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Аннотация. Узнаваемость и идентификация потребителями логотипов региональных брендов важна при продвижении 
продукции на местный рынок. При этом недостаточная узнаваемость и сложность восприятия приводят к снижению эф-
фективности брендирования. Исследование направлено на выявление взаимосвязей между визуальной идентичностью 
логотипов региональных брендов Крыма и потребительским вниманием к ним. Методологической базой выступила тео-
рия маркетинга в части изучения потребительского восприятия продуктов с использованием нейромаркетинговых тех-
нологий. Работа основана на экспериментальном лабораторном айтрекинговом исследовании и вербальной оценке 40 
логотипов продовольственных и непродовольственных региональных брендов товаров, произведенных в Крыму, при 
участии 26 респондентов. Период проведения исследования – с марта по май 2025 г. Для обработки данных применен 
статистический анализ (корреляционный, дисперсионный и регрессионный), реализованный в среде SPSS 23.0. Установ-
лено, что для оптимального восприятия логотипов брендов местных производителей необходимо сочетать умеренную 
визуальную сложность, включая цветовые сочетания, и использование округлых форм. Коннотация форм и их линейные 
эффекты показывают, что следует избегать сложных геометрических решений. Применение кириллицы в логотипах уве-
личивает зрительное внимание и делает их более эффективными. Наиболее узнаваемыми логотипами являются группы 
брендов вин и сыров, логотипы остальных местных производителей почти неизвестны. Результаты исследования вносят 
вклад в понимание механизмов визуального восприятия логотипов и включают практические рекомендации для улучше-
ния их дизайна.
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Abstract. When promoting products in the local market, recognition and identification of regional brand logos by consumers 
are of special interest. However, poor recognition and difficulties in perception reduce the overall efficiency of branding efforts. 
This research focuses on exploring the relationship between the visual identity of Crimean brands’ logos and consumer atten-
tion to them. Marketing theory in terms of consumer perception of products using neuromarketing technologies constitutes the 
methodological basis of the article. The study relies on a laboratory-based eye-tracking experiment and verbal evaluation of 40 
logos of Crimean food and non-food brands, involving 26 respondents between March and May, 2025. Data processing included 
statistical methods such as correlation, variance, and regression analysis performed in SPSS 23.0 software. The study finds that 
optimal recognition of local brands’ logos is achieved by balancing moderate visual complexity, including colour combinations, 
and the use of rounded shapes. The connotation of forms and their linear effects indicate that logo designs should avoid com-
plex geometric architecture. Cyrillic lettering in logos enhances visual engagement and boosts their efficacy. The most recogniz-
able logos belong to wine and cheese brands, while the logos of the other local manufacturers remained poorly identified. The 
research findings help understand the mechanisms of visual perception of logos and present practical recommendations for 
improving logo design.  
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отдельными работами последних лет [Grigaliūnaitė, 
Pilelienė, 2023]. Так, в труде В. Григалюнайте и Л. Пи-
лелене показано, что для привлечения визуального 
внимания логотип не обязательно должен иметь пря-
мые ассоциации со страной. Намного важнее его цвет, 
шрифтовые решения и визуальная сложность. В ра-
боте [Adîr, Adîr, Pascu, 2012] указывается, что основ-
ные элементы, которые влияют на запоминаемость 
логотипа, – это символы и знаки, а также изображе-
ния, слова и цвета. В исследовании [Foroudi, Melewar, 
Gupta, S2017] к наиболее важным элементам относят  
шрифт, цвет и дизайн. Один из подходов описали в сво-
ей статье А. Абегаз, Э. Диллон и Дж. Гилберт [Abegaz, Dil-
lon, Gilbert, 2015], а именно связь между графической 
формой логотипа и вызванными им эмоциями [Жучен-
ко, Кононова, 2021]. Исследования Л. Оконечниковой 
и Е. Коныгиной [2008], а также А. Исааковой и М. Мар-
ченко [2023, c. 72] посвящены особенностям восприя-
тия потребителями логотипов разных типов. В данном 
блоке работ нужно отметить, что в современном мире 
наблюдается перенасыщенность информацией, и ло-
готип выполняет функцию быстрого идентификатора 
бренда, обеспечивая за счет своих визуальных харак-
теристик дифференциацию и отстройку от конкурен-
тов [Кантарюк, Леснухина, 2024, c. 17]. 

Необходимость продвижения и формирования уз-
наваемости бренда – одного из ключевых элементов 
брендинга – связана с его визуальной идентичностью. 
В литературе сложился широкий спектр понятий и под-
ходов к изучению уникальных характеристик брендов. 
Плюрализм мнений и широкое использование разных 
понятий, таких как визуальные идентификаторы брен-
да, визуальная идентичность, визуальная коммуни-
кация бренда, фирменный стиль, дизайн, айдентика, 
бренд-идентификаторы, приводят, с одной стороны, 
к разному пониманию характеристик брендов, а с дру-
гой – к пересечению, дублированию смыслов и терми-
нологической неопределенности. Для преодоления 
этих проблем проведем классификацию данных по-
нятий с точки зрения их особенностей, а также подхо-
дов к трактовке, сложившихся в научной литературе 
(табл. 1). 

Большинство названных выше определений име-
ют значительное сходство при детальном анализе. 
Часто в литературе они рассматриваются как общее 
и частное либо как синонимы. Наиболее широким по-
нятием является визуальная коммуникация бренда, 
частью которой выступают визуальные идентифика-
торы, понимаемые как система позиционирования. 
В качестве синонима обычно используется тради-
ционный термин «фирменный стиль». Эта система, 
в свою очередь, формирует визуальную идентичность, 
также именуемую «айдентикой». Она выступает ядром 
бренд-идентификации. Это объясняется тем, что все 
бренд-идентификаторы, как визуальные, так и вер-

ВВЕДЕНИЕ
Визуальная идентичность региональных брендов за-
частую связана с возможностями визуальной иденти-
фикации продукта с регионом, поэтому важнейшим 
элементом для ее формирования является логотип 
товара. Его роль трудно переоценить, поскольку в ре-
гиональном брендинге успешно разработанный образ 
позволяет сформировать положительное отношение 
к территории и привлечь внимание туристов к про-
дукту, который на ней производится [Калькова, 2025, 
с. 234]. Основной проблемой брендинга товаров мест-
ного производства выступает то, что региональные 
бренды часто сталкиваются с недостаточной узнавае-
мостью туристами, приезжающими в регион. Они мо-
гут не знать ни названия, ни логотипа предлагаемых 
местных брендов. В связи с этим грамотный дизайн, ос-
нованный на нейромаркетинговых показателях, и но- 
вые научные данные о потребительском восприятии 
дают возможность для расширения целевой ауди- 
тории и продаж товаров региональных торговых про-
изводителей. Вместе с тем сведения о более эффектив-
ных визуальных способах представления логотипов 
предприятий имеют практическую значимость для 
разработчиков брендовой символики. Данные аргу-
менты обусловливают необходимость и актуальность 
проведения исследования. 

Применение нейромаркетинговых методов по-
зволяет расширить традиционные маркетинговые 
исследования (опросы, фокус-группы) и разобраться 
в механизмах подсознательного восприятия лого-
типов региональных брендов, а также найти ответы 
на вопросы о фундаментальных механизмах приня-
тия решений и усвоения информации мозгом потре-
бителя [Graham, Orquin, Visschers, 2012]. Обобщение 
научных сведений о восприятии логотипов и резуль-
таты собственных экспериментов позволяют комплек-
сно оценить то, каким должен быть эффективный ре-
гиональный бренд. 

Цель работы – выявить взаимосвязи между ви-
зуальной идентичностью логотипов региональных 
брендов Крыма и потребительским вниманием. Для ее 
достижения были поставлены следующие задачи:

•  установить взаимосвязи между изображением 
логотипов региональных брендов и визуальным по-
требительским вниманием к ним;

• сформировать практические рекомендации 
по продвижению брендов на основе их айдентики 
в контексте регионального брендинга.

ТЕОРЕТИЧЕСКИЙ ОБЗОР
В литературе часто отмечается связь между иден-
тичностью бренда и репутацией компании [Bennett, 
Kottasz, 2000]. Последняя формируется, как правило, 
на основе визуальной идентичности, основой кото-
рой является логотип. Изучение логотипов с помо-
щью метода айтрекинга представлено в литературе 
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менение именно айтрекинга как одного из методов 
нейромаркетинга позволяет получить наиболее пол-
ные научные данные в контексте потребительского 
восприятия региональных брендов продукции. В ра-
боте [Alsharif, Md Salleh, Baharun, 2021] указывается, 
что в последнее время среди лучших современных 
методов изучения потребительского поведения хоро-
шо выделяется именно айтрекинг. Он является инстру-
ментом измерения зрительного внимания и позволяет 
отслеживать такие физиологические показатели, как 
зрительные фиксации и движения глаз между ними 
(саккады). По мнению Ф. Го с соавторами [Guo et al., 
2018, p. 51], движения глаз отражают когнитивную об-
работку, что выступает подходящим инструментом для 
обнаружения внимания и интереса. Данный подход 
мы используем при изучении логотипов региональ-
ных брендов, поскольку он обеспечивает надежную 
эмпирическую базу для последующего анализа того, 
какие факторы и контекст влияют на потребительское 
восприятие изображений и визуальную идентичность.

МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ
В рамках работы проведен эксперимент по изуче-
нию глазодвигательного поведения (eye-tracking) по-

бальные, подчинены единой концепции айдентики 
или фирменного стиля [Lude, Prügl, 2018].

Визуальная идентичность логотипов нами рассма-
тривается как неотъемлемая часть брендинга. Она 
является подсистемой общей айдентики бренда. Боль-
шая часть современных исследований [Козлова, 2024] 
указывают на тот факт, что успешное продвижение 
брендов связано со всей системой идентификаторов 
в комплексе, и основной ее задачей считается фор-
мирование узнаваемости на всех уровнях взаимодей-
ствия с потребителем. 

При этом нужно заметить, что существует весьма 
ограниченное количество отечественных исследова-
ний, посвященных изучению визуальной идентично-
сти логотипов с помощью нейрофизиологических дан-
ных, среди них работы [Анисимов и др., 2018, c. 132; 
Анисимов и др., 2024, с. 68; Серов и др., 2019, c. 5; Ярош, 
2022, с. 110]. Во многом это связано с эксперименталь-
ным характером подобных исследований и неодно-
значностью полученных выводов, поскольку в силу 
значительной разницы в визуальных стилях логотипов 
достаточно сложно выделить эффекты максимально 
точно, учитывая тот факт, что человеческое восприя-
тие является неосознанным процессом. Поэтому при-

Таблица 1 – Основные понятия, относящиеся к уникальным характеристикам бренда
Table 1 – Systematization of key concepts related to unique brand characteristics

Понятие Определение, автор(ы) Особенности

Визуальная 
коммуникация 
бренда

Процесс передачи информации с помощью визуальных средств: изо-
бражений, графики, цвета, формы и т. д., оформленный в единой стили-
стике. Охватывает все визуальные контакты бренда с аудиторией – от 
рекламы и социальных сетей до оформления презентаций [Козлова, 
Гнездилова, Нижельская, 2023]

Главная функция – транслирую-
щая, а именно привлечения вни-
мания и запоминаемости

Визуальные 
идентификаторы 
бренда

Система визуальных идентификаторов (образов и правил) для позици-
онирования. К ним относят материальные носители бренда, логотип, 
фирменные цвета, шрифты, графические символы, обеспечивающие 
узнаваемость [Алехина, Захаркина, Мосина, 2019; Петрянкина, Вино-
градов, Матвеев, 2020; Фейлинг, Каткова, Третьяк, 2022, с. 47]. Часть ви-
зуальной коммуникации бренда

Являются формой подачи бренда. 
Могут быть графическими, тек-
стовыми (логотип, эмблема, знак-
символ), цветовыми (фирменная 
палитра цветов), типографически-
ми (шрифты)

Визуальная 
идентичность 
бренда

Элемент системы, включающий целостный визуальный образ бренда, 
подразумевает совокупность визуальных элементов, представляющих 
компанию или бренд. Он используется для идентификации [Журавлева, 
Ковалевская, 2021]. Основное отличие от визуальных идентификаторов 
в том, что визуальная идентичность строится на пересечении стратегии 
бренда и творчества дизайнера [Кащук, 2022]

Включает все ключевые визуаль-
ные составляющие: товарный 
знак, логотип, цветовую палитру, 
единый стиль графических мате-
риалов

Айдентика 
бренда

Набор визуально-вербальных элементов, делающих бренд уникально 
узнаваемым [Домнин, 2020]. Эквивалентен понятию визуальной иден-
тичности, но применяется обычно в дизайне [Козлова, 2024]. Является 
более широким понятием, чем фирменный стиль [Мжачих, Пряхина, 
2021]. Айдентика призвана вызвать эмоции и ассоциации, а также по-
высить лояльность к бренду [Бурова, 2019]

Содержит визуальные элементы 
(графические знаки, фирменные 
цвета, шрифты, стилевые реше-
ния), а также вербальные элемен-
ты – фирменное название, слоган

Фирменный 
стиль (брендбук)

Система идентификации, куда входят оригинальные графические пат-
терны и орнаменты, которые отражают философию бренда [Петушкова, 
2023]. Фокусируется на первичном восприятии и создании узнаваемого 
и единого образа [Козлова, 2024]

В него входят логотип, фирмен-
ный знак, графические элементы, 
цветовые решения, фотостиль

Бренд-
идентификаторы

Совокупность отличительных элементов бренда – вербальных (ней-
минг, слоган, ценности, легенда бренда и пр.) и визуальных (логотип, 
фирменные цвета, дизайн продукта и т. д.) [Митина, Калькова, Ярош, 
2020; Фейлинг, Каткова, Третьяк, 2022]

Бывают визуальные, вербальные, 
аудиальные, сенсорные, хотя на 
практике обычно к ним относят 
название и фирменный знак
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требителей при восприятии 40 логотипов региональ-
ных брендов товаров, произведенных в Республике 
Крым. Они были разделены на две группы: 1) продо-
вольственные бренды: сыры (4 торговые марки); вина 
(11 торговых марок); крымские травяные чаи (7 торго-
вых марок); сладости (5 торговых марок); 2) непродо-
вольственные бренды: крымская косметика (10 тор-
говых марок); крымские эфирные масла (4 торговые 
марки). 

Айтрекинговый эксперимент проводился в лабора-
торных условиях при участии 26 испытуемых с равно-
мерным разделением выборки по полу. Порядок про-
ведения эксперимента показан на рис. 1.

Каждому участнику на мониторе компьютера были 
предъявлены в свободном порядке 40 слайдов. Полу-
ченные данные глазодвигательного поведения соста-
вили 522 набора записей, включающих 21 показатель, 
из них: 10 айтрекинговых метрик (независимых пере-
менных); 11 показателей (зависимых переменных): 
форма логотипа, название бренда; группа товара, на-
личие слогана, оценка простоты/сложности шриф-
та; узнавание; ассоциации; цветной/черно-белый; 
основной цвет шрифта логотипа; цвет фона; оценка 
по пятибалльной шкале Лайкерта. Данные айтрекинга 
дополнялись показателями вербальных оценок. Ай-
трекинговый эксперимент проведен на базе Лабора-
тории нейромаркетинга и поведенческой экономики 
КФУ им. В.И. Вернадского. В работе использовался ста-
ционарный айтрекер модели VT 3mini c ПО EventID. 
В результате эксперимента получены агрегированные 
данные, представляющие комплекс оценок логотипов 
региональных брендов. Затем они были обработа-
ны с помощью методов статистического анализа, реа-
лизованного в программе SPSS 23.0.

В рамках научного эксперимента выдвинуто пять 
исследовательских гипотез:

H1: известность регионального бренда сильно вли-
яет на потребительское восприятие: это проявляется 
в увеличении зрительного внимания;

H2: визуальная сложность логотипа привлекает 
больше внимания; 

Н3: линейная форма логотипа влияет на визуаль-
ное внимание;

H4: цветные логотипы воспринимаются легче, чем 
ахроматические;

Н5: ассоциации и идентичность регионального 
бренда отражаются в показателях глазодвигательного 
поведения.

РЕЗУЛЬТАТЫ И ОБСУЖДЕНИЕ
Гипотеза об известности регионального бренда 
H1 проверялась путем сравнения 40 тестовых пар: 
знание конкретного логотипа и его вербальная оцен-
ка по Лайкерту. Одним из основных вопросов при 
маркетинговом продвижении выступает реакция по-
требителей на логотип товарного бренда. При этом 
из литературы известно [Ярош, Муратова, 2020], что 
ведущим фактором, оказывающим влияние на вос-
приятие, является уровень узнаваемости. Именно он 
может формировать у потенциального потребителя 
доверие к известным брендам, так как при изучении 
малоизвестных региональных марок товаров чело-
век ориентируется только на внешний вид логотипа 
как единственный носитель информации о товаре 
(табл.  2). Проверка взаимосвязей с помощью непара-
метрического теста Вилкоксона показала, что знание 
товара и вербальная оценка его логотипа связаны 
между собой только в 3 % наблюдений. 

Результаты исследования региональных торговых 
марок показывают, что по узнаваемости наиболее по-
пулярными являются группы брендов вин и сыров, ло-
готипы остальных местных производителей практиче-

Рис. 1. Порядок проведения айтрекингового эксперимента
Fig. 1. An algorithm of the eye-tracking experiment

Таблица 2 – Сравнительный анализ групп региональных товарных брендов
Table 2 – Comparative analysis of regional product brand groups

Группа крымских 
брендов

Средняя вербальная 
оценка от 1 до 5

Узнавание торговых марок  
в среднем по группе, %

Среднее количество 
зрительных фиксаций, ед.

Средняя длина 
саккады, пикс.

Вина 3,66 65,6 17,59 89,29

Сладости 3,49 34,0 26,27 140,19

Сыр 3,81 70,0 20,60 134,46

Травяные чаи 2,81 10,8 21,08 75,25

Эфирные масла 3,45 13,8 24,45 172,02

Косметика 3,39 19,0 20,83 86,87
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ски неизвестны, поэтому требуется поиск механизмов 
улучшения их позиционирования. В ходе эксперимен-
та логотипы разных брендов были объединены в то-
варные группы.

С точки зрения узнаваемости региональных брен-
дов к наиболее известным относятся региональные 
марки следующих производителей вин: «Массандра» 
(95 %); «Коктебель» (85 %); «Золотая балка» (70 %), «Ин-
керман» (85,5 %); «Новый Свет» (80 %); «Солнечная до-
лина» (80 %), а к наименее узнаваемым маркам можно 
отнести «Усадьбу Перовских» (26,7 %) и «Бахчисарай-
ский винзавод» (20 %). Известные региональные брен-
ды сыров (по узнаваемости логотипов) представлены 
такими производителями, как «Долина легенд» (85 %) 
и «Крымская коровка» (85 %). 

Айтрекинговое исследование зрительного внима-
ния показывает обратное расхождение между зри-
тельным вниманием и узнаваемостью в зависимости 
от известности бренда. По результатам эксперимента 
логотипы неизвестных региональных брендов при-
влекают большее внимание. Вероятно, это можно 
объяснить тем, что неизвестные изображения требу-
ют больше времени для когнитивной обработки. Дан-
ный эффект подтверждается в исследованиях М. Са-
ларифар и др. [Salarifar et al. 2020, c. 208], изучающих 
имитацию выбора при разглядывании незнакомых 
логотипов. Авторы также отметили тенденцию к уве-
личению средней длительности зрительных фиксаций 
и повышению длины саккад. Следовательно, далеко 
не всегда увеличение зрительного внимания связа-

но с известностью логотипа, поэтому гипотезу Н1 не-
обходимо отвергнуть. Отметим, что данные результаты 
противоречат классической модели AIDA, предпола-
гающей, что привлечение внимания ведет к интересу 
и желанию приобрести товар. Причиной подобного 
расхождения может служить феномен опыта взаимо-
действия с товаром и порожденного при этом доверия, 
когда знакомый бренд вызывает у потребителя подсо-
знательное чувство уверенности, связанное с узнава-
емостью, которое затем ассоциируется с надежностью. 

Вторая исследовательская гипотеза (H2) каса-
лась изучения сложности логотипов. Из литератур-
ных данных известно, что визуальной сложностью 
[Grigaliūnaitė, Pilelienė, 2023] является степень детали-
зации, которая включает количество элементов, цве-
тов и форм. 

Анализ логотипов региональных брендов Респу-
блики Крым показал, что в 17,6 % случаев произво-
дители используют сложные, а в 82,4 % – простые 
шрифты. Многокомпонентные, сложные логотипы не 
всегда однозначно воспринимаются потребителями.
Исследование глазодвигательного поведения позво-
ляет понять, как распределено визуальное внимание 
по логотипу с позиции его сложности (табл. 3).

Экспериментальное сравнение дизайна разных 
логотипов региональных брендов показывает, что 
более сложные формы логотипов с большим количе-
ством элементов в среднем рассматриваются доль-
ше и привлекают больше зрительных фиксаций. Эти 
данные согласуются с результатами, приведенными 

Таблица 3 – Среднее значение параметров зрительного восприятия логотипов сложного и простого начертания
Table 3 – Mean values of visual perception parameters for complex and simple logo designs

Параметры Логотип Среднее значение Среднеквадратичное 
отклонение

ANOVA

F Значение

Время рассматривания слайда, мс
Сложный 8 638,3 9 246,6

0,919 0,338
Простой 7 846,3 6 894,7

Количество фиксаций, ед.
Сложный 21,3 23,6

0,716 0,398
Простой 19,5 19,1

Количество фиксаций в секунду, 
ед./с

Сложный 2,6 1,0
0,148 0,701

Простой 2,5 1,1

Средняя продолжительность 
фиксаций, мс

Сложный 549,3 676,0
6,142 0,013

Простой 885,3 3 169,0

Скорость траектории взгляда, 
пикс./с

Сложный 244,2 225,3
4,971 0,026

Простой 199,7 155,9

Расстояние между зрительными 
фиксациями, пикс.

Сложный 2 199,1 3 010,8
3,403 0,065

Простой 1 706,4 2 083,8

Средняя скорость саккад, пикс./с
Сложный 2,2 6,8

0,323 0,570
Простой 1,9 1,0

Средняя длина саккады, пикс.
Сложный 110,0 142,8

3,703 0,055
Простой 85,9 84,0

Соотношение фиксаций /саккад
Сложный 1 167,9 1 038,6

2,125 0,145
Простой 1 347,5 2 228,5



УП
РА

ВЛ
ЕН

ЕЦ
 2

0
2

5
. Т

ом
 1

6.
 №

 5
 

54 Маркетинговые стратегии и практики

в работе В. Григалюнайте и Л. Пилелене [Grigaliūnaitė, 
Pilelienė, 2023], где сравниваются логотипы из раз-
ных стран. Однако по данным нашего анализа, с точки 
зрения статистики, а именно однофакторного диспер-
сионного анализа, где в качестве фактора выступа-
ет сложность логотипа, значимые статистические от-
личия наблюдаются в таких показателях, как средняя 
продолжительность фиксаций. Она, наоборот, ниже 
у сложных логотипов, скорость траектории взгляда 
выше у сложных форм, и такая же ситуация наблюда-
ется со средней длиной саккады. Подобный противо-
речивый результат можно объяснить необходимостью 
учета дополнительной переменной – цвета. Вероятно, 
значимость его выше, чем сложность логотипа. Та-
ким образом, с одной стороны, насыщенность визу-
альными элементами приводит к более длительному 
визуальному сканированию, что связано с когнитив-
ной сложностью, а с другой – на количество фиксаций 
больше влияет цвет, именно он заставляет изучать 
детали. Зачастую более сложными кажутся фигурные 
шрифтовые элементы (рис. 2).

Данные зрительного сканирования показывают, 
что логотипы с простыми шрифтами читаются полно-
стью, в то время как сложные просматриваются фраг-
ментарно, паттерн зрительного сканирования у них 
пятнистый, с фокусировкой в центре и минимальным 
распознаванием отдельных букв – воспринимается 
преимущественно сложная форма самого логотипа. 
Насыщенность визуальными шрифтовыми элемен-
тами в логотипах сложнее для восприятия. Это про-
исходит, поскольку, с одной стороны, более простые 
шрифты показывают более равномерное распределе-
ние внимания по текстовой части, а с другой – быстрее 

переключается внимание, так как визуальная слож-
ность напрямую связана с узнаваемостью, чрезмер-
но сложный логотип хуже запоминается и интерпре-
тируется. В маркетинговой практике последних лет 
наблюдается тренд на упрощение логотипов, что свя-
зано со стремлением производителей сделать бренд 
более узнаваемым. 

Федеральный закон от 01.06.2005 № 53 (в ред. 
от 22.04.2024) ввел обязательное требование к ис-
пользованию русского языка в коммерческих обо-
значениях. Исключение составляют уже зарегистри-
рованные товарные знаки, а в правках от 17.06.2025 
к проекту федерального закона №  468229-8 «О вне-
сении изменений в Федеральный закон „О  государ-
ственном языке Российской Федерации“» и отдель-
ные законодательные акты Российской Федерации» 
указано, что данные требования будут применяться 
за исключением «фирменного наименования в соста-
ве коммерческого обозначения». Заметим, что дан-
ный нормативный акт в Республике Крым начал 
исполняться по поручению главы РК от 30.01.2025 
№ 1/01-32/355, и в настоящее время проводится ак-
тивная работа по замене вывесок на фасадах зданий. 
Поскольку вопросы эффективности логотипов на ки-
риллической и латинской основе актуальны в рамках 
нашего исследования, проанализирована разница 
в их зрительном восприятии. Судя по тепловым кар-
там и картам перемещения взгляда, приведенным 
на рис. 3, в русскоязычном названии логотипа при-
влекают внимание сами буквы и их начертание, в то 
время как название на латинице оказывается мало-
заметным, и фокус внимания смещается на картинку, 
находящуюся выше его.

Сложный шрифт Простой шрифт

Тепловые карты логотипов

Карты зрительного сканирования логотипов

Рис. 2. Паттерны зрительного сканирования и тепловые карты логотипов со сложным и простым шрифтами
Fig. 2. Visual scanning patterns and heat maps of logos with complex and simple fonts
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Анализ показывает, что название на латинице на 21 % 
имеет меньшую продолжительность зрительных фик-
саций: 215 мс против 274 мс на русскоязычных словах, 
что может свидетельствовать о наиболее сложном 
контенте для распознавания. Данную тенденцию под-
тверждают более короткие саккады на русскоязычном 
названии: 60 пикс. против 88 пикс. на англоязычном, 
что составляет разницу в 30 %. Длинные саккады, как 
правило, являются маркером менее интересного со-
держания, они как раз фиксируются на англоязычных 
надписях. Статистически значимая разница между на-
званиями брендов, написанными на кириллице и лати-

нице, проявляется в трех основных параметрах глазод-
вигательного поведения (табл. 4).

Таким образом, можно заключить, что принятые 
нормативные акты по регулированию коммерческих 
названий и активное применение кириллицы откры-
вают широкие перспективы для продвижения на реги-
ональных рынках.

Отдельно следует упомянуть влияние типа логоти-
па на его зрительное восприятие. В данном анализе 
использовались три известных типа: эмблема, знак-
символ, текстовый логотип по товарной группе вин, 
произведенных в Республике Крым (табл. 5).

Логотип на английском языке Логотип на русском языке

Рис. 3. Структура распределения визуального внимания между логотипами  
с кириллическим и латинским начертанием букв

Fig. 3. The structure of visual attention distribution between the logos with Cyrillic and Latin lettering

Таблица 4 – Статистические различия между англоязычным и русскоязычным начертаниями логотипов
Table 4 – Statistical differences between English and Russian lettering in logos

Критерий Вилкоксона Медианная продолжительность 
зрительных фиксаций, мс

Средняя длина саккады, 
пикс.

Скорость траектории взгляда, 
пикс./с

Z –2,174 –2,427 –1,755

Асимптотическая  
значимость (двусторонняя) 0,030 0,015 0,079

Таблица 5 – Типы логотипов региональных брендов вин
Table 5 – Types of the regional wine brands’ logos

Эмблема Знак-символ Текстовый логотип

             
А 3,65 4,3 2,5

Б 148,5 366,8 445,5

Примечание: А – данные вербальной оценки в фокус-группе по пятибалльной шкале Лайкерта на уровне значимости p < 0,015; Б – по-
казатель медианной продолжительности зрительных фиксаций (мс) на уровне значимости p < 0,00.
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По результатам анализа выявлены статистически 
значимые отличия в показателях вербальной оценки 
и данных о продолжительности зрительных фиксаций 
в зависимости от типа логотипа, что указывает на раз-
ное их восприятие. 

Такой тип, как эмблема (логотип винзавода «Мас-
сандра»), представляет сложную композицию, ча-
сто содержащую текст в обрамлении графиче-
ского образа в форме печати или герба, округлая 
форма создает у испытуемых позитивное восприятие. 
Зрительно эмблема воспринимается довольно легко, 
считается [Жученко, Кононова, 2021], что подсозна-
тельно она транслирует серьезный традиционный 
бренд. Иконические логотипы, такие как знак-символ, 
воспринимаются как более современные. У подобно-
го типа торговых марок самые высокие вербальные 
оценки, особенно среди молодежи. У региональных 
брендов они часто используются для показа эксклю-
зивности и современности предлагаемого продукта, 
его уникальности и статуса. Избыточная сложность 
текстовых логотипов приводит к низким вербальным 
оценкам и большому количеству зрительных фикса-
ций, которые могут свидетельствовать о сложности 
элементов. 

Оптимальным компромиссом может быть умерен-
ная сложность, когда присутствует несложный текст 
и несколько отличительных графических элементов, 
поэтому гипотеза H2 подтверждается, но лишь отчасти, 
поскольку сложность и увеличенное зрительное вни-
мание не всегда сигнализируют об интересе. 

Проверка гипотезы H3 о влиянии формы логотипа 
на визуальное внимание проводилась по методике, 
предложенной в работе [İcil Tuncer et al., 2023]. Исход-
ной для данного анализа была мысль, высказанная 

С. Барнсом [Barnes, 2011], о том, что основой логоти-
па и его базовым элементом является линия, которая 
транслирует жесткость или мягкость в восприятии 
бренд-идентификатора. Кроме того, в исследованиях 
[Jiang et al., 2016; Zhang, Rowan, 2023] отмечается, что 
линии, их количество и направление обычно проекти-
руются таким образом, чтобы отражать корпоратив-
ную идентичность логотипа и формировать его ре-
путацию и индивидуальность. Коннотация линейных 
эффектов, показанных в табл. 6, адаптирована из ра-
боты А. Джоанеса [Joannès, 2008], в которой линейные 
эффекты в логотипах сопоставлялись с чертами харак-
тера человека в зависимости от их формы. 

Классификация линейных эффектов по данной ме-
тодике проведена нами по логотипам региональных 
продовольственных брендов четырех групп: сыры, 
вина, травяные чаи и сладости. Выбор этих продук-
тов обусловлен тем, что они наиболее часто встре-
чаются среди сувенирной продукции, выпускаемой 
в регионе. К исходной классификации логотипов в за-
висимости от их коннотации добавлены данные экс-
периментальных наблюдений, а также показатели фо-
кус-группы. Оценка формы логотипов региональных 
брендов сыра приведена в табл. 6.

Среднее количество зрительных фиксаций на лого-
типах производителей сыров составляет 20,6 ед. с про-
должительностью 413 мс. Заметим, что данные пока-
затели являются одними из самых низких, что может 
косвенно указывать на невсегда удачные дизайнер-
ские решения. Согласно приведенным коннотациям 
логотипы товарных брендов производителей сыров 
ориентированы на массовый сегмент потребитель-
ского рынка. При этом самые высокие оценки были 
у логотипа с указанием на происхождение продукта 

Таблица 6 – Оценка линейных эффектов логотипов региональных брендов производителей сыра
Table 6 – Assessment of linear effects of the regional cheese brands’ logos

Бренд Форма Коннотация
Количество 
зрительных 

фиксаций, ед.

Средняя 
продолжительность, 

мс

Вербальная 
оценка от 1 до 5

Идеалистичный, 
новаторский, напористый, 

открытый
23,8 524 3,7

Направляющий, 
любопытный, динамичный 19,1 325 4,1

Смелый, ориентированный  
на будущее, инклюзивный 20 355 4,05

Гибкий, замкнутый, слабый 19,4 449 3,4
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«Крымская Коровка» и логотипа завода «Новатор» со 
знаком сыра. Отсюда следует, что использование изо-
бражений продукта либо отсылки к его происхожде-
нию более эффективно для продвижения. 

Региональные бренды вина представлены ши-
роким спектром производителей, и в 80 % случаев 
у них монохромные логотипы (табл. 7). С точки зрения 

формы такие логотипы транслируют эксклюзивность 
и подчеркивают свою уникальность и редкость. Имен-
но региональные бренды вин в Республике Крым име-
ют долгую историю, поэтому около половины произ-
водителей подчеркивают дату учреждения винзавода 
для транслирования идеи стабильности и высокого 
качества. 

Таблица 7 – Оценка линейных эффектов логотипов региональных брендов производителей вина
Table 7 – Assessment of linear effects of the regional wine brands’ logos

Бренд Форма Коннотация
Количество 
зрительных 

фиксаций, ед.

Средняя 
продолжительность, 

мс

Вербальная 
оценка

от 1 до 5

Богатый, 
надежный, 

стабильный 
зрелый

15,3 594 4,3

Положительный, 
спокойный 

ответственный, 
осторожный

23 356 3,65

Престижный, 
авторитарный 20 638 4,3

Богатый, 
надежный, 

стабильный 
зрелый

15,6 458 3,35

Традиционный, 
предписывающий, 

авторитарный
15,9 831 3,35

Традиционный, 
предписывающий, 

авторитарный
16,9 538 3,35

Престижный, 
авторитарный 15,8 892 3,46

Богатый, 
надежный, 

стабильный 
зрелый

14,1 711 4

Положительный, 
спокойный 

ответственный, 
осторожный

22,3 494 4

Традиционный, 
предписывающий, 

авторитарный
16,9 540 3,85

Надежный, 
сильный, зрелый 25,5 545 2,5
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Средняя вербальная оценка данной товарной груп-
пы логотипов – 3,64, а продолжительность зрительных 
фиксаций составила 599 мс, количество фиксаций – 
18,3 ед. В линейных эффектах, отражающихся в форме 
логотипов производителей, чаще всего присутству-
ют сложные символы, иногда с геральдической состав-
ляющей, что призвано подчеркнуть историю бренда. 
Данная айдентика сильнее привлекает визуальное 
внимание и дольше рассматривается. Из-за сложно-
сти начертаний (как правило, производители добав-
ляют название торговых марок) практически все ло-
готипы выполнены достаточно профессионально для 
трансляции верного маркетингового замысла. Дан-
ный вывод согласуется с работой [İcil Tuncer et al., 2023,  
p. 415], где анализировались компании с безупречной 
репутацией и было показано, что такие производите-
ли часто используют четкие горизонтальные линии 
и простые формы, символизирующие устойчивость, 
а также консервативные цвета, черный и темно-синий, 
транслирующие надежность, шрифты обычно весь-
ма лаконичные. В рамках исследуемых нами регио- 
нальных брендов подобными свойствами обладают 
только логотипы вин.

Обратная тенденция прослеживается у региональ-
ных производителей брендов крымских травяных 

чаев (табл. 8). В 50 % случаев форма логотипов транс-
лирует слабый смысл и недостаточно профессиональ-
но проработана. Их вербальная оценка крайне низкая, 
в среднем 2,8 балла. Коннотации формы также указы-
вают на слабую репрезентативность, кроме брендов 
«Крым-чай» и «Флорис», при этом последний малоиз-
вестен именно как крымский производитель. Среднее 
количество зрительных фиксаций – 21,06 ед., а общая 
продолжительность составила 744 мс. Использование 
формы в виде изгиба вниз является довольно спор-
ным, поскольку она транслирует печальные и замкну-
тые образы.

Оценка логотипов производителей региональных 
брендов сладостей приведена в табл. 9.

Средняя оценка по данным вербальных прото-
колов составила 3,49 балла. У логотипов брендов 
производителей сладостей присутствуют легкие 
шрифты. Среднее количество зрительных фиксаций 
на них составляет 25,8 ед., а общая их продолжитель-
ность – 517 мс, что может свидетельствовать об интуи-
тивном их прочтении и легкой когнитивной обработке.

Новаторские и динамичные формы обычно ком-
бинируются с яркими цветами, что присуще брендам 
производителей сладостей. Кроме того, использова-
ние стилизованных шрифтовых элементов повышает 

Таблица 8 – Оценка линейных эффектов логотипов региональных брендов производителей чайной продукции
Table 8 – Assessment of linear effects of the regional tea brands’ logos

Бренд Форма Коннотация
Количество 
зрительных 

фиксаций, ед.

Средняя 
продолжительность, 

мс

Вербальная 
оценка

Гибкий, замкнутый, 
слабый 30,84 378 2,55

Богатый, надежный, 
стабильный зрелый 25,7 565 3,45

Положительный, 
спокойный 

ответственный, 
осторожный

17,0 367 2,73

Гибкий, замкнутый, 
слабый 12,3 1721 3,33

Гибкий, замкнутый, 
слабый 18,5 650 2

Предписывающий, 
авторитарный 22,05 788 2,85
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количество зрительных фиксаций. Вероятно, это свя-
зано с тем, что такие буквы выполняют роль текста 
и графики и являются сложными при когнитивной об-
работке. 

Анализ того, как форма логотипа влияет на его вос-
приятие, представлен в табл. 10. Он проведен на вы-
борке из 40 логотипов продовольственных и непродо-
вольственных региональных брендов.

Данные анализа показывают, что восприятие фор-
мы логотипов статистически значимо отличается 
по показателям, связанным со скоростью прочтения 

и интерпретации (количество фиксаций и скорость 
зрительного сканирования), а также с интересом 
к изучаемому содержанию (средняя длина саккады 
и длина соединений между фиксациями). Выделен-
ные айтрекинговые метрики имели отличия на уровне  
p < 0,05, поэтому только они были использованы 
в сравнительном анализе, показанном в табл. 11.

Самые высокие показатели глазодвигательного 
поведения отмечаются на логотипах прямоугольной 
формы. Это означает, что они наиболее сложны для 
восприятия, на что указывает большое количество 

Таблица 9 – Оценка линейных эффектов логотипов региональных брендов производителей сладостей
Table 9 – Assessment of linear effects of the regional confectionery brands’ logos

Бренд Форма Коннотация
Количество 
зрительных 

фиксаций, ед.

Средняя 
продолжительность, 

мс

Вербальная 
оценка

Легкомысленный, 
нерешительный, 

изменчивый
20 340 3,35

Надежный, сильный, 
зрелый 26,1 384 3,8

Положительный, 
спокойный, осторожный 24,1 363 3,3

Легкомысленный, 
нерешительный, 

изменчивый
31 724 3,4

Смелый, 
ориентированный  

на будущее, инклюзивный
28,2 775 3,6

Таблица 10 – Оценка влияния формы логотипа на показатели глазодвигательного поведения  
с помощью однофакторного дисперсионного анализа

Table 10 – One-way ANOVA assessment of the influence of the logo shape on eye-tracking metrics

Показатель F Значение* Трактовка

Время изучения, мс 1,650 0,082 Схожи

Количество фиксаций, ед. 1,301 0,220 Схожи

Количество фиксаций, ед./с 4,189 0,000 Различны

Средняя продолжительность фиксаций, мс 1,016 0,430 Схожи

Медианная продолжительность фиксаций, мс 0,873 0,567 Схожи

Соотношение фиксаций/саккад 0,776 0,664 Схожи

Средняя длина саккады, пикс. 5,321 0,000 Различны

Средняя скорость саккады, пикс./с 1,170 0,305 Схожи

Длина соединений между фиксациями, пикс. 4,791 0,000 Различны

Скорость зрительного сканирования, пикс./с 16,861 0,000 Различны

Примечание: *указано значение статистической достоверности различий (p), если p < 0,05, то различия статистически значимы,  
в случае p > 0,05 различия статистически не значимы.
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зрительных фиксаций в секунду, длина саккады гово-
рит о быстром прочтении, что может свидетельство-
вать о сниженном внимании и быстром просмотре, 
обратная ситуация наблюдается с легкими логоти-
пами, имеющими простые формы – горизонтальную 
и вертикальную, они легче всего считываются и вос-
принимаются. Форма логотипа, по данным некоторых 
исследований [Бабак, 2024, с. 226], может влиять на его 
бессознательную оценку. Так, круглая, сглаженная 
форма логотипов воспринимается более позитивно, 
поскольку мозг избегает острых углов, а острые эле-
менты могут подсознательно ассоциироваться с опас-
ностью, поэтому гипотеза Н3 подтверждается, но ча-
стично. Это связано с тем, что характеристики бренда, 
заложенные в графические элементы, должны при-
влекать подсознательно, поэтому для торговых марок 
новых, инновационных продуктов следует применять 
простые и смелые формы, а для подчеркивания на-
дежности – более традиционные и зачастую минима-
листические решения. 

Гипотеза Н4 о влиянии цвета на потребительское 
восприятие проверялась на базе анализа сочетания 
цветов фона и основного цвета логотипов всех 40 рас-
сматриваемых изображений. Заметим, что в 57,6 % 
случаев в логотипах региональных производителей ис-
пользуются теплые цвета, а в 42,4 % – холодные (табл. 12). 

В разрезе товарных групп чаще всего холод-
ный спектр цветов используется производителями не-
продовольственных групп – косметики и эфирных ма-
сел, а теплые оттенки преимущественно применяются 
в продаже продовольственных товаров.

Распределение цветовых решений в логотипах ре-
гиональных брендов представлено на рис. 4а и 4б.

Чаще всего встречаются цветные логотипы, это про-
исходит в 90 % случаев, ахроматические составляют 
только 10 % наблюдений в изучаемой выборке. Роль 
цвета крайне важна в визуальном восприятии. Он явля-
ется первым стимулом, на который обращает внимание 
мозг, поэтому конгруэнтность цвета продукту усилива-
ет целевое позиционирование. Частое использование 

Таблица 11 – Сравнительный анализ метрик визуального внимания в зависимости от формы логотипа
Table 11 – Comparative analysis of visual attention metrics according to the logo shape

Форма Количество 
фиксаций, ед./с

Средняя длина саккады, 
пикс.

Длина соединений между 
фиксациями, пикс. Скорость пути, пикс./с

2,84 106 2 390 275

2,80 121 2 119 288

2,76 149 3 894 385

2,42 105 2 090 225

2,73 82 1 485 179

2,76 131 2 669 318

2,03 73 1 057 119

2,11 103 1 607 190

2,06 63 1 429 129

2,38 80 1 521 161

2,56 78 2 271 191

2,97 177 4 585 479
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зеленого цвета обычно связано с трансляцией смыс-
ла свежести, а черного – эксклюзивности продавае-
мых продуктов. Проверка корреляции по Спирмену 
между разными показателями глазодвигательного по-
ведения и цветом логотипов показала сильную связь  
R = 0,66 только по одному показателю – количество 
зрительных фиксаций в секунду.

Анализ частоты применяемости цветовых решений 
в разрезе товарных групп логотипов региональных 
производителей показан на рис. 5.

Пересечение цветовых решений наблюдается толь-
ко у сочетаний белый – красный, белый – синий и бе-
лый – черный. Данные решения встречаются как у про-
довольственных, так и у непродовольственных групп 

Таблица 12 – Анализ спектра цветов, используемых в логотипах региональных брендов
Table 12 – Analysis of colours used in the regional brands’ logos

Группа товаров Теплые цвета, % Холодные цвета, %

Вино 63,6 36,4

Косметика 40,0 60,0

Сладости 80,2 19,8

Сыр 75,0 25,0

Чай 66,7 33,3

Эфирные масла 25,0 75,0

                                     а) основной цвет                                                                                                                          б) цвет фона

Рис. 4. Частота использования цвета в логотипах региональных производителей
Fig. 4. The occurrence of colours in the regional brands’ logos

Рис. 5. Встречаемость разных цветовых решений у логотипов региональных производителей в разрезе товарных групп
Fig. 5. The occurrence of different colour schemes in the regional brands’ logos by product category
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товаров. Вероятно, это можно объяснить ролью цвета 
в культурно-ассоциативных рядах восприятия. Так, для 
Республики Крым характерно повсеместное исполь-
зование таких цветов, как белый, красный и синий, что 
отражено во флаге Республики, поэтому традиционно 
их связывают с регионом и транслируют данные смыс-
лы при производстве региональных брендов. 

Проверка гипотезы H5 направлена на выявление 
того, насколько ассоциации и идентичность регио- 
нального бренда с продуктом влияют на вероятность 
потребительского выбора [Калькова, 2024, с. 198].  
Отметим, что в изучаемой выборке 60 % логотипов –  
с ассоциациями. Это говорит о наличии значитель-
ного количества элементов, отсылающих к опре-
деленным значениям, идеям или происхождению 
бренда. При анализе ассоциативных элементов учи-
тывались следующие критерии: изображения мест-
ных символов (архитектура, природа региона), ис-
пользование цветов флага или герба, указание года 
основания компании, фамилии основателей и т. д. Ре- 
грессионный анализ показал, что присутствие ас-
социаций на логотипе влияет на 29 % на количество 
зрительных фиксаций в секунду (R2 = 0,029, коэффици-
ент Дурбина – Уотсона – 1,36) и на скорость зритель-
ного сканирования в 16 % случаев (R2 = 0,016, коэф-
фициент Дурбина – Уотсона – 1,81), на все остальные 
показатели глазодвигательного поведения ассоци-
ации статистически значимого влияния не оказали. 
Следовательно, если логотип имеет яркие цвета, лег-
кую форму и является эстетичным, то он привлекает 
зрительное внимание не хуже, чем ассоциации. По-
следние несущественно влияют на потребительское 
восприятие, семантическая нагрузка ассоциативных 
элементов незначительна, их использование име-
ет смысл только ради узнавания, при этом ассоциации 
не считываются потребителями мгновенно. Так, если 
региональный бренд ориентирован преимуществен-
но на внешний рынок, то слишком локальные аллю-
зии в логотипе могут быть потеряны для зарубежного 
потребителя, поскольку региональная идентичность 
будет понятна только для местных жителей. Приме-
ром грамотно выстроенных ассоциаций могут слу-
жить логотипы региональных брендов, где указан год 
основания винзавода или символические элементы 
прошлого. Данные детали хоть и не привлекают много 
визуального внимания в силу маленьких шрифтов, но 
могут создавать эмоциональный фон и транслировать 
идею надежности продукта, хотя это предположение 
необходимо проверить в дальнейшем, при анализе 
эмоций потребителя.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Региональная символьная семиотика, как правило, 
должна транслировать элементы местной идентич-
ности, поэтому уровень известности бренда напря-
мую связан с его эффективностью, что позволяет, ис-

пользуя результаты данной работы, обоснованно 
выбирать дизайн для более конкурентоспособного 
продвижения продукции местных производителей. 
Нестандартные формы и сложные шрифты увеличива-
ют время рассматривания, а следовательно, могут при-
водить к запоминаемости, при этом повышенная ког-
нитивная сложность влечет потерю интереса, поэтому 
необходимо совмещать вербальные оценки и данные 
айтрекинга. Логотипы являются важнейшим триггером 
для привлечения внимания и формирования потреби-
тельской лояльности, вместе с тем универсального для 
всех потребителей дизайна логотипа быть не может. 
Они должны профилироваться под характеристику це-
левой аудитории, поскольку восприятие субъективно 
и его основой выступает опыт взаимодействия с брен-
дом. Региональные бренды довольно часто сталкива-
ются с недостатком узнаваемости, поэтому грамотный 
дизайн позволяет привлечь более широкую потреби-
тельскую аудиторию. В качестве практических реко-
мендаций для продвижения региональных брендов 
отметим следующее. Во-первых, избыточно сложные 
формы логотипов, перегруженные мелкими деталя-
ми, затрудняют их визуальное восприятие, поэтому 
оптимальным решением является умеренная визуаль-
ная сложность, при которой легко воспринимается 
текст и присутствует ограниченное количество про-
стых графических элементов. 

Во-вторых, значимым фактором продвижения вы-
ступают цветовые решения. Анализ показал, что около 
10 % региональных логотипов являются ахроматичны-
ми, также экспериментальные данные подтвержда-
ют, что цветовая палитра должна быть конгруэнтна 
характеристикам продукта: зеленый цвет ассоцииру-
ется со свежестью и, как правило, используется в ло-
готипах травяных чаев; желтый часто встречается в ло-
готипах кондитерских изделий; черный транслирует 
идеи эксклюзивности и находит применение в сегмен-
те винной продукции.

В-третьих, при позиционировании брендов боль-
шое значение имеет линейная форма логотипа. Так, 
для инновационных товаров рекомендуется приме-
нять простые и лаконичные формы, которые эффек-
тивнее привлекают визуальное внимание и трансли-
руют идею современности предлагаемого продукта. 
Однако, когда необходимо передать образ надежного 
и классического бренда, целесообразно использовать 
традиционные дизайнерские подходы, включая ука-
зание года основания компании. Наименее эффектив-
ными с точки зрения восприятия оказываются прямо-
угольные эмблемы с большим количеством элементов, 
поскольку они способствуют рассеиванию зрительно-
го внимания потребителя. 

В-четвертых, использование декоративных, слож-
ных для восприятия шрифтов в логотипах региональ-
ных брендов наблюдается примерно в 18 % случа-
ев, что представляется неоправданным. Шрифтовое 
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оформление должно быть простым, так как трудночи-
таемые шрифты воспринимаются фрагментарно и от-
влекают внимание от содержания. Наконец, для регио- 
нальных брендов, ориентированных на внутренний 
рынок, предпочтительно применение кириллическо-
го начертания, так как оно привлекает на 30 % боль-
ше визуального внимания по сравнению с надписями 
на латинице. Кроме того, высокоэффективным являет-
ся присутствие ассоциаций на логотипе, они на треть 
повышают уровень зрительного внимания. Таким об-

разом, дизайн логотипа должен транслировать аутен- 
тичность бренда, быть доступным для восприятия 
и ассоциативно понятным, а также быть адаптирован-
ным к целевой аудитории.

Ограничения данного исследования связаны с ген-
дерными и возрастными особенностями [Диесперова, 
2023, с. 225] при восприятии логотипов. Эти вопросы 
являются предметом дальнейших исследований наря-
ду с оценкой эмоционального потребительского вос-
приятия логотипов региональных брендов.  
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