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Исследования международных организаций показывают, что потребители все чаще за-
думываются о влиянии приобретаемых товаров на окружающую среду. Например, в ис-
следовании PwC было выявлено, что всего за шесть месяцев (с октября 2020 года по март
2021 года) потребители стали ощущать себя более экологически ориентированными [9]. В
том же исследовании PwC говорится о том, что экологичность бренда становится одним из
факторов формирования лояльности к нему [9]. Исследования Kantar и NielsenIQподтвер-
ждают, что экологичность бренда для части потребителей является фактором, влияющим
на принятие решения о покупке [8].

Российские потребители также задумываются о влиянии приобретаемых товаров на
окружающую среду. Так, например, недавнее исследование ВЦИОМ показало, что более
половины жителей России (55%) обращают внимание на экологичность товара при походе
в магазин [6].

В то же время во многих опросах в качестве одного из барьеров, препятствующих более
активному потреблению экологичных товаров, респонденты часто выделяют сложность
поиска таких товаров и отсутствие времени на их поиск [7, 9]. В сочетании с активным
ростом популярности заказа продуктов питания через онлайн-магазины [9] эта пробле-
ма особенно становится острой, т.к. часто в онлайн-магазинах отсутствует возможность
изучить упаковку товара (удостовериться в наличии экологической маркировки (экомар-
кировки), экологичности упаковки и т.д.). Улучшение способов передачи экологической
информации может способствовать преодолению этого барьера.

Исследований, посвящённых стимулированию потребителей к покупке экологичных
товаров в онлайн-магазинах, до настоящего времени опубликовано крайне мало. Так, ис-
следование Танга показало, что использование экомаркировки в онлайн-магазинах дей-
ствительно способно подтолкнуть в сторону покупки экологичных товаров [5]. В недавнем
исследовании Ноймайра и Мусейра отмечается, что при выборе дизайна экомаркировки
для онлайн-магазинов стоит придерживаться лаконичных, простых и понятных вариан-
тов. Аналогичный вывод можно увидеть в другом исследовании [1], где авторы в ходе
эксперимента пришли к выводу, что для более эффективного стимулирования потребле-
ния экологичных товаров рекомендуется разрабатывать и адаптировать экологические
этикетки простыми для понимания, визуально привлекательными и хорошо заметными,
чтобы повысить легкость восприятия и увеличить оценки продукта. В статье Панзона и со-
авторов экспериментальным путем было обнаружено, что в онлайн-магазине размещение
баннера, сообщающего о важности сокращения углеродного следа, позволяет увеличить
объем продаж экологичных товаров [4].

Однако все рассмотренные исследования проводились на зарубежных респондентах.
Исследования авторов на российских потребителях по данной теме не обнаружены. Учи-
тывая воздействие социальных, культурных и экономических норм на поведение потреби-
теля представляется важным проведение схожих исследований на российской аудитории.

1



Конференция «Ломоносов-2022»

На сегодняшний день одним из наиболее передовых инструментов для UX/UI-исследо-
ваний можно назвать айтрекер, так как данный прибор позволяет получить уникальные
сведения о зрительном внимании, которые невозможно обнаружить с помощью опроса, ин-
тервью или наблюдения [2]. В связи с этим было принято решение использования данного
инструмента в определении наиболее эффективных вариантов оформления визуальных
стимулов для подталкивания в сторону покупки экологичных товаров. В авторском ай-
трекинговом исследовании на базе нейромаркетинговой лаборатории приняли участие 20
человек в возрасте от 22 до 35 лет (возраст основной аудитории потребителей экологич-
ных товаров [7]), мужчин и женщин в равных пропорциях, которые осуществляли покупку
продуктов питания в онлайн-магазине хотя бы 1 раз за последний год. В рамках иссле-
дования респондентам было предложено совершить покупку в специально разработанном
интерфейсе, имитирующем настоящий онлайн-магазин продуктов питания.

Проведенное исследование показало, что использование экомаркировки способно по-
влиять на потребительский выбор в онлайн-магазине. При этом использование настоящей
экомаркировки на карточке товара показало большую эффективность по сравнению с
более популярным в российских онлайн-магазинах прямоугольных текстовых элементах
карточки товара, информирующих о свойствах продукта или акциях. Кроме того, было
выявлено, что изменение цвета наименования категории товаров в общем списке категорий
способно повлиять на внимание потребителя. При этом баннер на главной странице, ин-
формирующий о наличии экологичных товаров в онлайн-магазине, в большинстве случаев
визуально игнорируется респондентами, что подтверждает известный феномен «баннер-
ной слепоты».
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