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Таким чином, у сучасних умовах зелена логістика набуває 
важливого стратегічного значення для підприємств, оскільки вона 
поєднує екологічні, економічні та маркетингові аспекти діяльності.  
Її впровадження сприяє формуванню позитивного іміджу бренду, 
підвищенню рівня довіри з боку споживачів та зміцненню конку-
рентних позицій. Використання зелених логістичних практик може 
виступати ефективним інструментом позиціювання підприємства як 
соціально відповідальної та інноваційної організації, що підтримує 
принципи сталого розвитку. У результаті інтеграція зеленої логістики 
у систему стратегічного управління підприємством створює додаткові 
можливості для формування сильного бренду та забезпечення довго-
строкового розвитку компанії. 
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Сучасна аналітика споживчої поведінки вказує на значну 

обмеженість традиційних методів, таких як опитування чи фокус-
групи, через їхню закономірну залежність від логічного обґрунтування 
відповідей респондентами. Згідно з дослідженнями Дж. Зальтмана, 
близько 95% процесів мислення та прийняття споживчих рішень 
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відбуваються на підсвідомому рівні (Zaltman, 2003), що робить 
вербальні звіти споживачів недостатньо точними для прогнозування 
реальної ринкової поведінки. 

Нейромаркетинг інтегрує класичну економічну теорію з техноло-
гічними інноваціями та когнітивно-поведінковими дослідженнями, 
формуючи оновлену методологічну базу для оцінювання взаємодії 
в системі «людина–ринок–суспільство» (Окландер & Губарєва, 2014). 
Цей інструментарій покликаний нівелювати вплив суб’єктивних 
викривлень, забезпечуючи отримання об’єктивних даних про пряму 
реакцію центральної нервової системи на візуальні стимули бренду. 

Найбільш доцільним методом вивчення зовнішнього образу 
бренду є відстеження погляду (айтрекінг). Завдяки фіксації напрямку 
зору, зіничних реакцій та швидкості переміщення очей зазначена 
діагностика ідентифікує зони найвищої уваги учасника тестування. Це 
дає змогу визначити пріоритетність візуальних об’єктів та емоційний 
відгук на маркетингові стимули без залучення суб’єктивних індиві-
дуальних суджень (Шепель, 2026). 

Практичне впровадження айтрекінгу в брендингу дозволяє кількісно 
оцінювати параметри сенсорної реакції: 

 тривалість до першого зорового контакту відображає швидкість 
розпізнавання бренду або його окремого елемента серед конкурентного 
оточення; 

 сумарна тривалість зорових фіксацій слугує показником глибини 
когнітивного опрацювання об’єкта та його підсвідомої привабливості 
для покупця; 

 маршрути зорового сканування демонструють послідовність 
сприйняття композиційних елементів і допомагають удосконалити 
побудову рекламного звернення чи зовнішнього вигляду виробу. 

Для цілісного усвідомлення прикладного значення окреслених 
параметрів варто порівняти можливості високотехнологічних нейро-
маркетингових рішень, що представлені у таблиці 1. 

 

Таблиця 1 
 

Інструменти нейромаркетингових досліджень 
 

Інструмент Що аналізується Результат для бренду 

Відстеження погляду 
Напрямок і тривалість 
зорового контакту 

Побудова дієвої 
візуальної архітектури 

Аналіз міміки Несвідомі вирази емоцій 
Визначення емоційного 
відгуку на образ 

Електроенцефалографія 
Біоелектрична 
активність мозку 

Оцінка рівня когнітив-
ного навантаження 
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Практичне оперування наведеними засобами у процесі розробки 
брендових комунікацій сприяє трансформації створення контенту 
з інтуїтивного пошуку в науково обґрунтовану стратегію. Емпіричні 
показники зорової уваги допомагають виявити недоліки оформлення 
ще на етапі графічного моделювання, що суттєво мінімізує фінансові 
ризики компанії. 

Процес формування ставлення до дизайнерських атрибутів 
бренду можна представити у вигляді логічної послідовності (рис. 1). 

 

 
 

Рис. 1. Модель когнітивного сприйняття візуальних атрибутів бренду 
 
Таким чином, застосування біометричних методів дослідження 

забезпечує бізнесу стратегічну перевагу через детальну ідентифікацію 
неусвідомлених механізмів сприйняття брендових комунікацій та спо-
живчого вибору. 

 
 

Список використаних джерел 
 

1. Zaltman, G. (2003). How customers think: Essential insights into 
the mind of the market. Harvard Business School Press. 

2. Zurawicki, L. (2010). Neuromarketing and the consumer’s brain. 
Springer. 

3. Окландер М. & Губарєва Ю. (2014). Нейромаркетинг – теорія 
та практика впливу на підсвідомість споживача. Економіст, (11), 59-62. 

4. Шепель, Т. В. (2026). Нейромаркетинг як інструмент форму-
вання споживчих рішень. Економічний простір, (209), 123-132. 

https://doi.org/10.30838/EP.209.123-132 
 
 
 
 

Д
и

за
й

н
ер

сь
к

і 
ат

р
и

бу
ти

Колірна гама 
та 
контрасність

Композиційні 
елементи

Дизайн 
пакування та 
логотип

Зо
ро

м
от

ор
н

а 
ак

ти
вн

іс
ть

Сумарна 
тривалість 
фіксації

Траєкторія 
огляду

Швидкість 
першого 
контакту К

ог
н

іт
и

вн
е 

сп
р

и
й

н
ят

тя

Усунення 
субєктивних 
викривлень

Несвідоме 
надання змісту 
образу

Визначення 
емоційного 
забарвлення

П
ов

ед
ін

к
ов

а 
ре

ак
ц

ія

Формування 
ставлення до 
бренду

Об’єктивне 
обґрунтування 
вибору 

Стратегічна 
перевага бізнесу


