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Аннотация. В условиях трансформации внутреннего рынка косметических средств, обусловленной геополитическими 
вызовами и политикой импортозамещения, одним из необходимых условий для локальных производителей становится 
понимание неосознаваемых механизмов принятия решения о покупке. Статья посвящена экспериментальным исследо-
ваниям особенностей потребительского поведения при выборе косметических средств с использованием нейромарке-
тинговых технологий. Методологическая база основана на концепции сенсорного маркетинга и нейрофизиологических 
подходах к исследованию когнитивно-аффективных реакций потребителей в процессе визуального изучения товаров.  
В работе применялись нейромаркетинговые инструменты (айтрекинг, лицевое кодирование по системе FACS, электроэн-
цефалография), а также статистический анализ в SPSS 23.0. Информационной базой послужили данные трех эксперимен-
тальных лабораторных исследований упаковок семи крымских брендов кремов для лица (время проведения – с сентября 
по декабрь 2025 г., количество испытуемых – 48). Анализ глазодвигательных паттернов позволил определить, что логотип 
как ключевой бренд-идентификатор привлекает незначительное внимание, это указывает на низкую узнаваемость ло-
кальных брендов. Установлено, что положительное потребительское решение детерминировано комплексной эмоцио- 
нальной реакцией на упаковку (позитивный вектор, высокая валентность и возбуждение), активируемой паттернами ви-
зуального внимания, что формирует прогностическую модель выбора. Предложена и апробирована на косметических 
средствах локальных производителей методология ранжирования товаров по нейрофизиологическим метрикам. Про-
веденное исследование позволяет оценить отношение к локальным брендам, прогнозировать потребительский выбор на 
основе реакции на упаковку, оптимизировать ассортимент, дизайн упаковки и стратегию продвижения товаров. 
Ключевые слова: сенсорный брендинг; потребительское поведение; сенсорное восприятие; визуальное внимание; 
эмоциональная реакция; локальные бренды, косметика; упаковка; нейромаркетинг.         
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A study into specificity of demand for local cosmetic brands  
in the domestic market   
N.N. Kalkova, S.E. Babak        
V.I. Vernadsky Crimean Federal University, Simferopol, Russia  

Abstract. In the context of the ongoing transformation of the Russian cosmetics market shaped by geopolitical factors and 
import substitution policy local producers increasingly face the need to comprehend unconscious mechanisms of consumer 
decision-making. The article presents experimental research on consumer behaviour when choosing cosmetic products using 
neuromarketing technologies. Methodologically, the study relies on the concept of sensory marketing and neurophysiological 
approaches to examining consumers’ cognitive-affective responses during visual product evaluation. The research used neuro-
marketing tools (eye tracking, the Facial Action Coding system (FACS), electroencephalography (EEG)) and SPSS Statistics 23.0 
software for statistical analysis. Empirical data were obtained from three laboratory experiments on the packaging of seven facial 
cream brands by local Crimean producers, carried out from September to December, 2025 with 48 participants. Analysis of eye 
movement patterns revealed that the logo as a key brand identifier attracts only limited visual attention, which indicates that 
local brands are scarcely recognizable. A positive purchase decision is determined by consumers’ integrated emotional response 
to the packaging (a positive vector, high valence, and arousal) triggered by visual attention patterns, which together form a pre-
dictive model of choice. Using the case study of locally produced facial cremes, the paper proposes a methodology for ranking 
products by neurophysiological metrics. The findings allow evaluating the attitude towards local brands, predicting consumer 
choices based on responses to packaging, and optimizing products assortment, packaging design, and promotional strategies.     
Keywords: sensory branding; consumer behaviour; sensory perception; visual attention; emotional response; local brands; 
cosmetics; packaging; neuromarketing.       
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•  в 2025 г. продажи отечественных брендов в роз-
нице увеличились на 114 %, доля российских брендов 
в крупнейшей торговой сети «Золотое яблоко» повы-
силась на 54 %, ассортиментная насыщенность вырос-
ла на 92 %;

•  прогнозируется рост производства парфюме-
рии и косметики до 520 тыс. т, а в категории духов – 
на 60 % по сравнению с аналогичным периодом про-
шлого года;

• фискальные меры поддержки, включая пошлины 
в размере 35 % на импорт из недружественных стран, 
позволили дополнительно аккумулировать в бюдже-
те свыше 6 млрд р., одновременно стимулируя разви-
тие локализации производства;

•  научно-технологическое развитие отрасли под-
тверждается ростом государственного финансирова-
ния НИОКР до 433 млн р. в 2024 г., что способствовало со- 
зданию импортозамещающих производств сырьевых 
компонентов и укреплению экспортного потенциала 
на рынках ЕАЭС1.

Прогнозируется дальнейшее усиление конкурент-
ных позиций национальных брендов, преимуществен-
но в масс-маркет-сегменте, при одновременном сни-
жении доли зарубежных брендов [Максимов, Гришин, 
Петухов, 2024, с. 107], что обусловлено политикой 
импортозамещения, логистическими сложностями 
и переориентацией потребителей на продукцию с на-
циональной идентичностью. 

Существующая рыночная ситуация порождает ряд 
проблем. Отечественным производителям прихо-
дится одновременно организовывать производство 
и продвигать новые товарные единицы, что приво-
дит к насыщению рынка множеством неизвестных 
потребителю брендов, даже при условии их удовлет-
ворительных качественных характеристик и натураль-
ности состава. Принципиальным затруднением стано-
вится то, что парфюмерно-косметическая продукция 
не является товаром первой необходимости, а мотива-
ция к ее приобретению детерминирована преимуще-
ственно эмоционально-символическими факторами: 
стремлением к самоидентификации, социальной при-
надлежности и эмоциональной компенсации. 

1 Михаил Юрин: Российская парфюмерно-косметическая 
отрасль уже выступает драйвером сырьевых направлений. 
(2024) // Минпромторг России. https://minpromtorg.gov.ru/
press-centre/news/0f20cadf-75d3-4ec0-9e43-5899f0abffc9.

ВВЕДЕНИЕ
Растущий спрос на косметику из натуральных ингре-
диентов отражает глобальную переориентацию потре-
бителей на экологичность и осознанное потребление, 
что стимулирует производителей внедрять инноваци-
онные технологии, эффективно использовать имеющи-
еся ресурсы и органическое сырье, сокращать отходы, 
что в совокупности способствует более устойчивому 
развитию предприятий в условиях современных трен-
дов [Timpanaro, Cascone 2025, р. 1]. Данная трансфор-
мация нашла отражение в появлении термина «зеле-
ная косметика», обозначающего продукты, созданные 
на основе натуральных, органических ингредиентов, 
безопасных как для здоровья человека, так и для эко-
системы в целом [Suphasomboon, Vassanadumrongdee, 
2022, р. 230]. Особую актуальность эти принципы с уче-
том локализации производства и импортозамещения 
приобретают в контексте развития в Крыму первого 
в России косметического кластера. Использование 
местного сырьевого потенциала, исторических тра-
диций производства, благоприятных климатических 
условий позволяет создавать конкурентоспособную 
продукцию, соответствующую требованиям качества, 
экологичности, а также способствующую обеспече-
нию регионального социально-экономического раз-
вития. Устойчивое проектирование продукции (УПП) 
выступает ключевым подходом к повышению эффек-
тивности использования ресурсов, снижению воздей-
ствия на окружающую среду и обеспечению потре-
бительской удовлетворенности на протяжении всего 
жизненного цикла продукта [Mengistu et al., 2024]. 

Растущий потребительский спрос на натуральную 
продукцию стимулирует ведущие косметические ком-
пании мира к активному расширению ассортимен-
та средств личной гигиены и косметики, созданных 
на основе натуральных ингредиентов. В результате гло-
бальный рынок натуральной и органической космети-
ки демонстрирует положительную динамику и соглас-
но прогнозам к 2027 г. достигнет 54 500 млн долл. США 
[Suphasomboon, Vassanadumrongdee, 2022, р. 231]. 
По данным отраслевого мониторинга, российский 
парфюмерно-косметический рынок также динамично 
развивается: 

•  за период 2013–2023 гг. выручка от продажи пар-
фюмерно-косметических средств через специали-
зированные магазины выросла в 2,6 раза и достигла 
объемов в 1372,6 млрд р. [Максимов, Гришин, Петухов, 
2024, с. 100];

Funding: The study was funded by the Russian Science Foundation, project No. 25-28-20286 «Neurobranding of products by 
Crimean manufacturers» (https://rscf.ru/project/25-28-20286/). 
Article info: received November 20, 2025; received in revised form January 19, 2026; accepted February 5, 2026        
For citation: Kalkova N.N., Babak S.E. (2026). A study into specificity of demand for local cosmetic brands in the domestic market. 
Upravlenets / The Manager, vol. 17, no. 2, pp. 105–123. DOI: 10.29141/2218-5003-2026-17-2-7. EDN:  RJGOAZ.
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«основная цель в управлении брендом – это создать 
такую ситуацию, когда ожидаемое восприятие ком-
панией совпадает с реальным восприятием бренда 
потребителями» [Каленская, Антонченко, 2019, с. 42], 
с 2005 г., после выхода книги М. Линдстрома «Чувство  
бренда» [Lindstrom, 2005], наблюдается переход к ис-
пользованию холистического подхода к исследова-
нию восприятия бренда. Он подразумевает много-
мерную модель сенсорной активации с вовлечением 
всех пяти органов чувств потребителя в коммуникаци-
онный процесс, поскольку «ощущения – зрение, слух, 
обоняние, осязание и вкус – это уникальные подсо-
знательные каналы воздействия на сознания людей…, 
используя которые, можно формировать позитивное 
восприятие и позиционирование (товара) в сознании 
людей» [Котлер, Сетиаван, Картаджайя, 2025, с. 172]. 
Такая стратегия направлена на стимулирование эмо-
ционального отклика, значительно влияющего на по-
требительскую мотивацию и решение о покупке брен-
да независимо от его товарной специфики. 

Исследование массива публикаций для получения 
точных и обобщенных выводов по эволюции развития 
теории сенсорного брендинга можно провести по-
средством метаанализа по инструкции PRISMA с ис-
пользованием программного инструмента VOSviewer, 
что «позволит создать карты встречаемости терминов, 
визуализирующие семантическую близость между 
ключевыми словами» [Юлдашева, Погребова, Артю-
нин, 2025 с. 253]. В систематический обзор литерату-
ры были включены 50 релевантных по теме и нали-
чию ключевых слов научных работ, представленных 
в РИНЦ. Они составили библиографическую базу ис-
следования в программе Zotero и были  преобразо-
ваны в файлы менеджера ссылок (.ris). В результате 
на основе использования 133 ключевых слов было 
получено библиографическое облако тегов, состоя-
щее из 13 кластеров, отражающих этапы научного раз-
вития сенсорного брендинга в период 2014–2024 гг. 
(рис. 1).

Хронология научных исследований по данной те-
матике выглядит следующим образом: в 2014–2016 гг. 
ученые сформулировали теоретические основы сен-
сорного брендинга, исследуя влияние различных ощу-
щений на внимание потребителей. К 2016–2022 гг. 
с развитием нейромаркетинга акцент сместился на при-
менение нового инструментария для претестирова-
ния бренд-идентификаторов и формирования эффек-
тивных маркетинговых тактик. С 2022 г. по настоящее 
время для повышения эффективности функциониро-
вания компаний активно разрабатываются методи-
ки создания и продвижения брендов с учетом мульти-
сенсорного и кросс-модального восприятия на основе 
человекоцентричного подхода [Котлер, Сетиаван, Кар-
таджайя, 2025, с. 145]. Внимание акцентируется на не-
обходимости адаптации существующих методологий 
к особенностям российского рынка, культурной и со-

В свою очередь, для потребителей процесс вы-
бора и принятия решения о покупке существенно 
усложняется в условиях избыточного предложе-
ния схожих по свойствам товаров, вследствие чего 
они вынуждены ориентироваться на поверхностные 
бренд-идентификаторы, прежде всего визуальные 
компоненты упаковки и дизайна, большинство из ко-
торых им не знакомы.

Решение указанных проблем нам видится в обе-
спечении баланса интересов всех участников кос-
метического рынка посредством диагностики ры-
ночного спроса, позволяющего сегментировать 
предложение в соответствии с реальными поведен-
ческими паттернами и потребительскими предпо-
чтениями. Это даст возможность максимизировать 
удовлетворенность потребителей, оптимизировать 
ассортимент для производителей и снизить риски вы-
вода на рынок невостребованных товаров.

Поскольку восприятие косметики основано 
на мультисенсорном взаимодействии, необходим 
комплексный анализ, объединяющий оценку визу-
альных идентификаторов, эмоциональной валентно-
сти, ольфакторных и тактильных характеристик. Такой 
анализ требует применения специализированного 
нейромаркетингового инструментария: айтрекинга 
(для визуального внимания), ЭЭГ и FACS (для оценки 
эмоциональных реакций), что является практическим 
ответом на вызовы нейроэкономики. 

ИССЛЕДОВАНИЕ СЕНСОРНОГО БРЕНДИНГА В СИСТЕМЕ 
МУЛЬТИСЕНСОРНОГО МАРКЕТИНГА
Современное развитие нейроэкономики и поведенче-
ских наук, акцентирующих внимание на модели homo 
cognitivus [Величковский, 2007, с. 35], обосновывает 
необходимость изучения нематериальных атрибутов 
товара, формирующих потребительские решения. По-
ведение потребителей детерминировано информа-
цией, поступающей через все сенсорные системы, од-
нако большая часть сенсорных данных подвергается 
фильтрации в процессе селективного внимания. Дан-
ный механизм, как отмечает Дж. Цоцос [Tsotsos, 1990], 
позволяет организмам с ограниченными когнитивны-
ми ресурсами эффективно функционировать в слож-
ной информационно насыщенной среде, преобразуя 
необработанную сенсорную информацию в релевант-
ные представления о внешних стимулах, формируя 
основу для поведенческих реакций и решений. В ре-
зультате «сенсорный опыт взаимодействия с брендом 
является основополагающим и центральным элемен-
том восприятия бренда» [Gao, Shen, 2024, р. 1]. С точ-
ки зрения концепции сенсорного брендинга «пять 
органов чувств являются частью цепочки создания 
ценности для клиента, а вовлеченность и лояль-
ность к бренду могут быть созданы путем объедине-
ния чувств, чтобы вызвать и усилить эмоциональную 
реакцию на бренды» [Clark, 2004, р. 81]. Поскольку 



Рис. 1. Граф тегов, посвященных исследованию сенсорного брендинга (РИНЦ)
Fig. 1. A graph of tags from studies on sensory branding (RSCI)
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циодемографической специфике сенсорного воспри-
ятия потребителями региональных товаров и услуг, 
поскольку «в режиме реального времени должна про-
исходить непрерывная совместная работа покупателя 
и продавца» [Багиев и др., 2014, с. 35].

Понимание учеными значимости того, как потреби-
тель воспринимает бренд посредством органов чувств, 
привело к появлению в 2009 г. нового термина «сенсор-
ный опыт взаимодействия с брендом», концептуализи-
рованного в работе [Brakus, Schmitt, Zarantonello, 2009] 
в рамках измерения влияния взаимодействия с брен-
дом на лояльность. В дальнейшем это понятие рас-
сматривается как целостное мультисенсорное вза-
имодействие клиентов с брендом, включающее все 
точки соприкосновения с ним, в том числе визуальные, 
слуховые, обонятельные, вкусовые и тактильные эле-
менты [Gao, Shen, 2024, р. 1]. Влияние сенсорной актив-
ности на поведение потребителей было доказано в ис-
следованиях Р. Элдера и А. Кришны [Elder, Krishna, 2022], 
которые указали на способность мультисенсорных сти-
мулов формировать устойчивые ассоциативные связи 
и непосредственно влиять на процесс принятия ре-
шения, что также изучено в работах [Zha et al., 2022; 
Калькова, 2023]. В данных статьях отмечается, что ин-
теграция сенсорных компонентов создает целостный 
ментальный образ, усиливающий эмоциональную во-
влеченность и лояльность к бренду, влияющие на клю-
чевые переменные в процессе взаимодействия между 
производителем и потребителем, что в конечном счете 
отражается на конкурентоспособности бренда.

Дж. Бракус, Б. Шмитт и Л. Зарантонелло [Brakus, 
Schmitt, Zarantonello, 2009] впервые предложили че-
тырехкомпонентную структуру мультисенсорного 
взаимодействия с брендом, включающую сенсорный, 
эмоциональный, поведенческий и интеллектуальный 
аспекты, получившую широкое признание в академи-
ческой среде [Chan, Tung, 2019; Yu et al., 2024]. Однако 
в других эмпирических исследованиях [Huseynov et 
al., 2020; Pina, Dias, 2021; Yarosh, Kalkova, Reutov, 2021] 
было определено, что каждый из выделенных компо-
нентов обладает разным прогностическим потенци-
алом и по-разному воздействует на лояльность и го-
товность к покупке, что актуализирует необходимость 
более детального изучения каждого аспекта в отдель-
ности. Развивая модель Дж. Бракуса с соавторами,  
А. Кришна структурирует процесс сенсорного вос-
приятия бренда, выделяя четыре ключевых элемента: 
сенсорный отклик (нейрофизиологическую реакцию 
на внешние стимулы); процесс распознавания и интер-
претации полученной информации; возникновение 
эмоций по отношению к бренду; когнитивную оцен-
ку (анализ, ведущий к принятию решения о выборе 
и покупке) [Krishna, 2012]. Эмоциональный компонент 
в структуре мультисенсорного взаимодействия вы-
полняет интегративную функцию, выступая в качестве 
ключевого медиатора между сенсорными стимулами, 

когнитивной обработкой информации и результирую-
щим потребительским поведением. Еще в 2002 г. но-
белевский лауреат Д. Канеман утверждал, что человек, 
руководствуясь рациональными доводами, принима-
ет иррациональные решения [Авакян-Форер, 2019]. 
Эмоция – это поведенческая реакция человека на объ-
ективные явления, обусловленная индивидуальны-
ми потребностями, влияющая на психологическую 
и поведенческую деятельность человека, такую как 
обработка информации и принятие решений [Wang, 
Wang, 2021, р. 29]. Она включает три взаимосвязанных 
компонента: физиологическое возбуждение, субъек-
тивное переживание и внешнее проявление. Эмоция 
опосредует переход от нейрофизиологического по-
требительского отклика на маркетинговый стимул 
к осмысленной интерпретации и в итоге – к принятию 
решения, обеспечивая целостность и непрерывность 
процесса восприятия бренда. В частности, в контексте 
восприятия упаковки косметических товаров именно 
эмоция трансформирует визуальный стимул и инфор-
мацию на ней в отношение к бренду (положительное 
или отрицательное), позволяя спрогнозировать по-
требительское решение. В связи с этим в эпоху марке-
тинга 6.0 выстраивание эмоциональной связи между 
потребителями и брендом стало обязательным для 
эффективной маркетинговой стратегии [Котлер, Сети-
аван, Картаджайя, 2025, с. 130]. 

В результате можно утверждать, что процесс сен-
сорного опыта взаимодействия с брендом и потре-
бительского выбора является комплексной системой, 
в которой когнитивная вовлеченность и эмоцио-
нальная реакция модулируются под влиянием внеш-
них сенсорных стимулов, что обусловливает необхо-
димость изучения каждого элемента данной системы 
для выявления их вклада в конечное поведенческое 
решение и разработки эффективных стратегий бренд-
коммуникаций или маркетинговых стимулов. 

Таким образом, в рамках исследования разрабо-
тана методология, включающая комплекс методик 
оценки сенсорного восприятия, интегрирующий ког-
нитивные (внимание), аффективные (эмоциональная 
реакция) и конативные (выбор) компоненты. Ее прак-
тическая ценность заключается в прогнозировании 
рыночного потенциала товаров на стадии создания 
и ребрендинга для минимизации рисков производи-
телей и оптимизации коммуникационных стратегий. 
Методология апробирована на упаковках косметики 
крымских производителей, что позволило оценить 
потенциал локальных брендов, верифицировать ме-
тодологию в реальных условиях и построить прогно-
стическую модель спроса на основе объективных ней-
рофизиологических данных.

МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ
Современные нейромаркетинговые технологии по-
зволяют измерить и проанализировать каждый эле-
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мент модели сенсорного восприятия бренда, предло-
женной А. Кришной [Krishna, 2012] (рис. 2). 

На первом этапе (исследование когнитивных пат-
тернов сенсорного восприятия) можно использовать 
технологию айтрекинга (eye-tracking), посредством ко-
торой фиксируются нейрофизиологические реакции 
потребителя на внешние стимулы: движение взгляда, 
фокусировка на ключевых элементах упаковки, время 
визуального внимания к элементам бренда [Kalkova 
et al., 2023]. Изучение визуального внимания является 
определяющим при исследовании потребительского 
поведения, поскольку человек получает до 83 % ин-
формации об окружающем мире с помощью органов 
зрения [Nordfält, Ahlbom, 2024, р. 151]. Проведен кон-
тролируемый айтрекинговый лабораторный экспери-
мент, в основе которого лежит гипотеза «глаз – разум» 
М. Джаста и П. Карпентер [Just, Carpenter, 1980]. Со-
гласно ей существует прямая непосредственная связь 
между направлением взгляда и фокусом внимания, 
вследствие чего «отслеживание направления взгля-
да с течением времени позволяет в режиме реаль-
ного времени получить представление о характери-
стиках когнитивных процессов» [Patterson, Nicklin, 
Vitta, 2025, p. 2]. С точки зрения визуальной обработки 
маркетинговых стимулов механизм визуального вни-
мания позволяет потребителю избирательно и поч-
ти мгновенно выделять из общего поля восприятия 
наиболее релевантные или эмоционально значимые 
элементы. Этот процесс фильтрации, реализуемый 
через взаимодействие восходящих (стимул-зависи-
мых) и нисходящих (целевых) процессов, определяет, 
какая информация будет пропущена в систему когни-
тивной обработки для дальнейшего анализа, форми-
рования отношения и потенциального запоминания. 
Понимание этих механизмов дает возможность це-
ленаправленно оптимизировать дизайн маркетинго-
вых стимулов, управляя визуальным вниманием потре-
бителя. Кроме того, модели внимания (например, модель  
Л. Итти) предоставляют инструмент для прогнозиро-
вания визуальных приоритетов и количественной 
оценки эффективности коммуникаций [Jia, Hao, Wang, 
2019, р. 224]. Айтрекинговые исследования, фиксирую-
щие непроизвольные реакции на маркетинговые сти-
мулы, позволяют получить объективные данные о ви-
зуальном внимании, минимизируя влияние внешних 
факторов, однако для полноты интерпретации данных 

и конвергенции подходов их часто сочетают с вербаль-
ными методами, такими как «думай вслух» [Nordfält, 
Ahlbom, 2024, pp. 150, 152]. Экспериментальное айтре-
кинговое исследование было проведено с выборкой 
из 32 здоровых испытуемых с нормальным зрением, 
равномерно распределенных по полу и возрасту. Уча-
стие мужчин в исследовании является необходимым 
элементом комплексного анализа рынка, поскольку 
их сенсорные оценки и предпочтения важны в кон-
тексте совершения покупок уходовой косметической 
продукции в качестве подарка или сувенира, что 
представляет значимый и растущий потребительский  
сегмент.

Для обеспечения высокой точности данных ис-
пользовался стационарный айтрекер iTracker VT3 mini  
с частотой дискретизации 250 Гц, позволяющий ре-
гистрировать движение глаз каждые 4 мс. Он пре-
восходит по чувствительности обычные веб-камеры, 
функционирующие на частотах от 15 до 100 Гц, данные 
о направлении взгляда которых обновляются лишь 
каждые 66 мс [Patterson, Nicklin, Vitta, 2025, р. 3]. Испы-
туемые, у которых угол расхождения взгляда при кали-
бровке превышал 0,5°, в исследовании не участвовали 
[Duchowski, 2007, p. 87]. Визуальные стимулы предъ-
являлись на 24-дюймовом мониторе без ограниче-
ния времени [Orquin, Holmqvist, 2018, p. 1651], данные 
о фиксациях и саккадах обрабатывались в программах 
EventID и OGAMA.

На втором этапе (исследование аффективных 
паттернов – эмоциональная реакция) применялись 
объективные психофизиологические методы, фикси-
рующие непроизвольные эмоциональные отклики 
на упаковку в реальном времени:

•  метод лицевого кодирования FACS для оценки 
вектора направленности эмоций;

•  метод изучения электрических потенциалов 
(электроэнцефалограмма – ЭЭГ) для определения эмо-
циональной валентности и возбуждения.

Метод лицевого кодирования FACS, основанный 
на работах П. Экмана, позволяет оценить вектор направ-
ленности эмоций через анализ коротких непроизволь-
ных мышечных движений (микровыражений), не кон-
тролируемых сознанием [Панова, Фарахутдинов, 2018]. 
В эксперименте по оценке упаковок кремов крымских 
производителей с использованием ПО EmoDetect 
3.3.3 участвовало 10 респондентов (18–25  лет). Про-

Рис. 2. Алгоритм нейромаркетинговых экспериментов с использованием технологий айтрекинга, FACS, ЭЭГ
Fig. 2. An algorithm of neuromarketing experiments using the eye-tracking technology, FACS and EEG
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граммный классификатор идентифицировал шесть ба-
зовых эмоций (радость, удивление, грусть, злость, от-
вращение, страх) [Ekman, 1999] на основе системы FACS1.

Для более глубокого изучения нейрофизиологиче-
ских коррелятов эмоций использовался метод электро-
энцефалографии (ЭЭГ), посредством которого регистри-
руется электрическая активность мозга, предоставляя 
объективные данные об эмоциональной валентности 
и уровне возбуждения, на которые сложно повлиять со-
знательно [Rahman et al., 2021]. Несмотря на сложность 
интерпретации из-за индивидуальной вариативности 
и влияния внешних факторов [Golnar-Nik, Farashi, Safari, 
2019], ЭЭГ позволяет анализировать бессознательные 
реакции в реальном времени и прогнозировать по-
требительские предпочтения [Aldayel, Ykhlef, Al-Nafjan, 
2020]. В эксперименте с участием шести респондентов 
(18–25 лет) использовалась гарнитура NeuroPlay с отве-
дениями в лобной и затылочной зонах (F3, F4, О1, О2). 
Респондентам демонстрировались семь упаковок кре-
ма на основе гидролата розы, после каждого стимула 
предъявлялся нейтральный кадр для стабилизации 
фона. Эмоциональные состояния интерпретировались 
в рамках двухмерной модели, оценивающей валент-
ность и возбуждение [Giraldo, Ramirez, 2013]. Для коли-
чественного анализа рассчитывались индексы возбуж-
дения и валентности на основе спектральной мощности 
альфа- и бета-ритмов в лобных отведениях (F3, F4), полу-
ченных в пакете «ЭЭГ Студио Анализ» (компании «Ми-
цар»), с использованием формул (1) и (2) [Kosonogov, 
Shelepenkov, Rudenkiy, 2023, p. 4]:

Индекс возбуждения =
 

βF3 + βF4
αF3 + αF4

,                        (1)

Индекс валентности = αF4
βF4 

–
 

αF3
βF3 

,                         (2)

где α – мощность альфа-логарифмического диапазона 
электродов F3 и F4; β – мощность бета-логарифмиче-
ского диапазона электродов F3 и F4.

Как отмечают исследователи, более высокая акти-
вация нейронных областей на ЭЭГ указывает на более 
высокую вероятность того, что потребитель приобретет 
данный продукт [Raiesdana, Mousakhani, 2022].

Все эксперименты проводились в лаборатории ней-
ромаркетинга и поведенческой экономики КФУ имени 
В.И. Вернадского. Объем выборки на каждом этапе ис-
следования был достаточен для получения агрегиро-
ванных нейрофизиологических метрик, отражающих 
комплекс когнитивно-аффективных оценок упаковок 
косметической продукции семи локальных крымских 
брендов. Данные были обработаны с помощью мето-
дов статистического анализа в программе SPSS 23.0.

1 EmoDetect. https://neurobotics.ru/catalog/physiology/psix-
ofiziologiya/emodetect/.

РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ И ОБСУЖДЕНИЕ
На первом этапе в ходе айтрекингового эксперимен-
та была выявлена эволюция визуального внимания 
на упаковках кремов крымских производителей, пред-
ставленных на виртуальной полке, на подсознатель-
ном (до 300 мс, модель Л. Итти) [Jia, Hao, Wang, 2019] 
и сознательном уровнях. Это позволило определить 
упаковки и бренд-идентификаторы на них, привлека-
ющие первоначальный интерес, и проследить транс-
формацию их восприятия в ходе осознанного выбора, 
установив связь между автоматическими фиксациями 
и последующей поведенческой оценкой. Одна из функ-
ций внимания заключается в обнаружении и направле-
нии восприятия на характерные раздражители [Block, 
Siegel, 2013, р. 26]. Это «автоматический процесс, ко-
торый находится под контролем стимуляции, а не под 
контролем намерений (стратегий, ожиданий, планов) 
человека» [Neumann, 1984, р. 258]. Он происходит бы-
стро, непроизвольно при выполнении задач глазод-
вигательного захвата и направлен на наиболее замет-
ный элемент изображения (как правило, отвлекающий 
фактор) [Theeuwes, 2018, р. 3]. В результате внимание 
при восходящем процессе обработки информации 
(снизу вверх) по модели Л. Итти склоняет наблюдателя 
к выбору наиболее заметных стимулов, которые вы-
деляются из окружающей среды [Theeuwes, 2018, с. 2], 
например ярких бренд-идентификаторов, выделяю-
щихся надписей, необычных шрифтов и изображений, 
размещенных на упаковке (рис. 3).

Выбор потребителя рассматривается как «слож-
ная последовательность мозговых активаций, кото-
рые сильно различаются в зависимости от пола потре-
бителя и вероятности выбора» [Vecchiato et al., 2011, 
р. 2]. В его основе лежит последовательность нейрон-
ных этапов: ранняя сенсорная обработка (100–280 мс), 
связанная с обработкой сенсорных восприятий и срав-
нением выбираемого товара со списком продуктов, 
которые потребитель видел ранее, задействуя рабо-
чую память; семантический анализ и извлечение из па-
мяти (280–400 мс), в рамках которого избирательное 
внимание испытуемого ориентировано на изображе-
ния продуктов для идентификации, классификации 
и сравнения с хранящимися в памяти данными, от-
носящимися к предпочтительным продуктам и брен-
дам; проявление половых различий (400–500 мс), обу- 
словливающих разные потребительские стратегии: 
вербально-ассоциативная стратегия у женщин и про-
странственная – у мужчин; появление паттернов в за-
висимости от сложности и предсказуемости/непред-
сказуемости выбора товара (500–900 мс); склонность 
озвучивать бренды в условиях сложного процесса 
принятия решения (900 + мс); принятие окончательно-
го решения (1 200–3 000 мс) [Vecchiato et al., 2011, р. 3]. 

Анализ айтрекинговых данных в нашем экспери-
менте от 200 мс до 3 000 мс позволил выявить выра-
женные различия в визуальном внимании и когнитив-
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ной обработке в отношении упаковок косметической 
продукции локальных производителей. На стадии 
автоматического, непроизвольного отбора перво-
начально визуальный фокус захватывали упаковки 
торговых марок (ТМ) «Крымская живая косметика» 
(200 мс) и «Мануфактура “Дом природы”» (300 мс), об-
ладающие максимальной привлекательностью по цве-
ту (рис. 4). Напротив, упаковки ТМ «Крымская роза» 
(2 500 мс) и «Скифия» (3 000 мс) привлекали внима-
ние участников эксперимента в последнюю очередь, 
что свидетельствует о низкой выразительности их 
дизайна. Такая динамика имеет принципиальное зна-
чение, поскольку согласуется с моделью ранней ви-
зуальной селекции Я. Теувеса [Theeuwes, 2010, 2013, 
2018], согласно которой визуально выделяющийся 
объект на подсознательном уровне детерминирует 
начальную последовательность обработки информа-
ции, выступая критическим фильтром, который опе-
режает и направляет последующий сознательный ког-
нитивный анализ. Таким образом, низкая способность 
упаковки привлечь и удержать внимание на ранних 
этапах когнитивной обработки существенно ограни-
чивает возможности товара для продвижения в систе-
ме потребительского выбора в условиях значитель-
ной ассортиментной насыщенности.

Примечательно то, что при сознательном рассмо-
трении всех кремов крымских производителей внима-

ние распределяется в среднем равномерно по продук-
ции, представленной в разной упаковке на полочном 
пространстве, что свидетельствует о снижении влия-
ния низкоуровневых подсознательных стимулов (цвет, 
контраст) и преобладании нисходящего (сверху вниз) 
целевого процесса обработки, при котором потреби-
тель целенаправленно анализирует и сравнивает все 
доступные варианты [Theeuwes, 2010]. Вследствие 
этого значимость отдельных элементов на упаковке 
выравнивается на основе их семантической нагрузки 
или субъективной важности для поставленной задачи 
выбора.

На рис. 4 представлено распределение визуально-
го внимания на упаковках крымских кремов на осно-
ве гидролата розы.

Полученные результаты (рис. 4) свидетельству-
ют о существенной вариативности в распределении 
визуального внимания в процессе сознательной об-
работки информации. Наибольший совокупный пока-
затель продолжительности фиксаций был зарегистри-
рован на упаковке ТМ «Мануфактура “Дом природы”» 
(29 465 мс). Напротив, упаковки ТМ «Крымская живая 
косметика» и «Крымские сказки» удерживали внима-
ние в 4–5 раз меньше. Этот феномен можно объяс-
нить с позиции современной трехфакторной модели 
внимания [Awh, Belopolsky, Theeuwes, 2012], в рамках 
которой помимо текущей потребительской цели, фи-

200 мс 300 мс 400 мс

600 мс 800 мс 1 000 мс

1 500 мс 2 500 мс 3 000 мс

Рис. 3. Эволюция зрительного внимания потребителей при изучении упаковок кремов  
на подсознательном и сознательном уровнях

Fig. 3. Evolution of consumers' visual attention when studying facial cream packaging at subconscious and conscious levels



U
PR

AV
LE

N
ET

S/
TH

E 
M

AN
AG

ER
 2

0
2

6
. V

ol
. 1

7.
 N

o.
 2

Marketing Strategy and Practice 113

зической привлекательности потенциальных объек-
тов, вызывающих первоначальный, низкоуровневый 
интерес благодаря высокому контрасту, на приори-
тизацию стимулов также существенно влияет история 
отбора – нейронные следы прошлого перцептивного 
опыта и привычных паттернов просмотра, проявляю-
щиеся на стадии сознательной, когнитивно-опосредо-
ванной обработки [Awh, Belopolsky, Theeuwes, 2012]. 
Таким образом, низкая вовлеченность в процесс ви-
зуальной обработки упаковок может быть связана не 
только с отсутствием четкой визуальной иерархии, но 
и с тем, что их дизайн не соответствует устоявшимся 
у потребителей шаблонам восприятия косметической 
продукции, либо с отсутствием данных о них в рабо-
чей памяти, что делает их «невидимыми» в конкурент-
ной среде. Неравномерность распределения внима-
ния к элементам упаковки подтверждается данными 
айтрекинга (табл. 1).

Полученные айтрекинговые данные позволяют вы-
явить недостатки в визуальной иерархии упаковок 
большинства исследуемых локальных косметических 
брендов. Основной проблемой является низкая визу-
альная привлекательность логотипов, что нарушает ба-
зовые принципы эффективной бренд-коммуникации, 
поскольку «80 % людей по-прежнему узнают бренд 
по логотипу без сопровождающего его названия» 
[Котлер, Сетиаван, Картаджайя, 2025, с. 174]. В резуль-
тате испытуемые не заметили логотипы на упаковках 
ТМ «Скифия», «Роза Тавриды» и «Крымские сказки», 
вероятно, из-за их недостаточного размера, низкого 
контраста или сложной формы, сливающейся с фоном. 
Логотип ТМ «Скифия» был практически проигнориро-
ван (414 мс, только женская аудитория), а графический 

элемент не зафиксирован вовсе, что в рамках модели 
ранней визуальной фильтрации [Theeuwes, 1992] ука-
зывает на крайне низкую стимул-зависимую значи-
мость бренд-идентификаторов, делая дизайн упаков-
ки неконкурентоспособным по сравнению с другими. 
Таким образом, логотип на исследуемых упаковках не 
консолидируется как целостный и приоритетный объ-
ект. В долгосрочной перспективе это может ослабить 
формирование устойчивой памяти о бренде с учетом 
того, что «логотипы являются важнейшим триггером 
для привлечения внимания и формирования потре-
бительской лояльности» [Ярош, Пушкарёв, 2025, с. 62]. 
Даже у относительно привлекательной с точки зрения 
дизайна упаковки ТМ «Мануфактура “Дом природы”», 
продолжительность зрительного внимания на кото-
рой наибольшая, выявлен структурный дисбаланс: 
на логотип приходится лишь 9 % времени просмотра 
(2 663 мс), тогда как доминируют фиксации на описа-
нии и графических элементах упаковки. 

Выявленное в результате айтрекингового иссле-
дования смещение визуального внимания в сторону 
текстового описания и графических элементов объ-
ясняется сознательной (нисходящей) приоритизаци-
ей функционально релевантной информации. Тем не 
менее это ограничивает возможность формирова-
ния мгновенно узнаваемого потребителем бренда, 
что снижает дальнейшее эффективное продвижение 
брендов крымской косметики.

Статистический анализ показал, что гипотеза о вли-
янии пола респондентов на общую продолжитель-
ность визуального внимания к упаковке не получила 
подтверждения (p = 0,201 > 0,05), нулевая гипотеза (H0) 
об отсутствии различий между средними значениями 

Рис. 4. Распределение паттернов визуального внимания на упаковках кремов  
по данным айтрекингового исследования

Fig. 4. Distribution of visual attention over facial cream packaging according to the eye tracking study
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не отвергается. Предварительная проверка однород-
ности дисперсий с использованием критерия Ливи-
ня также не выявила значимых различий в разбросе 
данных между группами (F = 2,084; p = 0,157). Таким 
образом, основные гендерные различия, выявленные 
в ходе исследования, носят качественный, а не количе-
ственный характер и заключаются в различных стра-
тегиях визуального сканирования и обработки от-
дельных элементов дизайна упаковки. Таким образом, 
полученный результат не противоречит, а дополняет 
ранее обнаруженные различия [Vecchiato et al., 2011, 
р. 3], которые проявляются не в общем времени про-
смотра, а в качественном распределении внимания 
(стратегия сканирования, приоритизация логотипа 
или текстового описания). Мужчины и женщины могут 
тратить на рассматривание упаковки в целом сопоста-
вимое суммарное время, но кардинально различаться 
в том, на что именно они обращают внимание.

На втором этапе была оценена эмоциональная ре-
акция испытуемых на упаковки косметических средств. 
На рис. 5 представлены совокупные паттерны по ше-
сти эмоциям, обработанные в пакете SPSS 23.0. 

Для комплексной оценки восприятия дизайна 
упаковки была проведена количественная оценка 

эмоциональных реакций. Усредненные показатели 
интенсивности паттернов шести базовых эмоций, 
а также интегральный индекс эмоциональной реак-
ции, рассчитанный по формуле отдельно для мужской 
и женской аудитории по семи исследуемым брендам, 
представлены в табл. 2. В процессе исследования, по-
сле регистрации паттернов эмоциональной реакции 
(FACS), испытуемые также озвучивали вербальную 
оценку привлекательности упаковок.

Полученные результаты позволяют сделать ряд 
выводов. Во-первых, испытуемые-женщины в целом 
реагируют на упаковки косметики более эмоциональ-
но и позитивно, чем мужчины, что обусловлено как 
характеристикой исследуемой товарной группы, так 
и представлениями о том, что женщины, как правило, 
более экспрессивны в проявлении и распознавании 
эмоций, особенно в условиях оценки «женского» кон-
текста [McCormick, Shields, 2016, р. 2]. Также следует 
отметить, что на фоне общего позитивного восприя-
тия женщинами упаковок торговых марок «Лавандо-
вый край» (Iэ = 1,377), «Скифия» (Iэ = 1,248), «Дом при-
роды» (Iэ = 1,043), «Крымские сказки» (Iэ = 1,104) и «Роза 
Тавриды» (Iэ = 1,107) и мужчинами – ТМ «Роза Тавриды» 
(Iэ = 1,077) выявлены смешанные паттерны эмоцио-

Таблица 1 – Айтрекинговые метрики визуального внимания к бренд-идентификаторам  
на упаковках косметической продукции крымских производителей

Table 1 – Eye-tracking metrics of visual attention to brand identifiers on the packaging of cosmetic products from Crimean manufacturers

Торговая 
марка Бренд-идентификаторы

Распределение продолжительности 
зрительного внимания, мс

Распределение количества фиксаций, 
ед.

Все Мужчины Женщины Все Мужчины Женщины

Дом  
природы

Логотип 2 663 1 704 959 15 7 8

Описание 15 180 4 931 10 249 72 24 48

Графический элемент 9 612 4 029 5 583 37 14 23

Скифия

Логотип 414 0 414 3 0 3

Описание 10 248 4 768 5 480 49 20 29

Графический элемент – – – – – –

Роза  
Тавриды

Логотип 619 0 619 4 0 4

Описание 7 206 3 097 4 109 41 17 24

Графический элемент 1 053 201 852 7 1 6

Крымские 
сказки

Логотип 0 0 0 0 0 0

Описание 4 093 468 3 625 19 2 17

Графический элемент 1 644 702 942 9 4 5

Крымская 
роза

Логотип 1 180 116 1 064 7 1 6

Описание 4 747 2 099 2 648 38 16 22

Графический элемент 4 897 2 128 2 769 24 11 13

Лавандовый 
край

Логотип 1 544 405 1 139 8 2 6

Описание 1 960 283 1 677 11 3 8

Графический элемент 4 715 1 685 3 030 25 11 14

Крымская 
живая 
косметика

Логотип 150 67 83 2 1 1

Описание 2 831 1 564 1 267 19 9 10

Графический элемент 1 490 1 021 469 12 6 6
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Рис. 5. Периодограммы эмоциональной реакции на кремы для лица на основе гидролата розы в различной упаковке
Fig. 5. Periodograms of emotional responses to rose hydrosol-based facial creams in various packaging
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нальных реакций: радости и страха, страха и отвраще-
ния и др., что соответствует концепции ко-активации 
эмоций, когда новый стимул провоцирует одновре-
менный интерес и настороженность [Larsen, McGraw, 
2011, р. 1097]. Высокая доля страха женской выборки, 
гнева и печали – мужской, вероятно, отражает подсо-
знательную оценку риска, связанного с недоверием 
к неизвестному локальному бренду. 

Исследователи отмечают, что эмоциональные реак-
ции на рискованные ситуации часто расходятся с ког-
нитивными оценками этих рисков, и, когда возникает 
такое расхождение, эмоциональные реакции часто 
определяют поведение. В результате эмоции ожида-
ния, то есть непосредственные внутренние реакции 
(например, страх, тревога, гнев) на риски и неопреде-
ленность, часто более быстрые и базовые, чем когни-
тивные оценки, они дают организму быструю, но гру-
бую оценку вариантов поведения [Loewenstein et al., 
2001, р. 269]. Проведенный корреляционный анализ 
(коэффициент Спирмена) подтвердил умеренную по-
ложительную связь (r = 0,536) между эмоциональной 
реакцией и вербальной оценкой у мужчин: чем более 
позитивным был бессознательный аффективный от-
клик, измеренный методом FACS, тем выше испытуе-
мые сознательно оценивали привлекательность упа-
ковки. У женщин, напротив, наблюдается отсутствие 
линейной связи между бессознательной эмоциональ-
ной реакцией, измеренной с помощью FACS, и со-
знательной вербальной оценкой привлекательности 
упаковки (р = 0,000). Полагаем, что женщины могли 

эмоционально реагировать на упаковку (положитель-
но или отрицательно), но это никак не отражалось на их 
вербальной оценке. Обосновывается этот феномен 
тем, что сознательные вербальные оценки, являющие-
ся результатом последующей когнитивной обработки, 
часто расходятся с имплицитными (не контролируемы-
ми сознанием) реакциями, поскольку люди могут не-
полностью осознавать истинные детерминанты своего 
поведения или не желают их раскрывать, не могут (или 
не хотят) полностью объяснить свои предпочтения, 
когда их прямо спрашивают [Vecchiato et al., 2011, р. 1]. 
В связи с этим опросы подвержены систематическим 
искажениям, таким как: тенденция давать социально 
одобряемые ответы, нежелание разглашать свое от-
ношение к локальным брендам, попытки дать логич-
ный ответ или невозможность выразить свое отноше-
ние словами [Bell et al., 2018, р. 2]. 

Для формирования целостной картины восприя-
тия упаковки недостаточно анализа лишь показателей 
эмоциональной валентности. Необходимо дополни-
тельное измерение уровня вовлеченности и психофи-
зиологического возбуждения с использованием мето-
да электроэнцефалографии (ЭЭГ), считающегося более 
надежным и объективным индикатором бессознатель-
ного отношения и позволяющего регистрировать про-
цессы, непосредственно связанные с эмоциональной 
обработкой стимулов, минуя когнитивные искажения 
и фильтры, характерные в том числе для метода FACS. 

В ходе исследования были зафиксированы и усред-
нены показатели мощности в альфа- и бета-диапазонах 

Таблица 2 – Интенсивность базовых эмоций и интегральный индекс эмоциональной реакции в зависимости от пола
Table 2 – Intensity of basic emotions and the integral index of emotional responses by gender

Эмоция Испытуемые «Крымская 
роза»

«Крымская 
живая 

косметика»

«Лавандовый 
край» «Скифия» «Дом 

природы»
«Крымские 

сказки»
«Роза 

Тавриды»

Гнев
Мужчины 7,607 8,590 6,069 6,621 6,931 7,347 6,881

Женщины 5,826 4,451 4,212 4,613 3,841 3,534 3,635

Отвращение
Мужчины 1,785 2,175 3,549 3,817 2,402 2,864 2,337

Женщины 3,899 3,136 4,446 3,739 4,145 3,803 4,438

Страх
Мужчины 3,736 6,385 8,007 4,415 6,071 3,529 4,139

Женщины 10,223 10,026 8,137 11,326 13,536 11,488 11,755

Радость
Мужчины 5,207 9,383 15,658 14,950 9,307 14,691 14,623

Женщины 13,557 13,081 21,618 21,420 17,532 15,719 16,734

Печаль
Мужчины 8,830 12,086 9,026 10,990 10,469 10,544 8,466

Женщины 6,150 5,269 5,493 3,879 5,045 5,117 5,279

Удивление
Мужчины 10,507 9,792 9,826 8,752 9,154 8,787 8,884

Женщины 11,850 9,678 9,071 7,983 10,183 10,707 11,069

Индекс 
эмоциональной 
реакции, Iэ

Мужчины 0,716 0,656 0,956 0,917 0,714 0,967 1,077

Женщины 0,974 0,995 1,377 1,248 1,043 1,104 1,107

Среднее 0,845 0,826 1,167 1,083 0,879 1,036 1,092

Вербальная 
оценка, балл

Мужчины 3,25 2,20 3,15 2,90 2,30 3,40 2,55

Женщины 3,35 2,49 3,02 2,89 2,37 3,32 2,53

Среднее 3,300 2,345 3,085 2,895 2,335 3,360 2,540
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ритмов ЭЭГ испытуемых. Статистическая значимость 
различий между изменениями мозговой активно-
сти в ответ на предъявление стимула (упаковки) от-
носительно фоновой активности (состояния покоя) 
оценивалась с использованием парного t-критерия 
для связанных выборок, а полученные p-значения 
были скорректированы с помощью поправки Бонфер-
рони. Анализ подтвердил наличие значимых различий 
в спектральной мощности между состояниями «сти-
мул» и «фон» для выделенных диапазонов на уровне 
p < 0,05. Поскольку абсолютные значения мощности 
в альфа- и бета-диапазонах имеют различную раз-
мерность, они были приведены к сопоставимым без-
размерным показателям с помощью процедуры ло-
гарифмического нормирования [Розыева, Мырадова, 
2022]. На основе преобразованных данных в соответ-
ствии с формулами (1) и (2) были рассчитаны усред-
ненные интегральные индексы вовлеченности и воз-
буждения испытуемых в целом при предъявлении 
упаковок кремов локальных производителей (табл. 3).

Таблица 3 – Усредненная сила эмоциональной валентности 
и возбуждения при изучении упаковок кремов  

с использованием метода ЭЭГ
Table 3 – The average strength of emotional valence and arousal 

in the study of facial cream packaging by the EEG method

Торговая марка
Индекс 

эмоциональной 
валентности

Индекс 
возбуждения

Крымская роза 0,046 0,902

Крымская живая 
косметика –0,050 0,928

Лавандовый край 0,124 1,058

Скифия 0,136 0,858

Дом природы –0,003 0,867

Крымские сказки –0,025 0,814

Роза Тавриды –0,055 1,009

Положительные значения индекса эмоциональной 
валентности зафиксированы для упаковок торговых 
марок «Лавандовый край» (0,124), «Скифия» (0,136) 
и «Крымская роза» (0,046) при одновременно высо-
ком индексе возбуждения 1,058, 0,858 и 0,902 соответ-
ственно, что указывает на интерес, усиление внимания 
и вовлеченности испытуемых и может быть вызвано 
эмоционально значимым или привлекательным сти-
мулом (в данном случае упаковкой) [Кузяев, Коёкина, 
2023]. Дизайн упаковок остальных торговых марок вы-
звал бессознательное отторжение, настороженность 
или неприятие, о чем свидетельствуют отрицательные 
значения индекса эмоциональной валентности (отно-
шение к стимулу) при одновременно высоком показа-
теле индекса возбуждения (интенсивность внимания), 
вследствие чего данные упаковки подсознательно ин-
терпретируются как отталкивающие или провоцирую-
щие когнитивный диссонанс вопреки их визуальной 
заметности, что потенциально снижает вероятность 
их выбора конечным потребителем. 

Следует отметить, что индекс эмоциональной ре-
акции по FACS при изучении упаковок кремов «Крым-
ские сказки» и «Роза Тавриды» положителен, в то 
время как валентность по ЭЭГ указывает на негатив-
ное восприятие. Иначе говоря, упаковка могла вы-
зывать мгновенную реакцию (внешнюю – например, 
улыбку из-за узнаваемого графического элемента), 
но одновременно внутренний дискомфорт или не-
доумение (например, из-за неясного состава или не-
соответствия ожиданиям), в то время как устойчивая 
активность мозга (ЭЭГ) отражает формирование более 
осознанного отношения в процессе просмотра, что 
подчеркивает важность комплексного подхода, по-
скольку интерпретация только результатов FACS мог-
ла бы привести к ошибочному выводу о безусловно 
положительном восприятии этих брендов.

На рис. 6 представлены испытываемые респондента-
ми сочетания психофизиологической активности с эмо-
циональной валентностью в виде двумерной модели.

Рис. 6. Эмоциональная реакция на упаковки косметических средств на основе гидролата розы, измеренная методом ЭЭГ
Fig. 6. EEG-measured emotional response to the packaging of rose hydrosol-based facial creams
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На основании изложенного отметим, что потре-
бительский выбор представляет собой сложный ней-
рокогнитивный процесс, на который, помимо сен-
сорного восприятия (в данном случае зрительного), 
значительно влияет эмоциональная реакция, чьи век-
тор (положительный/отрицательный) и интенсивность 
(сила проявления) являются ключевыми маркерами 
предсказуемости и характера итогового решения. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
В исследовании предложена комплексная методо-
логия оценки когнитивно-эмоциональных паттер-
нов, формирующихся при восприятии маркетинго-
вого стимула, апробированная на примере упаковок 
косметической продукции крымских производителей, 
сочетающая методы айтрекинга, FACS и ЭЭГ, что позво-
лило сделать ряд выводов.

Дизайн упаковки ТМ «Мануфактура “Дом приро-
ды”» более всего соответствует нейрокогнитивным 
механизмам обработки информации, последователь-
но привлекая и удерживая внимание на ключевых 
бренд-идентификаторах, что создает значимое конку-
рентное преимущество. Однако большинство исследу-
емых упаковок не проходят базовый этап визуальной 
фильтрации. Данные указывают на низкую значимость 
логотипов, ведущую к потере узнаваемости и конку-
рентоспособности локальных брендов, что может об-
условить снижение спроса, особенно при импульсных 
покупках. Выявленные недостатки требуют корректи-
ровки дизайна, а именно упрощения формы, исполь-
зования семантически конгруэнтных цветов и обяза-
тельной адаптации к паттернам внимания локальной 
аудитории [Ярош, Пушкарёв, 2025, с. 62–63].

Совмещение физиологических и нейрофизиологи-
ческих методов (FACS и ЭЭГ) позволило оценить эмо-
циональный отклик на упаковки локальных брендов, 
который не фиксируется вербальными опросами. Вы-
явленный феномен высокого возбуждения при негатив-
ной валентности для ТМ «Крымская живая косметика», 
«Дом природы», «Роза Тавриды», «Крымские сказки», 
зафиксированный методом ЭЭГ, свидетельствует о вну-
треннем конфликте: дизайн упаковок привлекает ког-
нитивные ресурсы, но на подсознательном уровне ак-
тивирует мотивационную систему избегания, которая, 
сочетаясь с полным игнорированием логотипа, форми-
рует двойной барьер для конверсии внимания и веро-
ятности выбора товаров данных локальных брендов.

Результаты проведенного исследования эмпири-
чески подтвердили ограниченность традиционных 
опросов. Выявлены различия между бессознатель-
ными реакциями (по данным FACS и ЭЭГ) и последую-
щей сознательной вербальной оценкой, особенно вы-
раженные у женской аудитории, доказывающие, что 
истинные детерминанты восприятия часто остаются 
невербализуемыми и маскируются когнитивными ис-
кажениями.

Интерпретация сводных нейромаркетинговых 
данных позволила проранжировать исследуемые 
упаковки локальных брендов косметической про-
дукции по когнитивно-аффективным паттернам для 
выявления не только общей эффективности дизайна, 
но и внутренних диспропорций в потребительском 
восприятии, которые могут оставаться скрытыми при 
использовании каждого метода в отдельности, и выде-
лить три основных группы торговых марок по степени 
потребительского восприятия: 

1) высокое положительное восприятие («Лаван-
довый край», «Скифия») – обусловлено эффективным 
дизайном как на уровне привлечения внимания, так 
и на уровне формирования позитивного эмоциональ-
ного отношения; 

2) конфликтное восприятие с дисбалансом «валент-
ность – внимание» («Крымска роза») – характеризует-
ся сочетанием высоких оценок по эмоциональным 
индексам (FACS, валентность ЭЭГ) с критически низкой 
заметностью логотипа, несмотря на потенциальную 
эмоциональную привлекательность графического ре-
шения, бренд-коммуникация неэффективна из-за не-
способности логотипа конкурировать за внимание; 

3) низкое восприятие (остальные бренды) – харак-
теризуется низкими значениями нейромаркетинговых 
метрик часто с признаками негативной или нейтраль-
ной бессознательной валентности (ЭЭГ), что свиде-
тельствует об отсутствии четкого позитивного отклика 
в восприятии дизайна упаковок.

Ограничения и направления дальнейших исследо-
ваний. Основное ограничение исследования связа-
но со сложностью моделирования мультисенсорного 
восприятия в естественной среде. В дальнейшем рабо-
та будет сосредоточена на изучении кросс-модальных 
взаимодействий (например, влияние аромата, так-
тильных характеристик упаковки на визуальное 
внимание), что потребует разработки комплексного 
инструментария, интегрирующего технологии айтре-
кинга, ольфактометрию и нейрофизиологические из-
мерения для выявления синергетических эффектов 
и их нейрокоррелятов.

Практическая значимость. Предложенная методо-
логия обладает значительным прикладным потенциа-
лом, универсальностью и возможностью для ее вне-
дрения в производственно-торговую деятельность. 
Она позволяет на докоммерческой стадии тестиро-
вать и оптимизировать дизайн упаковки, прогнозируя 
ее визуальную конкурентоспособность и потенциаль-
ный объем продаж. Интеграция нейромаркетинговых 
исследований с традиционными методами (опросы, 
фокус-группы) дает объективные нейрофизиологиче-
ские паттерны, коррелирующие с высокой вероятно-
стью (> 87 %) принятия решения [Golnar-Nik, Farashi, 
Safari, 2019], что помогает создавать более точные 
бизнес-стратегии для повышения лояльности и кон-
версии. 
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