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ИССЛЕДОВАНИЕ ВИЗУАЛЬНОЙ ЗАМЕТНОСТИ РАЗЛИЧНЫХ МАРОК
МИНЕРАЛЬНОЙ ВОДЫ НА ОСНОВЕ ДАННЫХ АЙТРЕКИНГА

STUDY OFVISUALVISIBILITY OFVARIOUS BRANDS OF MINERALWATER
BASED ONAITRACKING DATA

Каждый день потребитель сталкивается с огромным количеством логотипов, однако запоминаются в его сознании
лишь единицы. Успеха достигают бренды, способные дифференцировать компанию и ее продукцию от идентичных
товаров конкурентов. Логотип как один из важнейших элементов визуальной коммуникации выступает наиболее эффек-
тивным способом идентификации и узнавания бренда. Изучение визуальной заметности различных торговых марок на
примере минеральной воды с использованием данных айтрекинга послужит компаниям качественным инструментом
определения поведенческих паттернов человека, определяющих бессознательную реакцию опрашиваемых в отношении
определенных брендов минеральной воды. Методической основой исследования выступают: метод эмпирического иссле-
дования (айтрекинг-исследование, реализованное с помощью применения веб-камеры и специализированной программы
«Gaze Recorder», позволяющей отслеживать и записывать движение глаз испытуемых), методы статистического анализа и
обработки данных, общенаучные методы исследования (анализ и синтез, метод группировки), графический прием. Так, в
статье описаны и проанализированы результаты проведенного эксперимента на предмет определения скорости визуаль-
ного восприятия логотипов минеральной воды, их привлекательности для испытуемых с целью фиксации зон внимания,
а также изучения визуальной иерархии в заметности минеральных вод, представленных в магазинах Республики Крым. В
результате были определены торговые марки минеральной воды с высокой, средней и низкой степенью узнаваемости.
Установлено, что наиболее значимыми факторами привлечения внимания потребителей минеральной воды выступают
внешний вид упаковки и ее известность. Выявлено влияние выкладки как элемента мерчандайзинга на формирование
лояльности потребителей в отношении минеральной воды. Результаты эксперимента могут быть использованы для
последующей разработки визуального отражения миссии фирмы, формирования собственного стиля, а также редизайна
логотипа, привлекающего внимание все большего количества потенциальных клиентов.

Ключевые слова: айтрекинг, визуальное восприятие, узнаваемость, торговая марка, логотип, тепловая карта, зона
внимания, покупатель.

Every day, the consumer is faced with a huge number of logos, but only a few are remembered in his mind. Successfully
achievable brands, competitors. Logos are one of the most important elements of visual communication. Studying the visual
visibility of various brands using mineral water as an example using data allows the company to make qualitative changes in
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human behavior, which determines the unconscious dependence on specific brands of mineral water. Methodical research,
research, research and analysis of data, methods of statistical analysis and data processing, general scientific methods, research
(analysis and analysis). synthesis, method of association), graphic technique. Thus, the article uses and analyzes the results of
an experiment to determine the speed of visual perception of mineral water logos, their attractiveness for studying in order to fix
attention, as well as studying the visual hierarchy in visible mineral waters presented in the repositories of the Republic of
Crimea. As a result, trademarks of mineral water with a high, medium and low degree of recognition were discovered. It has been
established that the most important factors in attracting the attention of consumers are mineral waters. The effect of mineral
water on the level of consumer activity of consumers. The results of the experiment can be used to develop a visual solution.

Keywords: IT tracking, visual perception, recognition, trademark, logo, heatmap, attention zone, customer.

ВВЕДЕНИЕ
Постоянное изменение вкусов и предпочтений потребителей вызывает необходимость проведения

исследований на предмет изучения потребительского поведения, влияющего на формирование конеч-
ного решения о покупке, приверженности определенному дизайну продукта, бренду, рекламе. Чаще
всего многие компании обращаются к традиционному маркетингу на основе проведения фокус-групп и
опросов, что позволяет выявить потребности человека, однако в последнее время все больше внимания
привлекает относительно новая область изучения истинных желаний и реакций потребителя — нейро-
маркетинг. Данная область позволяет маркетологам с помощью воздействия на основные пять чувств
человека (зрение, обоняние, слух, вкус и осязание) предсказать общие поведенческие паттерны чело-
века. Именно с помощью нейрокогнитивных и поведенческих исследований появляется возможность
изучения визуальной заметности, значимости того или иного маркетингового стимула [1].

Наиболее простым и удобным в использовании методом изучения визуальной заметности для потре-
бителя торговых марок минеральной воды является айтрекинг. Его использование обусловлено воз-
можностью получения визуальных и статистических данных, с помощью которых можно проанализи-
ровать поведение потребителя, фиксируя бессознательные реакции (движение глаз) на предъявляемые
стимулы (логотипы разных торговых марок товара, расположение товара на полках в магазине).

Теория и практика использования айтрекинга как нейромаркетингового метода исследования на-
шли отражение в научных работах отечественных и зарубежных учёных. Среди них Е.А. Лунева [2],
М.Ю. Абабкова [3], И.И. Гильманов [4], А.С. Захарченко [5], В.С. Молчанов [6], Е.С. Чечина [7],
О.И. Штейн [8], М. Линдстром [9] и другие.

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧИ
Цель исследования состоит в оценке визуальной заметности различных марок минеральной воды на

основе данных айтрекинга. Для достижения поставленной цели необходимо решить две комплексные
задачи:

 анализ скорости визуального восприятия логотипов минеральной воды и их привлекательности
для испытуемых;

 изучение визуальной иерархии в заметности минеральных вод, представленых в магазинах.
РЕЗУЛЬТАТЫ
Айтрекинговые исследования можно проводить с использованием двух основных технологий. Пер-

вая — предполагает применение инфракрасных айтрекеров и проводится в специальных лабораторных,
контролируемых условиях. Вторая технология позволяет получать данные о глазодвигательном поведе-
нии испытуемых на основе получения данных веб-камеры и с использованием разных специализиро-
ванных программ [10, 11]. Точность подобных исследований ниже, но они являются более доступными
с точки зрения получения первых, приблизительных данных, связанных с зрительным восприятием
визуальных объектов. Опыт данного исследования был реализован нами на базе веб-камеры и специа-
лизированной программы «Gaze Recorder», позволяющей отслеживать и записывать движение глаз
испытуемых во время проведения исследования.

В эксперименте принимало участие 8 человек, социально-демографические признаки которых харак-
теризуют потребителей минеральной воды: мужчины и женщины всех возрастных категорий, что являет-
ся достаточно репрезентативной выборкой с точки зрения исследования нашего вопроса (рис. 1).

Порядок проведения эксперимента предполагал два этапа: первый этап направлен на анализ скорос-
ти визуального восприятия логотипов минеральной воды (для этого предполагалась демонстрация 10
слайдов с подключенной функцией рандомизации логотипов на изображении, длительность демонст-
рирования которого зависела от скорости поиска названной торговой марки) и их привлекательности
для испытуемых с целью фиксации зон внимания (испытуемым в течение 60 секунд демонстрировался
1 слайд с набором 10 наиболее известных в регионе торговых марок минеральной воды). Второй этап
— изучение визуальной иерархии в заметности минеральных вод, представленных в магазинах (демон-
страция 6 слайдов в течение 60 секунд с изображением торгового оборудования с минеральной водой
в торговых сетях региона).
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С помощью данного метода осуществим оценку визуального восприятия минеральных вод различ-
ных производителей, а также изучим влияние упаковки и внешнего вида бутилированной воды на по-
тенциальный выбор потребителя.

Применяя программное обеспечение «GazeRecorder» с технологией айтрекинг в режиме реального
времени было проведено отслеживание движения глаз испытуемых на предмет изучения скорости ви-
зуального восприятия представленных для анализа логотипов, а также исследование путей зрительного
сканирования испытуемых при рассмотрении изображений с разнообразными торговыми марками
минеральной воды, представленными в продаже в регионе, с целью построения тепловых карт.

На первом этапе с целью выявления легкости и быстроты узнаваемости анализируемых торговых
марок крымских и иных (российских, грузинских) производителей был проведен анализ скорости
визуального восприятия их логотипов. Для этого испытуемым предоставлялось изображение с много-
образием реализуемых в Республике Крым торговых марок минеральной воды (рис. 2), среди которых
поочередно необходимо было найти десять анализируемых торговых марок, причем изображение лого-
типов торговых марок на экране отображалось испытуемым с подключенной функцией рандомизации.

Результаты исследования были записаны программным обеспечением в формате видео, с помощью
которого была отслежена скорость поиска требуемого логотипа каждым испытуемым. Для анализа
полученных данных была рассчитана средняя скорость визуального восприятия каждого логотипа.
Далее полученные значения были интерпретированы по степени узнаваемости логотипа на три уровня:
высокий, средний и низкий. Результаты анализа представлены в таблице 1.

В соответствии с таблицей 1 продукция крымских производителей, за исключением ТМ «Крымс-
кая», имеют низкую степень узнаваемости (12–13 секунд поиска) по сравнению с конкурентами, что
свидетельствует о том, что во время выбора и покупки минеральной воды данные торговые марки не
привлекают внимание потребителя, остаются незаметными. Средней степенью узнаваемости (10–11 се-
кунд поиска) характеризуются торговые марки российских производителей «Аква минерале» и «Ес-
сентуки». Наиболее популярными, легко воспринимаемыми и быстро узнаваемыми торговыми марка-
ми являются «Боржоми», «Святой источник», «БонАква», «Крымская», средняя скорость на поиски
логотипов которых составила 7–8 секунд. Узнаваемость бренда формирует позитивное восприятие по-
требителя к нему, вследствие чего повышается эмоциональная составляющая лояльности клиента и его
уровень доверия, приверженности. Таким образом, можно судить о достаточно высокой лояльности
потребителей к торговым маркам грузинского («Боржоми»), российского (материкового) («Святой
источник», «БонАква») и крымского («Крымская») происхождения.

Далее с помощью программного обеспечения были построены тепловые карты, позволяющие срав-
нить привлекательность для испытуемых разных логотипов минеральных вод и зафиксировать зоны
внимания [12, 13] в зависимости от происхождения продукции. Для этого испытуемым предоставля-
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Рис. 1. Распределение испытуемых по возрасту (Составлено авторами)
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Рис. 2. Реализуемые в Республике Крым торговые марки минеральной воды (Составлено авторами)

Таблица 1. Анализ скорости визуального восприятия торговых марок минеральных вод *

Торговая марка Средняя скорость визуального
восприятия, сек.

Степень узнаваемости
логотипа

Продукция крымских производителей
ТМ «Крымская» 7,125 высокая
ТМ «Нижнегорская» 13,875 низкая
ТМ «Eco water» 12,625 низкая
ТМ «Жемчужина Крыма» 12,00 низкая
ТМ «Белая скала» 12,50 низкая

Продукция иных производителей
ТМ «Боржоми» 7,625 высокая
ТМ «Святой источник» 8,25 высокая
ТМ «БонАква» 8,75 высокая
ТМ «Аква минерале» 10,625 средняя
ТМ «Ессентуки» 10,00 средняя

* Составлено авторами

лась возможность в течение 60 секунд детально осмотреть изображение с десятью анализируемыми
торговыми марками и выбрать наиболее понравившуюся из них. Результаты исследования были зафик-
сированы программным обеспечением и представлены в виде тепловых карт, где красный цвет означа-
ет высокую интенсивность фиксаций, желтый — среднюю, а зеленый — низкую. Построенные тепло-
вые карты отображают усредненную длительность фиксаций и их количество. Графическое представле-
ние карт глазодвигательного поведения отражено на рисунке 3.

Представленные тепловые карты визуально отображают зоны интереса испытуемых относительно
видимости логотипов минеральной воды разных производителей. Видно, что испытуемый № 1 проявил
наибольший интерес к внешнему виду ТМ «Боржоми», о чем свидетельствует область с высокой экс-
позицией (окрашена в красный цвет и имеет наибольший диаметр). В зону интереса попали также
торговые марки «Крымская», «Святой источник», «Eco water».

Тепловая карта № 2 показала заинтересованность испытуемого торговыми марками «Боржоми»,
«Святой источник» и «Аква минерале».

Ярош О.Б., Муратова Г.С. Исследование визуальной заметности различных марок минеральной воды на основе
данных айтрекинга
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а) Тепловая карта испытуемого № 1 б) Тепловая карта испытуемого № 2

в) Тепловая карта испытуемого № 3 г) Тепловая карта испытуемого № 4

д) Тепловая карта испытуемого № 5 ж) Тепловая карта испытуемого № 6

з) Тепловая карта испытуемого № 7 к) Тепловая карта испытуемого № 8
Рис. 3. Зоны внимания испытуемых в отношении исследуемых торговых марок минеральной воды

(Составлено авторами)

Анализ зоны внимания испытуемого № 3 свидетельствует о его детальном ознакомлении с пред-
ставленными логотипами, однако областью с высокой экспозицией преимущественно выступил лого-
тип ТМ «БонАква», длительность фиксации взгляда на котором превысила остальные марки. Также его
внимание привлекли торговые марки «Святой источник», «Аква минерале».

Карта взора испытуемого № 4 показала, что торговые марки «Боржоми» и «Ессентуки» привлекли
наибольшее внимание испытуемого.

Тепловая карта, зафиксировавшая движения глаз испытуемого № 5, выявила фиксацию взгляда на
восьми из десяти представленных торговых марок, среди которых наиболее длительная фиксация была
определена на торговых марках «Крымская», «Боржоми». Также внимание испытуемого № 5 привлек-
ли внимание такие торговые марки, как «Святой источник», «Eco water» и «Аква минерале».

Результаты тепловой карты испытуемого № 6 показывают высокую экспозицию в области трех из
десяти торговых марок: «Святой источник», «Крымская» и «Боржоми».

Тепловая карта испытуемого № 7 свидетельствует о достаточно длительном рассмотрении пред-
ставленных в ходе эксперимента логотипов торговых марок минеральной воды. Наиболее длительная
фиксация была обнаружена на торговых марках «Святой источник», «Аква минерале», «Ессентуки».

Зона внимания испытуемого № 8 свидетельствует о том, что логотипы торговых марок «Жемчужина
Крыма», «БонАква», «Аква минерале» и «Eco water» привлекли наибольшее внимание испытуемого.

Таким образом, результаты проведенного эксперимента показали, что наибольшее внимание испы-
туемых зафиксировано преимущественно на торговых марках грузинского (ТМ «Боржоми» — 62,5 %
опрошенных из фокус-группы), российского (ТМ «Святой источник» — 75 % опрошенных, ТМ «Аква
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минерале» — 62,5 % опрошенных) происхождения. Торговые марки крымских производителей при-
влекли внимание меньшинства испытуемых, среди них были выделены ТМ «Крымская» — 37,5 %
опрошенных, «Eco water» — 37,5 % опрошенных, «Жемчужина Крыма» — 12,5 % опрошенных.

Такое распределение зон внимания объясняется известностью торговых марок («Святой источник»,
«Боржоми», «Аква минерале», «Крымская»), красочным логотипом минеральных вод (ТМ «Боржо-
ми», «Святой источник»), воздействием цвета на восприятие человека [14]: красный цвет для большин-
ства людей ассоциируется с любовью, силой, энергичностью (ТМ «Eco water»), а для крымских мине-
ральных вод — наличием в названии продукции слова «Крым», что привлекает внимание потребителей
и делает их лояльнее к минеральным водам именно этих торговых марок («Крымская», «Жемчужина
Крыма»).

Второй этап исследования был связан с изучением визуальной иерархии в заметности минеральных
вод, представленных в магазинах. Так, с помощью применения айтрекинга было проведено исследова-
ние на предмет изучения траектории взгляда испытуемых [15] при просмотре изображений со стелла-
жами бутилированной минеральной водой. Данный эксперимент позволил определить, в каком направ-
лении потребитель изучает анализируемую продукцию, где больше всего задерживается взгляд и что
конкретно его привлекает.

Для проведения исследования были сделаны фотографии торгового оборудования с минеральной во-
дой в торговых сетях региона: супермаркете «Пуд» и сети магазинов у дома «Магазинчик». Стоит отме-
тить, что фотографии торгового оборудования с анализируемой продукцией были сделаны с учетом мар-
шрута движения покупателей: движение слева-направо от стеллажа, справа-налево и по центру. Далее
испытуемым в течение 60 секунд предлагалось рассмотреть данные фотографии, изучить полки с мине-
ральной водой. Результаты исследования также были обработаны и зафиксированы программным обес-
печением в формате скриншота, в котором запечатлены тепловые карты каждого испытуемого.

Наибольший интерес для нашего исследования вызывает анализ траекторий взгляда в разрезе мар-
шрута движений покупателя. На основе полученных данных можно понять, какая продукция пользует-
ся повышенным вниманием, как лучше всего расположить их на полке, правильно ли организовано
товарное пространство, насколько интересна и важна покупателю упаковка товара: определить влияние
яркости, различий цветовых гамм упаковок на привлекательность товара [16].

Кроме того, результаты эксперимента позволят судить о соответствии выкладки минеральной воды
требованиям мерчандайзинга: её правильности, рациональности. На рисунке 4 отобразим наглядные
примеры изменения траектории взгляда в ходе осмотра стеллажа и выбора необходимой продукции при
движении покупателя слева-направо.

Тепловые карты испытуемых наглядно демонстрируют изменение траектории взгляда слева-направо
в соответствии с воображаемым движением покупателя вдоль стеллажа, когда он находится по левую

Рис. 4. Примеры тепловых карт с учетом движения покупателя слева-направо от стеллажа (Составле-
но авторами)
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от покупателя сторону магазина. Обозначенные тепловые карты испытуемых подтвержают действие
закона восприятия покупателя: наибольшая концентрация внимания приходится на уровень глаз средне-
статистического потребителя. В область с высокой экспозицией попали бутилированные минеральные
воды с отличительными деталями упаковки, преимущественно с яркими этикетками синего и красного
цвета. Также, было выявлено, что минеральная вода в стеклянной таре пользуется повышенным внима-
нием (на рисунке 4 заметна длительная фиксация на ТМ «Боржоми» в стеклянной таре).

Стоит отметить также влияние не только наличия минеральной воды определенных брендов в мага-
зине, но и возможность обнаружения их на полке: объем пространства, занимаемого каждым брендом
на стеллаже определенно воздействует на выбор и конечное решение о покупке [17, с. 15]. Так, на
рисунке 4 видно, что внимание покупателей сконцентрировано на товаре, представленность которого
занимает большую долю полки: ТМ «Святой источник», «Аква минерале», «БонАква», «Жемчужина
Крыма».

Рассмотрим примеры изменения траектории взгляда в ходе осмотра стеллажа и выбора необходи-
мой продукции при движении покупателя справа-налево (рис. 5).

Рис. 5. Примеры тепловых карт с учетом движения покупателя справа-налево от стеллажа (Составле-
но авторами)

Аналогично представленным выше тепловым картам, карты взора с учетом движения покупателя по
правую от себя сторону магазина демонстрируют движение траектории взгляда по стеллажу справа-
налево. Повышенным вниманием у испытуемых пользуются полки на уровне глаз.

Согласно рисунку 5 концентрация внимания усиливается в центральной части стеллажей, на кото-
рых представлены такие торговые марки, как «Крымская» и «Жемчужина Крыма». В зону внимания
также попала бутилированная минеральная вода, отличающаяся от конкурентов цветовым решением,
яркостью: особый интерес привлекли упаковки с белым и темно-зеленым цветом.

Кроме того, следует отметить, что на анализируемых фотографиях представлен достаточно широкий
ассортимент минеральной воды: многообразие торговых марок в одной продуктовой линейке приводит
в определенной степени к рассеиванию покупательского внимания, с одной стороны, и готовностью
рассмотреть в качестве альтернатив новые торговые марки для покупки, с другой стороны [18, с. 44,
19. с. 712].

Рассмотрим примеры изменения траектории взгляда в ходе осмотра стеллажа и выбора необходи-
мой продукции по центру (рис. 6).

Представленные примеры тепловых карт испытуемых в отношении стеллажей, расположенных по
центру от покупателя, показывают, что большое количество предложения рассеивает внимание покупа-
теля. В данном случае наиболее приемлемым видом выкладки может выступить блочная система раз-
мещения товара, предполагающая выкладку минеральной воды на полках блоками, которые образуют

Ярош О.Б., Муратова Г.С. Исследование визуальной заметности различных марок минеральной воды на основе
данных айтрекинга



187
Научный вестник: Финансы, банки, инвестиции - 2020 - № 2

Рис. 6. Примеры тепловых карт с учетом остановки покупателя по центру от стеллажа (Составлено
авторами)

разные торговые марки. Такая выкладка продемонстрирована на верхней части рисунка 6: левая часть
стеллажа образует блок бутилированной минеральной воды крымских производителей: ТМ «Крымс-
кая», ТМ «Нижнегорская», ТМ «Eco water». В центральной части торгового оборудования размещена
продукция ТМ «Святой источник», занимающая одну треть стеллажа. Правая часть стеллажа образует
блок с другими представителями минеральной воды.

Нижняя часть рисунка 6 аналогично демонстрирует блочную систему выкладки по торговым мар-
кам. Концентрация внимания покупателя рассеяна, однако наиболее длительная фиксация взгляда опре-
делена на торговых марках «Крымская», «Боржоми» и цветных бутылках минеральной воды «Аква
минерале».

ВЫВОДЫ
Проведенное исследование с применением eye-tracking технологии позволило провести оценку ви-

зуального восприятия торговых марок минеральной воды различных производителей. В ходе экспери-
мента были определены торговые марки минеральной воды с высокой, средней и низкой степенью
узнаваемости, что, несомненно, влияет на формирование эмоциональной составляющей лояльности
клиента, уровень его приверженности и стремления совершать повторные покупки.

Было изучено, что внешний вид упаковки и ее известность являются факторами привлечения внима-
ния потребителей минеральной воды. Зафиксировано, что внешний вид бутилированной минеральной
воды грузинского (ТМ «Боржоми») и российского (ТМ «Святой источник», ТМ «Аква минерале»)
происхождения привлекают наибольшее внимание покупателей. Однако, среди минеральных вод крым-
ского происхождения выделяют такие торговые марки, как «Крымская», «Жемчужина Крыма» и «Eco
water». Проведенное исследование также подтвердило влияние выкладки на формирование лояльности
потребителей в отношении минеральной воды.
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