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FRESH-завтрак

традиционный маркетинг
не приносит результатов

Из 100 новых продуктов выживает 5

Из 10 прогнозов выбора 9 полностью неверны

Каждый 3-й зритель блокирует рекламные сообщения  
(переключает канал или выключает звук) 



Продюсер + 
дистрибутор кинотеатр зритель

Реклама, 
промо кампания

Роспись, размещение 
рекламы Просмотр

Формирование 
интереса к фильму 

соответствующей ЦА

Прямой контакт 
с продавцом – 
соответствие 

предложению и 
формирование 

ожиданий от пользования  

Соответствие ожиданиям 
в целом и удовольствие 

от просмотра, 
формирование 

сарафана
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FRESH-завтракКОНЦЕПЦИЯ СОГЛАСОВАННОЙ КОММУНИКАЦИИ С ПОТРЕБИТЕЛЕМ



ПОЧЕМУ ЛЮДИ СОЗДАЮТ ПРОБЛЕМЫ 

ДЛЯ ТРАДИЦИОННЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ?
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FRESH-завтракЭффективность воздействия
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ПРЕГРАДЫ

ОНИ НЕ ЗНАЮТ, 
ПОЧЕМУ ОНИ 

ПОКУПАЮТ

ОНИ НЕ ЗНАЮТ, 
ЧТО ОНИ НЕ ЗНАЮТ, 

ПОЧЕМУ ОНИ 
ПОКУПАЮТ

НО ОНИ ДУМАЮТ, 
ЧТО ОНИ ЗНАЮТ, 

ПОЧЕМУ ОНИ 
ПОКУПАЮТ

И ОНИ С 
УДОВОЛЬСТВИЕМ 

РАССКАЖУТ ВАМ, ЕСЛИ 
ВЫ СПРОСИТЕ ИХ.
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Основное 
блюдо



1960 1970 1980 1990 2000

от традиционных 
маркетинговых технологий

от традиционного  
маркетинга

от неоклассической 
экономики 

КОГНИТИВНЫЙ ПОДХОД В МАРКЕТИНГЕ

к поведенческой  
экономике

к проактивному  
маркетингу

к нейромаркетинговым 
технологиям

к когнитивному 
маркетингу

от реактивного 
маркетинга

к нейроэко-
номике

к когнитивной 
экономике

2010 2020

ЭКОНОМИСТЫ + ПСИХОЛОГИ + БИОЛОГИ + СОЦИОЛОГИ + МАТЕМАТИКИ 
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FRESH-завтракМАРКЕТИНГ СЕГОДНЯ И ЗАВТРА

2000

2000-е1960-е

1990

1979 2002 2010 2015

2010

2010



прогноз
Индустриальные измерения 

•	Ретейл аудит
•	Социология

Индустриальные измерения 
•	Потребительские сканеры

•	Мобильные приложения

Новые идеи
•	 Социология
•	Этнография 

Новые идеи
•	 Интернет, социальные сети, Big Data

•	Пассивные измерения

Тестирование идей, продуктов и 
рекламы

•	 Социология

Тестирование идей, продуктов и 
рекламы

•	 Нейромаркетинг
•	Поведенческая экономика

2015 2020

9
© 2015, Movie Research, Neurotrend

FRESH-завтракиндустрия маркетинговых исследований 



нейромаркетинговые технологии

АЙ-ТРЕКИНГ
ЭЛЕКТРОЭНЦЕФАЛОГРАФИЯ

ПОЛИГРАФИЯ
АНАЛИЗ МИКРОМИМИКИ

ТРАДИЦИОННЫЕ

вниМаниеeYe-tRacKiNG

ЭлектроЭнЦиФалограММа

традиЦионнЫе МетодЫ

вегетативнЫе реакЦии

невербальнЫе реакЦии
(МикроМиМика)

интерес

запоМинание

ЭМоЦиЯ

отЧет и
рекоМендаЦии
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Айтрекер

Полиграф

Камера HD

ЭЭГ

FRESH-завтрак
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Что нейрофизиология может сказать про восприятие?



Привлечь внимание

Вызывать интерес

Вызывать эмоции

Запомниться

Стимулировать 
к принятию нужного 
решения
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FRESH-завтракЧТО ДОЛЖНА ДЕЛАТЬ ЭФФЕКТИВНАЯ РЕКЛАМА?



© 2015, Movie Research, Neurotrend

FRESH-завтрак

13

Десерт



ПОЭПИЗОДНАЯ ДИНАМИКА:  
ЭМОЦИОНАЛЬНАЯ ВОВЛЕЧЕННОСТЬ И АНКЕТНЫЕ ОЦЕНКИ

Эмоциональная вовлеченность (мужчины)

Эмоциональная вовлеченность (женщины)

Эпизодник соц мужчины

Эпизодник соц женщины

Линейная (Эмоциональная вовлеченность (мужчины)

Линейная (Эмоциональная вовлеченность (женщины)

Линейная (Эпизодник соц мужчины)

Линейная (Эпизодник соц женщины )

5,0

5,0

4,5

4,5

4,0

4,0

3,5

3,5

3,0

3,0

0,35

0,35

2,5

2,5

0,30

0,30

2,0

2,0

0,25

0,25

1,5

1,5

0,20

0,20

1,0

1,0

0,15

0,15

0,5

0,5

0,10

0,10

0

0

0,05

0,05

© 2015, Movie Research, Neurotrend

FRESH-завтрак

14



ПОКАЗАТЕЛИ ЭМОЦИОНАЛЬНОЙ ВОВЛЕЧЕННОСТИ И ВАЛЕНТНОСТИ:  
ВОЗРАСТНЫЕ РАЗЛИЧИЯ

Валентность (14-25)

Валентность (14-25)

0,8

0,7

0,6

0,5

0,4

0,3

0,2

0,4

0,3

0,2

0,1

0

Нулевая линия (14-25) Валентность (26-35)

Валентность (26-35)

Нулевая линия (26-35) Нулевая линия (35+)Валентность (35+)

Валентность (35+)
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Дайджестив



Воздействие на потребителя всегда происходит при привлечении его внимания
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FRESH-завтракЭффективность воздействия



0,84с 1,69с 1,84с 2,09с

Автоматизированная система оценки изображений

 Зритель тем дольше будет смотреть на картинку, 
чем выше мера ее гармонии!

МГ= 46,7

МГ= 60,1

мера гармонии до 35 35-55 55-75 75-85

Время просмотра

МГ= 82 МГ= 76 МГ= 60
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FRESH-завтракКоличественная мера гармонии



СПАсибо за внимание
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