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покупателей, предпринимателей и всех, кто предлагает новое. Вы научитесь
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Перед незнакомым продуктом:

как начинается решение о покупке
 

Вера прижала локтем корзинку к бедру и протянула руку к синей бутылке. Именно ее
она покупала последние несколько лет: пятновыводитель, знакомый до последней капли. На
этикетке женщина в белой футболке улыбалась так, будто в ее доме никогда не проливали кофе.

— Эту берете? — спросила продавщица, раскладывая у кассы пачки салфеток.
— Сейчас, — ответила Вера.
Она пришла в маленький магазин хозяйственных товаров по дороге домой. Утром на

светлую рубашку сына капнул какао, и пятно не отстиралось обычным порошком. Завтра
рубашка нужна на школьное выступление. Вера собиралась купить средство, которым пользо-
валась прежде, и успеть домой к ужину. В ее планах не было знакомиться с новинками.

Но рядом с привычной синей бутылкой стояла плоская упаковка с темно-зеленой поло-
сой. Вера не знала ни названия, ни производителя. Она заметила ее не сразу. Сначала взгляд
скользнул по полке, задержался на ценнике, перескочил на бутылки, потом вернулся к зеленой
полосе.

На упаковке был изображен рукав с круглым пятном. Ни улыбающегося человека, ни
сияющей ткани. Только короткая надпись: «Для цветной одежды. Работает в прохладной воде».

Вера подняла упаковку. Провела пальцем по шероховатому картону, повернула к себе
лицевой стороной. Потом перевернула. Прочитала состав и способ применения, нахмурилась,
посмотрела на привычную бутылку и снова на цену.

Она пришла за пятновыводителем. Но на эти несколько секунд ее задача изменилась:
теперь нужно было решить, стоит ли вообще уделять внимание незнакомому продукту.

Именно так часто начинается покупка неизвестного. Не с доверия. Не с убеждения. Даже
не с желания купить. С короткого внутреннего вопроса: «Посмотреть поближе или пройти
мимо?»

Первая дверь — внимание
Мы нередко представляем выбор как развилку: человек увидел товар, сравнил варианты

и выбрал один из них. На деле до сравнения еще нужно добраться. Незнакомый продукт сна-
чала должен получить крошечную долю внимания — среди десятков других предметов, мыс-
лей и срочных дел.

Вера не смотрела на полку с пустой головой. Она помнила о рубашке, прикидывала, что
приготовить на ужин, замечала очередь у кассы. У нее была конкретная задача и знакомое
решение. Синяя бутылка требовала почти нулевых усилий: она знала, где искать средство, как
им пользоваться и чего от него ожидать. Новый товар просил большего. Остановись. Прочитай.
Сравни. Допусти, что прежняя привычка может оказаться не лучшим вариантом.

Здесь нет ни лени, ни глупости. Внимание ограничено, а день редко дает человеку воз-
можность внимательно изучить каждую упаковку. Знакомый продукт экономит умственные
силы. Незнакомый расходует их прежде, чем успеет принести пользу.

Поэтому привлекательная этикетка не приказывает покупателю купить. Она может
только помочь незнакомому предмету попасть в поле зрения. Дальше решение остается за
человеком, его задачей и обстоятельствами.

Зеленая полоса зацепила взгляд Веры не сама по себе. Она стояла рядом с продуктом,
который Вера уже искала. Надпись о прохладной воде могла иметь отношение к ее ситуации:
стирать рубашку предстояло быстро, а запускать отдельную горячую стирку не хотелось. Если
бы Вера пришла за батарейками, та же упаковка могла остаться невидимой. Внимание не про-
сто замечает яркое. Оно выбирает то, что кажется связанным с происходящим.
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От замечания к ориентации
Первое замечание часто похоже на вспышку: цвет, форма, слово, изображение, необыч-

ная цена. Человек еще не знает, хорош ли продукт. Он только отмечает: здесь есть что-то новое.
Затем начинается ориентация. Взгляд возвращается к предмету, рука тянется к нему,

упаковка поворачивается. Покупатель пытается понять, что именно перед ним и какое место
этот товар занимает в задаче.

Вера держала новую упаковку обеими руками. Сначала прочитала крупную надпись,
потом нашла мелкий текст. Уточнила, для каких тканей подходит средство. Сверила объем
с ценой. Это не были пустые движения. Каждое отвечало на вопрос: «О чем этот продукт и
имеет ли он отношение к моей проблеме?»

Ориентация не означает, что человек уже заинтересовался всерьез. Иногда рука берет
упаковку лишь потому, что она стоит на пути или имеет необычную форму. Иногда покупатель
переворачивает банку, прочитывает одну строку и ставит ее назад. Это может быть простое
любопытство, а может быть началом сравнения. По одному жесту нельзя заключить, что реше-
ние о покупке принято.

Важно видеть не отдельный взгляд, а последовательность. Замечание сменяется прибли-
жением, приближение — чтением, чтение — проверкой. Чем больше действий совершает чело-
век, тем яснее, что товар получил шанс быть рассмотренным. Но даже этот шанс не равен
намерению заплатить.

Первичная оценка: «Подходит ли это мне?»
Теперь Вера сравнивала не две бутылки как абстрактные предметы. Она сравнивала два

способа справиться с пятном на завтрашней рубашке.
Привычная бутылка была понятна. Вера знала, что от нее ждать, хотя не могла бы точно

сказать, почему продолжает ее покупать. Возможно, средство однажды хорошо справилось с
пятном. Возможно, оно просто давно оказалось в шкафу и не подвело. Привычка тоже хранит
опыт, пусть человек не всегда помнит его подробности.

Новая упаковка предлагала несколько поводов присмотреться: назначение для цветной
ткани, работа в прохладной воде, понятный рисунок пятна. Но у нее была и цена. Вера не
знала, насколько обещание соответствует результату. Незнакомое название не давало опоры, а
отсутствие личного опыта оставляло вопрос без ответа: «А вдруг не сработает?»

На этом этапе человек быстро сопоставляет продукт со своей ситуацией. Не обязательно
в виде четкого списка. Скорее, возникает впечатление: подходит или не подходит, понятно или
туманно, стоит усилий или нет. При этом в оценку входят не только свойства товара. Имеют
значение цена, срочность, доступные альтернативы, настроение и последствия ошибки.

Если пятно не исчезнет, Вере придется искать другое средство и повторять стирку. Если
она переплатит за незнакомый продукт, потеряет деньги. Если возьмет привычный, возможно,
потратит больше, но хотя бы будет знать, как им пользоваться. В такой минуте покупатель
оценивает не только выгоду, но и неудобство промаха.

Поэтому один человек может с интересом рассмотреть новинку и отказаться от нее, а
другой — купить такую же упаковку почти без колебаний. У первого, возможно, нет времени
рисковать. У второго задача не срочная, цена приемлема, а обещание попало точно в потреб-
ность. Разница не обязательно в смелости или доверчивости. Часто разница в ситуации.

Вера посмотрела на часы. До дома было семь минут пешком. Потом она вспомнила, как
сын в прошлом месяце испачкал футболку травой, и как ей пришлось стирать ее несколько
раз. Средство, которое работает в прохладной воде, могло пригодиться не только сегодня. Эта
мысль не превратила незнакомый продукт в надежный. Но добавила практическую причину
продолжить знакомство.

Остановка — еще не покупка
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Вера поставила упаковку на уровень глаз и сравнила инструкцию с надписью на синей
бутылке. Привычный продукт обещал «эффективное удаление пятен». Новая упаковка уточ-
няла, как ее применять, и предупреждала, что средство нужно сначала проверить на неза-
метном участке ткани. Эта подробность показалась Вере полезной: производитель не обещал
чудес, а давал понятную инструкцию.

Она еще не решила, что купит новинку. Она лишь решила потратить на нее дополни-
тельную минуту.

Различие кажется небольшим, но для понимания покупательского поведения оно прин-
ципиально. Интерес — это готовность узнать больше. Намерение — готовность выбрать и
совершить действие, например положить товар в корзину. Между ними может поместиться
целая цепочка проверок: сравнение цены, чтение состава, поиск знакомого знака, вопрос про-
давцу, оценка риска.

Человек не пассивно подчиняется упаковке. Он использует ее как источник информа-
ции, иногда доверяет, иногда сомневается, иногда ищет подтверждение. Даже самый заметный
товар не может заставить его забыть, зачем он пришел и что ему важно.

— А этот часто берут? — спросила Вера у продавщицы.
Та посмотрела на упаковку.
— Недавно появился. Берут, но я сама пока не пробовала.
Ответ не стал доказательством качества. Зато помог Вере понять, что перед ней действи-

тельно новая для магазина марка, а не давно известный товар в другой коробке. Продавщица
не скрывала границ своего знания, и это тоже информация: теперь Вера не будет считать ее
рекомендацию личным опытом.

Она сравнила объем. Новый продукт был чуть дешевле привычного. Вера снова про-
читала инструкцию и представила пятно на ткани. Потом взглянула на синюю бутылку. Она
была надежнее именно потому, что знакома, но не гарантировала нужного результата. У Веры
появился повод рискнуть небольшим количеством денег ради подходящего способа примене-
ния.

В корзинку легла зеленая упаковка.
Это не значит, что выбор состоялся в тот момент, когда Вера увидела полосу на этикетке.

И не значит, что решение было импульсивным. Зеленая полоса открыла дверь. Задача удер-
жала Веру рядом. Инструкция помогла оценить предложение. Цена и возможная польза сде-
лали риск приемлемым. Покупка выросла из нескольких шагов.

Если бы Вера положила упаковку обратно, это не отменило бы ее интереса. Она могла
заметить товар, изучить его и решить, что сегодня не время для эксперимента. Внимание —
это приглашение к рассмотрению, а не обещание согласия.

Карта первого контакта
Чтобы увидеть, как начинается решение о покупке, полезно восстановить не только

финал, но и путь к нему. Для этого можно использовать карту первого контакта. Заполните ее
после недавней покупки незнакомого продукта или прямо сейчас, вспоминая любой случай,
когда вы задержались у полки либо на странице интернет-магазина.

1. Где вы увидели продукт? В небольшом магазине, в рекламе, в рекомендациях зна-
комого, в приложении? Место встречи влияет на то, сколько у вас времени и какой информа-
ции вы ожидаете.

2. Какую задачу вы решали? Искали конкретную вещь, пополняли запасы, выбирали
подарок или просто просматривали предложения? Потребность задает направление внимания.

3. Что вы заметили первым? Цвет, название, обещание, форму, цену, комментарий
другого человека? Это первый сигнал, который помог продукту выделиться.
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4. Что заставило вас задержаться? Связь с вашей задачей, необычная деталь, понят-
ная инструкция, знакомый знак, выгодная цена или вопрос, на который захотелось получить
ответ?

5. Что вы сделали дальше? Взяли упаковку, прочитали отзывы, сравнили варианты,
спросили совета, отложили телефон или прошли мимо?

Не старайтесь представить свой выбор безупречно рациональным и не ругайте себя за
импульсивность. Цель не в том, чтобы оправдать или осудить покупку. Нужно заметить пере-
ходы: что вы увидели, что поняли, какой вопрос возник и какое действие последовало за ним.

Теперь короткое упражнение «Момент остановки». Вспомните одну недавнюю покупку
незнакомого товара. Найдите секунду, когда вы перестали просто идти мимо и начали рассмат-
ривать предложение. Назовите три детали, которые удержали ваше внимание. Например: товар
стоял рядом с тем, за которым вы пришли; на упаковке было обещание, связанное с вашей
задачей; цена казалась приемлемой. Или: знакомый посоветовал продукт, фотография пока-
залась убедительной, а отзывы помогли проверить первое впечатление.

Запишите эти три детали отдельно от результата. Вы могли в итоге купить товар, отло-
жить его или передумать. Важен не финал, а момент, когда незнакомое получило возможность
стать знакомым.

Вера тоже прошла этот момент не потому, что новинка оказалась красивее всех осталь-
ных. Она искала решение конкретной проблемы. Незнакомый продукт попал в поле зрения,
оказался понятным для ее задачи и предложил достаточно оснований, чтобы продолжить про-
верку. Вера не отдала выбор упаковке. Она воспользовалась упаковкой, чтобы сделать выбор.

Покупка незнакомого начинается с малого: человек на мгновение выделяет товар из
потока и решает, заслуживает ли тот еще немного внимания. Только потом появляются
вопросы о качестве, доверии и риске. В следующий раз, остановившись у незнакомой полки,
прислушайтесь не только к вопросу «Купить или нет?», но и к более раннему: «Что заставило
меня посмотреть?»
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Неизвестное и мозг: любопытство,

тревога и оценка риска
 

Вера не закрыла страницу. Палец замер над кнопкой «Подключить банк», а на кухне тихо
потрескивал остывающий чайник.

Весь вечер она разбирала семейные расходы: чеки, счета, списания, которые почему-то
появлялись именно тогда, когда о них забываешь. Приложение обещало навести порядок авто-
матически — разложить покупки по категориям, напомнить о платежах, показать, куда уте-
кают деньги. Идея была заманчивой. Настолько, что Вера уже представила себе чистую таб-
лицу вместо вороха бумажек. Но для автоматической сортировки приложение просило доступ
к банковским операциям.

«Я хочу сэкономить время», — сказала она себе.
«А ты уверена, что хочешь открыть ему свои данные?» — тут же возразил внутренний

голос.
Оба голоса звучали разумно. Любопытство не делало Веру беспечной, а тревога не пре-

вращала ее в человека, который боится всего нового. Она хотела узнать, как работает прило-
жение, и одновременно не желала соглашаться вслепую. Именно в этой точке начинается не
выбор «за» или «против», а оценка: чего я пока не знаю и чем может обернуться ошибка?

— Ты же сама говорила, что устала считать расходы вручную, — напомнил Антон, загля-
нув на кухню.

— Говорила. Но не говорила, что готова отдать приложению все данные.
— Может, оно просто их читает?
— Может. А может, я пока не знаю, что именно оно делает.
Вера снова посмотрела на экран. Кнопка не стала ни подозрительнее, ни безопаснее. Про-

сто теперь она замечала в ней не только обещание удобства, но и вопрос, на который пока не
было ответа.

Когда мы встречаем незнакомое предложение, любопытство и осторожность могут воз-
никать рядом. Первое подсказывает: «Здесь может быть что-то полезное, узнай больше». Вто-
рая спрашивает: «Что я рискую потерять, если поверю обещанию?» Это не противостояние
хорошей и плохой частей характера. Оба переживания помогают ориентироваться, хотя ни
одно само по себе не выносит окончательный вердикт.

Любопытство побуждает исследовать, но не обязано вести к покупке. Мы можем заин-
тересоваться продуктом, посмотреть демонстрацию, прочитать состав, уточнить условия и в
конце решить, что он нам не подходит. Осторожность тоже не означает отказа. Иногда она
просто требует, чтобы предложение стало понятнее. И интерес, и сомнение могут говорить не
о качестве продукта, а о том, что человеку нужно для следующего шага.

Здесь важно развести три вещи, которые легко спутать.
Неопределённость — это то, чего мы пока не знаем. Например: какие именно банков-

ские данные получит приложение, сколько оно стоит после пробного периода, можно ли уда-
лить историю расходов.

Воспринимаемый риск — это наше представление о возможном ущербе. Вера может
думать: «Если я подключу счёт, мои личные данные могут использовать не так, как я ожидаю».
Такое опасение реально как переживание, но ещё не доказывает, что вред вероятен.

Фактическая вероятность вреда — это насколько вероятно нежелательное событие
при конкретных условиях. Её нельзя надёжно определить одним ощущением, уверенным обе-
щанием на рекламном баннере или страшной историей из комментариев. Нужны сведения о
продукте, способе его работы и конкретной угрозе.
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Незнание не означает опасность. Но оно и не означает безопасность. Если мы не нашли
ответа, это не доказательство ни в одну сторону. Это пробел, который можно попробовать
заполнить.

Риск при этом не один и тот же. Покупая незнакомую кофемолку, человек может опа-
саться потратить деньги зря или получить вещь, которая быстро сломается. Пробуя новый про-
дукт питания, он может думать о вкусе, составе или реакции организма. Устанавливая прило-
жение, он оценивает не только цену и удобство, но и доступ к данным, время на настройку,
сложность отмены подписки. Сервис для здоровья способен затронуть сразу несколько важных
областей: личную информацию, самочувствие и доверие к советам. Чем больше возможная
цена ошибки, тем основательнее хочется проверить предложение.

У разных людей эти ставки тоже различаются. Потеря небольшой суммы для одного —
досадная мелочь, для другого — серьёзный удар по бюджету. На передачу данных человек
может реагировать спокойно, если понимает, что и кому открывает, и резко насторожиться,
если условия туманны. Это не значит, что любое опасение одинаково обосновано. Это значит,
что оценка начинается с конкретной ситуации, а не с универсального списка того, чего «нор-
мальный покупатель» должен бояться.

Вера могла бы сказать: «Приложение кажется ненадёжным». Но такая фраза смеши-
вала всё сразу: внешний вид, незнакомое название, запрос на банковские данные и собствен-
ный дискомфорт. Она не помогала принять решение. Зато можно было задать более точные
вопросы: что именно мне неизвестно? Какой вред я представляю? Насколько он важен для
меня? Какие сведения помогли бы разобраться?

Так появился рабочий инструмент — матрица неизвестности. Не магическая таблица,
которая гарантирует безопасность, а способ разложить смутную тревогу на проверяемые части.

Вера открыла заметки и написала четыре столбца:
Что я пока не знаю. Чего опасаюсь. Насколько это важно. Какие проверяемые

сведения помогли бы мне оценить ситуацию.
В первой строке она записала: «Не знаю, какие данные получает приложение».
Во второй: «Опасаюсь, что оно сможет не только видеть операции, но и совершать дей-

ствия со счётом».
В третьей: «Важно. Доступ к деньгам и финансовой истории для меня чувствителен».
В четвёртой: «Нужно понять, какой именно доступ запрашивается, кто оператор сервиса

и что происходит с данными после отключения».
Тревога не исчезла. Но стала точнее. А точное сомнение легче исследовать, чем туманное

чувство «что-то здесь не так».
Вера перешла на сайт приложения. Там было много обещаний: «безопасно», «быстро»,

«всё под контролем». Она заметила, как хочется принять уверенный тон за ответ. Но слова
«безопасно» мало помогают, если непонятно, что за ними стоит. Она стала искать не завере-
ния, а детали: кто разработал продукт, какие разрешения запрашиваются, как отменить под-
ключение, предусмотрен ли пробный режим, когда и за что начнут списывать деньги.

Это не означало, что одна найденная страница могла доказать полную безопасность сер-
виса. Описание на сайте — прежде всего описание со стороны компании. Условия использо-
вания могут пояснить, что компания заявляет о своей работе, но сами по себе не снимают все
вопросы. Отзывы способны подсказать, где люди сталкивались с неудобствами, однако востор-
женный отзыв не проверяет защиту данных, а гневный комментарий не всегда показывает, что
именно произошло. Разные сведения отвечают на разные вопросы. Полезно не искать одну
волшебную печать доверия, а сопоставлять источники.

Вера нашла описание доступа, но оно было общим. Приложение говорило о синхро-
низации операций, однако не объясняло на странице, можно ли ограничить её или отклю-
чить без потери аккаунта. Она вернулась в магазин приложений, проверила имя разработчика,
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открыла раздел поддержки. Затем обнаружила демонстрационный режим, в котором можно
было посмотреть интерфейс без подключения банковского счёта.

— Вот это уже лучше, — сказала она.
— Значит, попробуешь? — спросил Антон.
— Посмотрю, как оно устроено. Это ещё не значит, что я подключу банк.
В её ответе не было нерешительности. Была граница между небольшим шагом и боль-

шим. Открыть демонстрацию — не то же самое, что передать доступ к финансовой информа-
ции. Если продукт позволяет знакомиться с ним поэтапно, человек может сначала проверить
интерфейс, понять, действительно ли ему удобно, и лишь потом решать, готов ли он к следу-
ющему действию.

В матрице Вера добавила ещё несколько строк.
«Не знаю, сколько стоит приложение после пробного периода. Опасаюсь незаметной под-

писки. Важно: не хочу регулярного списания, о котором забуду. Проверить цену, дату оконча-
ния пробного периода и способ отмены».

«Не знаю, можно ли удалить данные после отключения. Опасаюсь, что информация оста-
нется в сервисе. Важно: это финансовая история. Найти условия удаления и, если ответов нет,
спросить поддержку».

«Не знаю, пригодится ли мне автоматическая сортировка. Опасаюсь потратить время на
настройку и не пользоваться приложением. Важно, но цена ошибки здесь ниже. Посмотреть
демонстрацию и оценить, решает ли она мою задачу».

Теперь было видно, что не все неизвестное весит одинаково. Неопределённость в цене
можно уменьшить, прочитав условия. Неопределённость в удобстве — попробовав интерфейс.
Вопрос о доступе к данным требует более конкретного ответа. А если ответа нет, Вера не
обязана делать вид, что сомнение уже разрешено.

Удобно мысленно оценивать не только вероятность, но и возможные последствия
ошибки. Даже если событие кажется маловероятным, его цена может быть для нас высокой.
И наоборот: небольшая, легко обратимая неудача иногда не требует долгого расследования.
Не нужно высчитывать риск до сотых долей. Достаточно спросить: что может произойти,
насколько это серьёзно для меня и смогу ли я остановить процесс или исправить последствия?

Такой взгляд помогает выбирать следующий шаг. Иногда им будет покупка. Иногда —
вопрос продавцу, чтение инструкции или проверка независимого источника. Иногда разум-
нее отказаться, потому что информация остаётся неполной, а цена ошибки кажется слишком
высокой. Бывает и так, что сомнение связано не с опасностью, а с тем, что продукт просто не
решает важную задачу. В этом случае не нужно убеждать себя быть смелее. Достаточно при-
знать, что интерес был, но ценности оказалось недостаточно.

Вера написала в поддержку: «Какие именно данные вы получаете при подключении
счёта? Можно ли использовать приложение без синхронизации? Как отключить доступ и уда-
лить историю?» Это были вопросы не о том, хорошая ли компания и можно ли ей доверять
вообще. Они касались конкретного действия, которое она собиралась совершить.

Ответ пришёл на следующий день. Часть информации оказалась яснее: деморежим не
требовал подключения, цену можно было увидеть до окончания пробного периода. Но на один
вопрос Вера не получила подробного ответа. Поддержка сослалась на раздел условий, не пояс-
нив, где именно искать нужный пункт.

Она почувствовала знакомое раздражение и заметила, как легко оно превращается в
поспешный вывод: «Раз не объяснили, значит, скрывают». Но это тоже был шаг дальше, чем
позволяли факты. Неясный ответ не доказывал злоупотребления. Он показывал другое: важ-
ная для Веры неопределённость пока осталась.

На этом месте некоторые продавцы начинают повышать голос. «У нас уже тысячи клиен-
тов», «Нам доверяют», «Предложение ограничено», «Не упустите возможность». Такие фразы
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могут создавать ощущение движения, но не отвечают на вопрос, чего именно опасается чело-
век. Срочность не объясняет условия. Количество покупателей не раскрывает, какие данные
получает приложение. Громкое обещание не делает риск понятнее.

Задача продавца, который хочет заслужить доверие, — не заглушить сомнение, а помочь
его проверить. Для этого нужны конкретные ответы, доступные условия, ясные ограничения
продукта и возможность понять последствия до согласия. Чем существеннее риск для клиента,
тем меньше пользы от расплывчатого заверения и тем больше — от факта, который можно
проверить.

Вера не стала подключать банк. Она открыла демонстрационный режим и несколько
минут изучала категории расходов. Интерфейс оказался понятным, но часть функций была ей
не нужна. Она закрыла приложение и записала себе вернуться к вопросу, если ручной учёт
снова начнёт занимать слишком много времени. Ей не нужно было объявлять продукт плохим
или хорошим. Она узнала достаточно, чтобы принять решение на данный момент: продолжить
знакомство можно, передавать данные пока не хочется.

Это тоже результат оценки. Не каждый контакт с незнакомым продуктом обязан завер-
шаться покупкой. Человек может остановиться на этапе знакомства, потому что получил ответ
на один вопрос и обнаружил новый. Может отложить решение, запросить сведения или выбрать
альтернативу. Важно не заставлять себя превращать любопытство в обязательство.

Попробуйте применить матрицу к продукту, который недавно привлёк ваше внимание.
Не начинайте с вопроса «Он надёжный?» или «Стоит ли покупать?». Сформулируйте четыре
пункта:

1. Что я пока не знаю? Назовите пробел конкретно: состав, цена после пробного пери-
ода, срок службы, доступ приложения к данным, условия возврата.

2. Чего я опасаюсь? Опишите возможное последствие, а не только чувство: перепла-
тить, потратить время, получить неподходящий результат, раскрыть информацию.

3. Насколько это важно лично для меня? Подумайте о масштабе ущерба, его обра-
тимости и о том, что поставлено на карту.

4. Какие проверяемые сведения помогут?  Ищите не просто успокаивающие слова,
а конкретные условия, документы, демонстрацию, независимые данные или прямой ответ на
ваш вопрос.

После этого спросите себя: «Что будет самым маленьким разумным следующим шагом?»
Иногда это открыть состав на упаковке, сравнить условия возврата или посмотреть, можно
ли отменить подписку. Иногда — ничего не делать, пока не появится нужная информация. А
иногда выясняется, что проверять нечего: продукт не настолько нужен, чтобы тратить на него
силы.

Так вы отделите реальную опасность от смутного ощущения риска, не обесценивая ни
одно из них. Фактическая угроза требует внимания к подтверждениям и последствиям. Смут-
ный страх можно уточнить вопросом. Но если важный вопрос остаётся без ответа, это не сла-
бость покупателя и не его обязанность угадывать. Это основание не торопиться.

Сомнение перед новым не делает нас иррациональными. Оно часто указывает на пробел
в информации или на цену возможной ошибки. Любопытство помогает приблизиться к про-
дукту; осторожность напоминает, что близость ещё не означает согласия. Между «мне инте-
ресно» и «я готов доверить этому решение» находится пространство оценки. Чем яснее мы
видим, что именно проверяем, тем меньше приходится выбирать между слепой верой и сле-
пым отказом.

Но прежде чем Вера успела открыть страницу приложения, её взгляд уже зацепился за
обещание, название, цвет кнопки и знакомый образ кошелька. Первое впечатление сложилось
раньше, чем появились ответы на вопросы. Что человек успевает понять за несколько секунд —
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и почему иногда этих секунд хватает, чтобы приблизиться, а иногда достаточно, чтобы пройти
мимо?
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Первое впечатление: что человек

успевает понять за несколько секунд
 

— Не читай, — сказал Марк и поставил перед Верой две коробки. — Просто посмотри.
Он завёл таймер на телефоне. На столе, рядом с остывшим кофе и россыпью цветных

карандашей, стояли две упаковки набора для домашней проверки воды. Одинаковый размер,
одинаковое содержимое, одна и та же новинка, которую Марк с командой собирались выпу-
стить в продажу. Но коробки выглядели так, будто принадлежали разным мирам.

Первая была белой, с крупной синей надписью: «Проверьте жёсткость воды дома». Ниже
— фотография полоски у стакана и три простых рисунка: опустить, подождать, сравнить цвет.

Вторая блестела тёмно-синим лаком. На ней плыли светящиеся молекулы, а название
«AQUA INDEX» было напечатано тонкими серебряными буквами. Внизу мелко значилось:
«Минеральный профиль за один шаг».

— Готова? — спросил Марк.
Вера кивнула. Таймер щёлкнул. Пять секунд она смотрела на коробки. Потом Марк

накрыл их листом бумаги.
— Что ты поняла?
— Белая коробка — тест для воды. Похоже, можно проверить, насколько она жёсткая.

Вторая, наверное, тоже про воду, но я не уверена, что именно измеряет. Может быть, это при-
бор для аквариума. Или добавка для воды.

Марк усмехнулся:
— А если выбирать, какую бы ты взяла?
— Я бы сначала взяла белую. Не потому, что знаю, какая лучше, а потому что понимаю,

что мне предлагают.
Он перестал улыбаться и посмотрел на коробки внимательнее.
Пять секунд в этой сцене были не законом природы и не универсальной мерой человече-

ского внимания. Кто-то замечает главное быстрее, кому-то нужно больше времени; на резуль-
тат влияют усталость, опыт, освещение и даже то, зачем человек вообще подошёл к полке.
Таймер был не научным прибором, а удобной рамкой: он помогал увидеть, что происходит,
пока покупатель ещё не начал читать объяснения.

Вера не успела узнать, насколько точны тест-полоски, кто их производит и что означает
полученный цвет. Она не могла судить о качестве самого продукта. Но она уже поняла разницу
между коробками: одна приглашала к проверке, другая просила сначала разгадать себя.

— Забавно, — сказал Марк. — Вторая у нас считалась более дорогой на вид. Мы думали,
она будет внушать больше доверия.

— Может, и внушает, — ответила Вера. — Но мне она не объясняет, чему именно дове-
рять.

Это было точное замечание. Внешний вид запускает гипотезу о продукте, но не доказы-
вает его качество. Блестящая упаковка не делает тест точнее. Минималистичный дизайн не
подтверждает безопасность. А аккуратная коробка сама по себе не гарантирует, что инструк-
ция понятна или результат верен. Первое впечатление — не вердикт. Это предварительная
версия, которую человек строит из доступных ему сигналов.

Чтобы понять, откуда берётся эта версия, Вера попросила Марка принести оба макета
ещё раз. Теперь они рассматривали их не как покупатели, а как наблюдатели.

— Что видно первым? — спросила она.
На белой коробке взгляд сразу цеплялся за слова «жёсткость воды». Это был самый круп-

ный текст, он стоял вверху и резко контрастировал с фоном. На тёмной упаковке первой заме-
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чалась сияющая капля, потом — название, и лишь затем мелкое пояснение. Важная информа-
ция там присутствовала, но пряталась в визуальной очереди.

— Получается, — сказал Марк, — дело в размере заголовка?
— Не только. Размер — это громкость, но важно ещё, что именно мы кричим первым.
Визуальная иерархия похожа на порядок реплик в разговоре. Если первой звучит кате-

гория, человек получает опору: «Это тест для воды». Если первым выступает эффектное, но
туманное название, ему приходится гадать. Если заявленная польза теряется среди значков,
подзаголовков и декоративных линий, взгляд может пройти по упаковке, не встретив главного.

Контраст тоже имеет значение. Светлый текст на тёмном фоне может казаться вырази-
тельным, но если он тонкий и мелкий, его трудно прочесть на расстоянии. Крупная фотогра-
фия перетягивает внимание на себя, даже если не помогает понять, как пользоваться продук-
том. Десять одинаково заметных элементов не складываются в десять ясных сообщений. Они
могут превратиться в шум.

— А рисунок? — спросил Марк. — Неужели он так сильно меняет впечатление?
Вера повернула белую коробку к окну. На ней была показана полоска рядом со стака-

ном. Этот рисунок не просто украшал упаковку: он связывал предмет с действием. На второй
коробке молекулы создавали ощущение научности, но не показывали ни сам тест, ни его при-
менение.

Изображение может объяснять, а может только обещать атмосферу. Человек, который
впервые видит продукт, ищет не обязательно подробную инструкцию, но хотя бы зацепку: что
это за вещь, где она используется, как выглядит первый шаг. Когда картинка помогает пред-
ставить действие, неизвестное становится чуть менее абстрактным. Когда она служит только
декорацией, упаковка может выглядеть эффектно и оставаться загадочной.

— Но вторая же не совсем непонятная, — заметил Марк. — Там есть слово «минераль-
ный».

— Да. Просто я не знаю, что именно оно обещает. И это уже вопрос, а не ответ.
Вера взяла тёмную коробку в руки. Картон был плотным, печать — безупречной. Но

серебристые буквы терялись при боковом свете. На нижнем краю помещалось несколько знач-
ков, расшифровки которых не было. Если бы упаковка стояла на нижней полке, пришлось бы
наклониться и взять её в руки, чтобы прочитать хоть что-то.

Качество исполнения тоже участвует в первом впечатлении. Криво наклеенная этикетка,
орфографическая ошибка, размытая фотография могут вызвать сомнение: если создатели
небрежны в видимой части, насколько аккуратно они сделали невидимую? Это не доказатель-
ство плохого продукта, но понятный повод задать вопрос. И наоборот, дорогая бумага и точная
печать говорят о вложениях в оформление, а не о том, насколько хорошо работает содержимое.

Здесь полезно удержать две мысли одновременно. Мы не обязаны считать внешность
пустяком: она помогает оценить, насколько легко компания объяснила своё предложение. Но
мы не должны путать качество объяснения с качеством самого товара. Первое можно наблю-
дать сразу. Второе часто требует проверки.

— А мне вторая коробка всё-таки кажется технологичнее, — сказал Марк. — Если бы я
увидел её в магазине, подумал бы, что внутри что-то продвинутое.

— Вот именно: подумал бы, — сказала Вера. — Но не узнал бы, что там внутри.
Слово «технологичнее» тоже было гипотезой, созданной сочетанием тёмного фона, све-

тящихся молекул и серебряного шрифта. Для одного покупателя это выглядело современно.
Для другого могло напоминать упаковку сомнительной добавки. Для третьего — товар для
специалистов, к которым он не относится. Один и тот же визуальный сигнал не читается всеми
одинаково.

На впечатление влияет категория. Человек уже встречал коробки лекарств, бытовой
химии, электроники, еды. У каждой группы есть знакомые формы и подсказки. Увидев рису-
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нок крана, стакан и тест-полоску, покупатель может быстрее догадаться, что перед ним сред-
ство для проверки воды. Но если продукт совсем новый, привычная форма не всегда найдётся.
Тогда особенно важны простые слова и понятный пример использования.

Влияет и контекст. Та же упаковка в интернет-магазине уменьшится до прямоугольника
на экране. На витрине лабораторного оборудования тёмный строгий дизайн может показаться
уместным, а на полке рядом с товарами для кухни — чрезмерно сложным. При ярком осве-
щении исчезает один контраст, на маленьком телефоне — другой. Упаковка не существует в
пустоте: её рассматривают среди соседних предложений, в конкретном месте и с определённой
задачей.

Есть и вопрос соответствия ожиданиям. Если покупателю нужно быстро понять, можно
ли налить воду в чайник без образования накипи, он ищет ясное обещание про жёсткость.
Если упаковка говорит о «минеральном профиле», ему придётся самому переводить красивую
формулировку в практическую пользу. Необычное оформление может привлечь внимание, но
не должно заставлять человека разгадывать, что он покупает.

Марк помолчал, затем указал на мелкую строку на белой коробке:
— Здесь написано «проверка качества воды». Это звучит сильнее. Может, крупнее сде-

лать?
Вера прочла строку ещё раз.
— А тест действительно проверяет качество воды?
Марк открыл папку с описанием продукта. Набор показывал жёсткость воды. Он не выяв-

лял все возможные примеси и не отвечал на вопрос, безопасно ли пить воду.
— Тогда крупнее нельзя, — сказала Вера. — Иначе человек решит, что тест говорит ему

больше, чем он умеет.
Вот где ясность становится не просто удобством, а ответственностью. Упаковка должна

помогать распознать продукт, но не раздувать его возможности. Чем важнее последствия
ошибки, тем опаснее общее обещание вроде «узнайте качество» или «проверьте безопас-
ность», если на деле набор измеряет только один показатель. Первое впечатление может при-
вести человека к правильному вопросу: «Что именно проверяет этот тест?» Хорошая упаковка
не обязана уместить весь ответ на лицевой стороне, но не должна направлять к неверному.

Вера предложила Марку посмотреть на коробки ещё по четырём пунктам. Сначала — что
видно первым. Затем — можно ли распознать назначение, не поднимая упаковку и не читая
мелкий текст. Потом — кому, судя по подаче, предназначен продукт. И наконец — что поку-
пателю предлагается сделать дальше: открыть инструкцию, посмотреть таблицу результатов,
отсканировать код, обратиться за разъяснением.

Последний пункт оказался самым трудным. На белой коробке было понятно, что внутри
полоски для теста, но неясно, как интерпретировать результат и где узнать пределы метода.
На тёмной располагался QR-код, однако рядом не было ни слова о том, куда он ведёт. «Ска-
нируйте» — это действие. Но если человек не понимает, зачем ему сканировать, это ещё не
следующий шаг, а дополнительная просьба.

— Значит, упаковке нужно заранее ответить на всё? — спросил Марк.
— Нет. Ей нужно помочь сделать один разумный шаг. Не заменить инструкцию, не дока-

зать качество, не снять все сомнения. Просто не оставлять человека в тумане раньше времени.
Через несколько дней Марк решил проверить макеты на людях, которые не знали о про-

дукте. Вера помогла ему устроить короткий тест в соседней кофейне. Они не рассказывали
участникам, что разрабатывает команда, не называли категорию и не подсказывали, куда смот-
реть. Каждому показывали одну упаковку, а затем другую; порядок меняли, чтобы первое уви-
денное не подсказывало ответ о втором.



А.  Речная.  «Почему покупают незнакомое»

18

На столе стояли две коробки, чашки звякали о блюдца, за окном скрипели шины по мок-
рому асфальту. Марк объяснял участникам только одно: «Посмотрите на предложение так, как
посмотрели бы на полке». Потом убирал упаковку и задавал три вопроса:

— Что это?
— Кому это нужно?
— Что здесь вызывает сомнение?
Важно было не торопиться с пояснениями. Если человек называл коробку «прибором

для проверки чистоты воды», Марк не поправлял его сразу. Если он говорил «не знаю», не
подталкивал к правильному ответу. Целью было не проверить сообразительность участников,
а увидеть, какую картину создаёт упаковка без помощи автора.

Ответы оказались разными. Молодая женщина сразу поняла, что белая коробка пред-
лагает проверить жёсткость воды, и сказала, что такой набор пригодился бы ей из-за накипи
в чайнике. Её первое сомнение было конкретным: «А как понять, какой цвет соответствует
норме?» Мужчина средних лет увидел на тёмной упаковке «что-то для лаборатории» и пред-
положил, что набор рассчитан на специалистов. Его вопрос был другим: «Нужно ли специаль-
ное оборудование?» Студентка, посмотрев на белую коробку, сказала: «Это про воду, но я не
понимаю, можно ли по результату решить, пить её или нет».

Последний ответ Марк записал особенно крупно.
— Я ведь не хотел обещать безопасность, — сказал он.
— Ты и не обещал, — ответила Вера. — Но люди могут так прочитать задачу, если мы

не обозначим границу.
Тест не вынес приговор ни упаковкам, ни покупателям. Он показал, какие предположе-

ния возникают первыми и где между намерением автора и пониманием человека образуется
разрыв. Один участник заметил цвет, другой — название, третий — возможность ошибочно
принять тест за проверку безопасности. Эти реакции не раскрывали, насколько хорош сам
продукт. Зато подсказывали, какие сведения стоит сделать заметнее, а какие формулировки
— точнее.

Если хочется провести такой эксперимент со своим предложением, не собирайте только
друзей, которые знают, чем вы занимаетесь. Покажите его нескольким людям, не добавляя
устных пояснений. По возможности выбирайте тех, кто действительно может оказаться поку-
пателем, но не знаком с продуктом. Попросите посмотреть на упаковку, экран или страницу,
затем уберите их и задайте те же три вопроса: «Что это?», «Кому это нужно?» и «Что здесь
вызывает сомнение?»

Запишите ответы дословно. Не защищайте продукт и не объясняйте, «что имелось в
виду». Повторяющиеся неверные догадки важнее единичной похвалы. Если люди видят кате-
горию, но не понимают, для кого предложение, нужно яснее показать ситуацию использования.
Если понимают, для кого оно, но сомневаются в результате, возможно, не хватает проверяемых
сведений. Если никто не замечает главный заголовок, проблема может быть не в покупателях,
а в иерархии.

А затем задайте себе ещё один вопрос: какой именно вывод я хочу, чтобы человек сде-
лал при первом взгляде, и на чём он сможет его проверить? Такой вопрос не позволяет спу-
тать убедительность с украшением. Он напоминает, что цель ясной упаковки — не добиться
мгновенного восторга, а помочь человеку понять предложение и решить, стоит ли изучать его
дальше.

Марк переставил коробки. На белой он увеличил название теста, а рядом добавил корот-
кое уточнение: «Измеряет жёсткость воды, не определяет её безопасность». Тёмный вариант он
не выбросил. Команда убрала с него часть декоративных деталей, сделала назначение заметнее
и перенесла QR-код к пояснению: «Посмотрите, как читать результат». Теперь упаковки отли-
чались характером, но обе начинали с ответа на главный вопрос.
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Вера снова посмотрела на них. На этот раз она не пыталась решить, какая коробка «лучше
выглядит». Она спрашивала себя, какую из них легче понять, какие сомнения они вызывают
и можно ли эти сомнения проверить.

Первое впечатление не заменяет качества продукта, честных обещаний и фактов. Оно не
должно решать за человека. Но оно влияет на то, получит ли предложение время, чтобы быть
проверенным. Иногда несколько секунд не говорят покупателю, что нужно купить. Они лишь
решают, останется ли он достаточно долго, чтобы узнать, что именно перед ним.
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Знакомые сигналы: как форма, язык
и контекст делают новое понятным

 
На следующий день Вера вошла в небольшую кухонную студию, где на столе уже стоял

новый прибор. Белый, размером с тостер, с круглой дверцей и узким экраном. Сквозь стекло
виднелась металлическая полка. Рядом лежала миска, накрытая полотенцем.

— Вот, — сказал Антон, основатель компании. Он поправил прибор так, чтобы его было
видно из любой точки комнаты. — Камера с адаптивной термостабилизацией. Два темпера-
турных датчика, алгоритм распределения тепла, несколько режимов циркуляции воздуха.

Он произнёс это с гордостью человека, который несколько лет решал сложную задачу и
наконец решил её. Вера поняла его гордость. Но заметила и другое: пока Антон говорил, двое
слушателей разглядывали дверцу, а третий изучал инструкцию, словно надеялся, что ответ
спрятался в мелком шрифте.

— А что он делает? — спросила Лида, отвечавшая в компании за продажи.
— Поддерживает стабильную температуру внутри камеры.
— Хорошо. А зачем мне такая камера?
Антон моргнул. Он снова заговорил о датчиках.
Вера посмотрела на стол. Прибор выглядел знакомо ровно настолько, чтобы породить

сразу несколько версий. Мини-печь? Хлебопечка? Йогуртница? Небольшой шкаф для подо-
грева еды? Человек, увидевший его впервые, мог без труда перечислить, на что тот похож, и
всё ещё не понимать, для чего он нужен.

— Давайте попробуем не с устройства, — предложила Вера. — А с человека, который
захочет им воспользоваться.

Команда пригласила Марину, одну из участниц тестирования. Она пекла дома хлеб на
закваске и приносила на встречу свои наблюдения в потрёпанной тетради. Марина открыла
макет инструкции и прочитала первую фразу:

— «Многозонная система контроля тепловых градиентов обеспечивает равномерную
среду для управляемой ферментации». — Она подняла глаза. — Я вроде пеку хлеб. Это ко
мне?

Антон улыбнулся, но не ответил сразу.
— А что вы обычно делаете, если тесто не поднимается? — спросила Вера.
— Сначала думаю, что ошиблась с закваской. Потом смотрю на кухню. Если холодно,

ставлю миску поближе к батарее. Иногда туда слишком жарко, иногда места нет. В духовке
тоже пробовала, но боюсь нечаянно её включить или пересушить тесто. — Марина пожала
плечами. — Мне бы просто понимать, где оно будет стоять и что с ним происходит.

Вот она, задача. Не «управляемая ферментация» и не «контроль градиентов». Человек
хочет дать тесту подняться в более предсказуемом тепле и не переставлять миску с места на
место в поисках удачного угла.

Сложность устройства при этом никуда не исчезла. Два датчика не стали одним. Алго-
ритм не испарился. Но выяснилось, что покупателю незачем сначала разбираться в устройстве
прибора, чтобы понять, как тот может пригодиться в его жизни.

— Значит, это хлебопечка? — спросила Марина.
— Не совсем, — быстро сказал Антон. — Она не замешивает тесто и не выпекает хлеб.
— Тогда мини-печь?
— Тоже нет. Она не готовит еду.
Марина посмотрела на Веру:
— То есть мне нужно догадаться, что она делает, по тому, чем она не является?
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В комнате засмеялись. Антон тоже. Напряжение стало меньше, и он наконец отошёл от
прибора, дав остальным подойти поближе.

Вера попросила его открыть дверцу. Внутри легко помещалась миска. На экране свети-
лись два пункта: «Подъём теста» и «Ручная настройка». Появилась первая знакомая опора —
сценарий использования. Не просто белый корпус, не просто сенсор, не абстрактная «камера»,
а место для миски с тестом, которая стоит в тепле.

— Может, сказать: «Это как тёплое место для теста»? — предложила Лида.
— Как батарея? — уточнила Марина. — Только аккуратнее?
— Это хорошее начало, — ответила Вера. — Но не будем сравнивать его с батареей так,

будто он делает то же самое. Батарея может быть горячее с одной стороны и холоднее с другой.
Прибор поддерживает выбранную температуру внутри камеры. Сходство — в самой задаче:
создать тесту тёплое место. Отличие — в том, как именно это тепло поддерживается.

Знакомое сравнение должно быть мостом, а не маскировкой. Если назвать прибор
«умной духовкой», человек может ожидать, что он печёт. Если представить его как «хлебо-
печку нового поколения», покупатель будет ждать замеса. Аналогия, которая вызывает невер-
ное ожидание, сначала облегчает понимание, а потом разрушает доверие.
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