются 
злость, удивле-
ние и испуг

Превалируют 
три эмоции: 
грусть, ней-
тральные эмо-
ции и счастье

Преобладает 
эмоция счастья

Кадры Начало 
ролика

Появление 
природы

Девушка на 
природе, 
наибольший 
всплеск эмоций

Девушка гла-
дит лошадь

Девушка на лоне 
природы одна 
- кульминация 
ролика

Таблица 1
Хронометраж эмоций потребителей на протяжении ролика

Время От 1 до 17 
секунды

18-20 
секунда

21-49 
секунда

50-52 
секунда

53-115 
секунда

116-131
секунда

Показания 
преобладающих 
эмоций

Нейтральные 
эмоции

Грусть Нейтральные 
эмоции

Грусть Нейтральные 
эмоции

Счастье

Таблица 2
Динамика эмоций на протяжении всего рекламного ролика
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результаты которых зависят от того, какой 
прибор был использован и какова была ос-
новная цель. Каждый прибор имеет свое 
назначение и предоставляет разные виды 
информации, которые представлены в виде 
схем, диаграмм, тепловых карт [10]. В целом с 
помощью приборов нейромаркетинга можно 
выявить поведенческие особенности потреби-
телей или их эмоциональный посыл. В дан-
ном исследовании с использованием прибора 
FaceReading определено влияние формы и 
подачи рекламного ролика на чувства потре-
бителей.

Применение нейромаркетинговых иссле-
дований становится более эффективным для 
понимания поведения потребителей, его вку-
сов, предпочтений и определения неосознан-
ного выбора товаров и услуг [11].    Использова-
ние нейромаркетинга при оценке рекламных 
роликов позволит понять, как наилучшим 
образом с высокой результативностью разра-

батывать концепции рекламных роликов, ка-
кие кадры лучше использовать.  В целом про-
веденные нейромаркетинговые исследования 
эмоционального посыла рекламных роликов 
дали возможность сделать следующие основ-
ные выводы:

- в ходе обработки результатов нейромар-
кетинговых исследований определены взаи-
мосвязь между эмоциональным посылом по-
требителей и видами видеокадров;

- преобладание в рекламном ролике ней-
тральных эмоций снижают уровень запоми-
наемости;

- хронометраж рекламного ролика показал 
кадры, вызывающие наибольший эмоцио-
нальный всплеск - это природная панорама с 
человеком и отношение к животным.

В целом грамотное применение инстру-
ментов нейромаркетинга в туризме позволит 
сформировать эффективные коммуникации с 
потребителями.
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Туристік провайдердің жарнамасындағы нейромаркетингтік зерттеулер

Аннотация. Туристік қызметтерді жеткізуші - қазақстандық авиакомпанияның жарнамалық ролигі-
не нейромаркетингтік зерттеу жүргізілді. Нейромаркетингтік зерттеулер психология мен маркетингтің 
симбиозы болып табылатын инновациялық бағыттардың бірі. Бұл мақаланың мақсаты – фейсридинг 
технологиясы көмегімен жарнаманы нейромаркетингтік зерттеу негізінде тұтынушылардың эмоцияла-
рына әсер ететін негізгі факторларды анықтау. Теориялық талдау нәтижелері эмоционалды хабарламаға 
әсер ететін факторларды үш топқа бөлуге болатындығын көрсетті: танымдық, эмоционалды және мі-
нез-құлық. Мақала аясында адамның эмоцияларына бағытталған нейромаркетингтік зерттеулер жүр-
гізілді. Туристік қызметтерді жеткізушінің жарнамалық ролигін нейромаркетингтік зерттеу нәтижелері 
бойынша, бейненің басында эмоционалды қатысу минималды және шектеулі екендігі анықталды. Жар-
наманың хронометражы эмоциялардың алуан түрлілігі табиғат пен адамды көрсетумен байланысты 
екенін көрсетті. Табиғатта адам жасаған әрекеттер оң түске ие және жағымды эмоцияларды арттырады. 
Бұл әдіс қандай кадрлардың жоғары эмоционалды толқуды тудыратынын түсінуді ғана емес, сонымен 
қатар ұсынылған әуе қызметімен ассоциативті қатарды қалыптастыру үшін жарнаманы қарау кезінде 
эмоционалды қабылдауды арттыру мүмкіндігін де анықтайды.

Түйін сөздер: нейромаркетингтік зерттеулер, жарнама, туристік қызметтерді жеткізуші, танымдық 
факторлар.
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University of International Business, Almaty, Kazakhstan

Neuromarketing study on Travel Provider Advertising

Abstract. The article presents a neuromarketing study of an advertising video of a travel service provider - a 
Kazakhstani airline. Neuromarketing research is one of the innovative areas, which is a symbiosis of psychology 
and marketing. The purpose of this article is to determine the key factors influencing the emotions of consumers 
based on the neuromarketing study of an advertising video with the help of face reading technology. The 
results of the theoretical analysis showed that the factors affecting the emotional message can be divided into 
three groups: cognitive, emotional, and behavioral. Within the framework of this article, there were conducted 
neuromarketing studies aimed to study human emotions. According to the results of the neuromarketing 
study of the advertising video of the tourist service provider, it was determined that at the beginning of the 
video, emotional involvement is minimal and limited. The timing of the commercial showed that the variety of 
emotions is associated with the display of nature and humans. Actions performed by a person in nature have a 
more positive color and increase positive emotions. This method is not only determining the understanding of 
which frames cause a higher emotional surge, but also the possibility of increasing emotional perception when 
viewing ads to form an associative series with the proposed air transportation service.

Keywords: neuromarketing research, advertising, travel service provider, cognitive factors.
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