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Дослідження присвячене аналізу емоцій споживачів під час взаємодії з упаковкою товару, яка виступає не 
лише як функціональний або логістичний елемент, а як ключовий канал комунікації бренду та формування 
його іміджу. В статті вивчаються сенсорні тригери: зір, дотик, звук, запах, форму та внутрішню організацію та 
їхній вплив на початкові емоційні мікрореакції, довіру, задоволення, рекомендації та намір повторної покупки. 
Методологія поєднує спостереження, структуровані інтерв’ю, аналіз відео unboxing та онлайн-опитування. 
Виявлено етапність емоційного досвіду: миттєве візуальне враження, тактильний контакт, відкривання, оцін-
ка вмісту та післядія. Представлено модель EMO-Pack, що демонструє, як емоції від упаковки формують 
ставлення до бренду, поведінкові реакції та лояльність споживачів, і пропонує практичні рекомендації щодо 
створення упаковки з максимально позитивним емоційним впливом, актуальні для українського ринку.

Ключові слова: споживач, поведінка споживачів, упаковка товару, бренд, товар. 

The study focuses on analyzing consumer emotions during interaction with product packaging, which serves not 
only as a functional or logistical element but also as a key communication channel for conveying brand values and 
shaping brand image. The research investigates multisensory triggers – including visual perception, touch, sound, 
scent, form, and internal organization and their influence on initial micro-emotional reactions, trust, satisfaction, 
recommendations, and repurchase intentions. A mixed-methods approach was employed, combining direct 
observation, structured interviews, unboxing video analysis, and online surveys. The study identifies distinct stages 
of emotional experience: immediate visual impression, tactile contact, opening, content evaluation, and aftereffect. 
Findings reveal that tactile and sensory details, such as premium materials, smooth opening mechanisms, and 
structured internal spaces, significantly enhance positive emotional responses, reinforce consumer trust, and 
increase brand loyalty. Based on the collected data, the EMO-Pack model is proposed, demonstrating how 
packaging elements interact to shape consumer emotions and subsequent behavioral reactions. The research also 
provides practical recommendations for designing packaging that maximizes positive emotional impact, highlights 
the importance of consistency across sensory signals, and emphasizes the potential of packaging as a strategic 
tool for strengthening brand perception. Moreover, the study addresses the specific context of the Ukrainian market, 
considering post-war changes in consumer sentiment and heightened sensitivity to emotional experience, which 
are critical for developing packaging strategies that resonate with local consumers. Overall, the findings confirm 
that packaging is a multi-layered emotional mechanism that extends beyond the moment of unboxing, contributing 
to lasting consumer-brand relationships and reinforcing the importance of integrating sensory, emotional, and 
experiential factors into product packaging design.

Keywords: consumer, consumer behavior, product packaging, brand, product
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Постановка проблеми. Упаковка товару 
традиційно розглядається як інструмент логіс-
тики та маркування, однак у сучасній ринковій 
економіці вона стала одним з ключових кана-
лів комунікації бренду зі споживачем. Незва-
жаючи на це, більшість компаній зосереджу-
ють увагу на візуальних чи функціональних 
характеристиках упаковки, тоді як емоційний 
компонент досі залишається недооціненим і 
недостатньо дослідженим.

Проблема полягає в тому, що наявні нау-
кові підходи рідко враховують специфіку емо-
цій, які виникають у споживача під час прямої 
фізичної взаємодії з упаковкою у момент її 
отримання, дотику, відкривання та візуаль-
ної оцінки. Саме ці короткі, часто підсвідомі 
емоції можуть визначати ставлення до про-
дукту, очікування від його якості, готовність 
рекомендувати бренд іншим та рішення про 
повторну покупку.

Ринок також потребує більш чіткої класи-
фікації елементів упаковки, що впливають 
на емоційний стан покупця, а також науково 
обґрунтованих моделей, які пояснюють 
взаємозв’язок між емоційною реакцією та 
подальшою поведінкою споживача. Відсут-
ність таких моделей ускладнює для компа-
ній створення упаковки, здатної посилювати 
позитивний досвід взаємодії з брендом.

Таким чином, у статті актуалізується 
потреба глибшого вивчення емоцій клієнтів 
при взаємодії з упаковкою товару та обґрун-
товується необхідність розроблення комплек-
сного підходу до аналізу емоційних реакцій у 
контексті сучасного споживчого ринку.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Низка сучасних наукових публікацій стала 
основою для дослідження емоцій споживачів 
під час взаємодії з упаковкою. За останні роки 
дослідники активно вивчають мультисенсор-
ний вплив упаковки та її роль у формуванні 
емоцій і поведінкових реакцій покупців.

Так, Krishna A. та Schwarz N. розглядають 
сенсорний маркетинг як ключовий чинник фор-
мування емоційного досвіду споживача, під-
креслюючи, що упаковка є одним із найпотуж-
ніших носіїв сенсорних сигналів [1]. Bloch P., 
Brunel F. і Arnold T. наголошують на важливості 
естетичних характеристик продукту та демон-
струють, що дизайн упаковки значно впливає 
на силу емоційного відгуку споживачів [2]. 

 В свою чергу, Simmonds G., Woods A. та 
Spence, C. аналізують упаковку як джерело 
емоційних очікувань і доводять, що зміна 
навіть окремих елементів: форми, текстури чи 

кольору здатна суттєво змінити емоційні реак-
ції покупців [3]. Liao S. та Shen Y. в своїх пра-
цях фокусуються на впливі кольору й форми 
упаковки, підтверджуючи, що ці параметри 
викликають стабільні позитивні або негативні 
емоції [4]. Reimann, M. та його колеги поєд-
нують нейрофізіологічний і поведінковий під-
ходи та демонструють, що естетично проду-
мана упаковка активує емоційні центри мозку 
й підсилює намір придбати товар [5].

Автори Petit O., Velasco C. і Spence C. у 
своїй статті  узагальнюють сучасні дані про 
мультисенсорну взаємодію та підкреслюють, 
що емоції, викликані упаковкою, формуються 
на перетині зорових, тактильних і аудіальних 
стимулів [6].

Hudders, L. та співавтори підкреслюють 
роль візуальної естетики упаковки у форму-
ванні первинних емоційних оцінок, особливо 
в умовах цифрового середовища [7]. В той же 
час, Lunardo R. і Livat F. досліджують відповід-
ність між типом упаковки та категорією товару 
та показують, що неконгруентний дизайн 
може викликати негативні емоції та знижу-
вати намір придбання [8].

Hinsch, C., Felix, R. та Rauschnabel, P. 
звертають увагу на ретро-стиль і ностальгійні 
емоції, які підсилюють сприйняття якості та 
лояльність до бренду [9]. Spence, C. детально 
аналізує упаковку як мультисенсорний об’єкт, 
доводячи, що звук, текстура, запах і механіка 
відкривання формують комплексну емоційну 
реакцію споживача [10].

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Незважаючи на зроста-
ючу кількість досліджень, недостатньо вивче-
ними залишаються питання комплексного 
аналізу емоцій на всіх етапах взаємодії з упа-
ковкою – від першого візуального контакту до 
процесу відкривання та подальшого викорис-
тання. 

Формулювання цілей статті (постановка 
завдання). Метою статті є узагальнення 
сучасних підходів та представлено резуль-
тати емпіричного дослідження емоцій спо-
живачів під час взаємодії з упаковкою товару. 
Для досягнення поставленої мети необхідно 
вирішити наступні завдання:

1. Проаналізувати сенсорні та візуальні 
характеристики упаковки, що впливають на 
первинні емоційні реакції споживачів.

2. Вивчити взаємозв’язок між конкретними 
елементами упаковки (форма, матеріал, 
механіка відкривання, звук, запах) та емоцій-
ним станом клієнта.
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3. Дослідити етапність емоційного досвіду 
споживача: від першого візуального контакту 
до використання або утилізації упаковки.

4. Розробити рекомендації щодо створення 
упаковки, яка забезпечує позитивний емоцій-
ний вплив та підвищує довіру й лояльність до 
бренду.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Емоційна взаємодія споживача з 
упаковкою формується на перетині сенсор-
ного сприйняття (зір, дотик, звук), когнітивних 
очікувань і попереднього досвіду взаємодії з 
брендом. Згідно з сучасними моделями емо-
ційної реакції, перші 3–5 секунд після кон-
такту з упаковкою є ключовими: у цей момент 
активуються механізми первинної оцінки, які 
визначають, чи споживач буде відчувати ціка-
вість, довіру, захоплення або, навпаки, роз-
дратування чи недовіру.

Сенсорні стимули упаковки: колір, форма, 
текстура, вага, характер звуку при відкриванні 
створюють основу для емоційних мікрореак-
цій. За даними досліджень у сфері сенсор-
ного маркетингу, до 75% початкового вра-
ження про товар формується саме через 
візуальне та тактильне сприйняття упаковки. 
Матеріали преміального типу (товста карто-
нна коробка, м'які натуральні волокна, маг-
нітне закривання) викликають у споживача 
асоціації якості й впевненості.

Упаковка також виступає елементом сим-
волічної комунікації: її структура, механіка 
відкривання і навіть спосіб розташування ети-
кеток здатні передавати повідомлення про 
цінності бренду. Дослідження показують, що 
емоційно комфортне відкривання (наприклад, 
коли коробка відкривається з чітким «кліком» 
або тканинний пакет має приємну м’якість) 
підсилює рівень задоволення на 20–30%, що 
впливає на післядію – готовність рекоменду-
вати бренд або здійснювати повторні покупки.

Для дослідження емоцій клієнтів під час 
взаємодії з упаковкою було використано змі-
шану методологію, що поєднала кількісні та 
якісні методи. Основою стали спостереження 
під час процесу розпакування (unboxing), ана-
ліз невербальних реакцій, короткі структуро-
вані інтерв’ю та онлайн-опитування.

Вибірка дослідження включала 114 респон-
дентів віком 18–55 років, які протягом останніх 
12 місяців здійснювали покупки в категоріях 
одягу, косметики та аксесуарів. Окремо було 
проведено глибинні інтерв’ю з 47 клієнтами 
брендів Yözh, Aliso та ENEX, що дозволило 
отримати дані щодо реальних емоцій під час 
взаємодії з нашою упаковкою.

Крім того, ми проаналізували 52 відео роз-
паковок, надісланих покупцями добровільно 
або опублікованих у соцмережах. Це дозво-
лило зафіксувати понад 600 емоційних мікро-
реакцій (здивування, посмішка, уповільнення 
жестів, тактильна взаємодія, повторне тор-
кання), які були класифіковані за моделлю 
Plutchik.

Результати дозволили виявити ключові 
тригери упаковки, що викликають позитивні 
емоції, та оцінити, як вони впливають на 
рівень задоволення і намір повторної покупки.

Аналіз отриманих даних дав можливість 
сформувати цілісну картину емоційних реак-
цій споживачів під час взаємодії з упаков-
кою. Загалом було проаналізовано понад 
600 мікроемоцій та 161 структуровану відпо-
відь, що дозволило виділити ключові законо-
мірності.

1. Початкові емоції (0–3 секунди). За 
результатами спостережень і опитувань, 78% 
респондентів зазначили, що їхнє перше вра-
ження формується ще до дотику – виключно 
через візуальні характеристики упаковки. 
Найчастіше фіксованими емоціями були: 
цікавість (44%); довіра (23%); захоплення 
(15%). Негативні емоції становили менше 8% 
та стосувалися переважно ситуацій, коли упа-
ковка не відповідала очікуваній щільності або 
візуальній преміальності.

2. Емоції під час дотику та відкривання. 
На основі аналізу 52 відео розпаковок було 
визначено, що тактильний контакт викликає 
сильнішу емоційну реакцію, ніж візуальний. 
Найбільше позитивних емоцій спостерігалося 
у момент: відчуття щільного картону – 62% 
позитивних реакцій; використання м'яких еко-
матеріалів або тканини – 67%; магнітного або 
плавного відкривання – 74%. Особливо вира-
жений емоційний пік фіксувався у момент 
характерного «кліку» магнітної коробки. 
Повторне відкривання «заради відчуття» 
було зафіксовано у 41% користувачів.

3. Рівень задоволеності упаковкою. Опиту-
вання 114 респондентів показало: 86% вва-
жають упаковку важливою частиною брендо-
вої взаємодії; 71% відчувають більшу довіру 
до бренду, якщо упаковка виглядає якісною та 
приємною на дотик; 56% заявили, що готові 
повторно купувати товар саме через пози-
тивні емоції від розпаковки.

4. Емоційні тригери, виявлені в дослі-
дженні. На основі емпіричного аналізу було 
визначено 5 найсильніших тригерів упаковки:

–	 тактильність матеріалу (текстура, 
м’якість, преміальна вага;
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–	 звук відкривання (клік, шелест, плав-
ність руху);

–	 внутрішній акуратний простір (вкладки, 
картки, фірмові деталі);

–	 візуальна чистота та колірні акценти;
–	 запах нової тканини/картону, що асоці-

юється зі свіжістю та якістю.
5. Відмінності між категоріями продуктів. 

Так у сегменті одяг/текстиль ключову емо-
ційну реакцію викликала текстура упаковки 
(64%); у сегменті косметики найбільше зна-
чення мала внутрішня організація коробки 
(58%); для преміальних аксесуарів вирішаль-
ним став «ритуал відкривання» (49%).

Таким чином, отримані результати підтвер-
джують, що упаковка є повноцінним емоцій-
ним інструментом бренду, який істотно впли-
ває на загальне враження від товару та на 
формування довіри й лояльності. Взаємодія 
споживача з упаковкою розгортається посту-
пово, у кілька чітких фаз, кожна з яких формує 
власний емоційний фон. Наше дослідження 
показало, що етапність цього процесу має 
значення не менше, ніж окремі властивості 
самої упаковки.

1.	  Миттєве візуальне враження, яке вини-
кає у перші 0–3 секунди. Саме в цей момент 
формується початкова емоційна оцінка: чи 
здається упаковка охайною, чи відповідає 
вона очікуванням щодо бренду, чи виглядає 
вона преміальною. У випадку мінімалістичних 
коробок Yözh та Aliso користувачі майже одно-
стайно зазначали відчуття впорядкованості, 
стриманої елегантності та довіри. Відсутність 
зайвих візуальних елементів дозволяла зосе-
редитися на матеріалі та формі, що відразу 
створювало емоцію «якісного продукту».

2.	 Тактильний контакт. Це момент, коли 
упаковка вперше опиняється в руках користу-
вача, і саме тут вмикається сенсорна пам'ять: 
текстура картону, щільність, вага, м'якість 
тканинних елементів. Наші клієнти найчас-
тіше описували це як «приємне здивування». 
Матеріали, які ми використовуємо у Yözh 
та ENEX: товстий картон та м’які пильники, 
викликали асоціації з доглядом, турботою 
та преміальністю. Для багатьох тактильний 
момент був першим справжнім «емоційним 
тригером», який підсилював очікування від 
самого товару.

3.	  Відкривання. У цьому моменті емоції 
стають найбільш інтенсивними. Звук магнітної 
застібки або плавне відкривання кришки ство-
рює відчуття ритуалу, маленького моменту 
театральності. У наших відеоаналізах ми спо-
стерігали, як люди автоматично уповільню-

ють рухи, ніби продовжуючи мить. Деякі клі-
єнти навіть повторно закривали й відкривали 
коробку, не для функції, а для відчуття. Цей 
етап викликає коротке, але насичене задо-
волення, яке має сильний вплив на загальне 
сприйняття бренду.

4.	  Візуальна оцінка вмісту. Тут важливо 
все: як саме лежить продукт, чи є навколо 
нього повітря, чи гармонійно виглядає внутріш-
ній простір. Акуратність розміщення, вкладки 
та фірмові елементи ENEX створювали най-
сильнішу емоцію: «про мене подбали». Саме 
на цьому етапі формується оцінка того, чи 
виконав бренд свою «обіцянку».

5.	  Післядія. Для половини респондентів 
упаковка продовжувала жити далі: її збері-
гали, повторно використовували або просто 
залишали «бо шкода викидати». Це означає, 
що упаковка стає частиною емоційної пам'яті 
досвіду. Вона продовжує асоціюватися з брен-
дом і утримує позитивний слід, який впливає 
на майбутні покупки.

Емоційний вплив упаковки формується не 
лише загальним враженням, а й дією окремих 
деталей, які споживач часто не усвідомлює, 
але на які організм реагує миттєво. Дослі-
дження показало, що кожен елемент, від мате-
ріалу до внутрішньої архітектури коробки, 
створює власний емоційний мікросигнал, і 
саме їхнє поєднання визначає фінальний 
досвід.

Упаковка брендів Yözh та ENEX стала цін-
ним прикладом у дослідженні, адже обидва 
бренди базують свій досвід на емоційній вза-
ємодії з клієнтом, але роблять це по-різному.

Для Yözh упаковка виступає продовжен-
ням філософії бренду – спокійної впевне-
ності та чесної якості. Стримана натуральна 
палітра, крафтові матеріали та стільні про-
яви мерчу створюють образ продукту, в якому 
немає випадкових рішень. Емоційний шлях 
клієнта розгортається як ритуал: грустке від-
криття коробки, стильний шопер з брендовим 
дизайном, рівно складений трикотаж. Багато 
респондентів описували цей досвід як «заспо-
кійливий» або «приємний для рук», що під-
тверджує важливість тактильності у сегменті 
трикотажних виробів.

Упаковка ENEX інша за характером. Вона 
працює не лише як носій преміальності, але 
й як спосіб створити виразний образ бренду.  
Тут важливу роль відіграє більш контрастна 
естетика, ретельно продуманий внутріш-
ній простір і, що особливо цікаво, акцент на 
«декоративному мінімалізмі»: кожен елемент 
має функцію, але водночас викликає емо-
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цію новизни. Клієнти ENEX частіше опису-
вали розпаковку як «приємну несподіванку», 
«радісне очікування» або «відчуття пода-
рунку».

Обидва бренди мають високий рівень 
повторного використання упаковки. Фактично 
всі клієнти використовують шопери Yözh у 
повсякденному житті. Це свідчить про те, що 
упаковка перестає бути вторинним елемен-
том і стає частиною емоційної пам’яті про-
дукту.

Практичний досвід роботи з упаковкою 
Yözh та ENEX, а також дані дослідження 
дозволяють сформувати кілька глибинних 
рекомендацій, важливих для брендів, які 
прагнуть створити сильний емоційний зв’язок 
із клієнтами.

По-перше, брендам слід розглядати упа-
ковку не як логістичний інструмент, а як кому-
нікаційний носій. Вона має формувати перший 
наратив бренду: відчуття стилю, цінностей, 
ставлення до якості. Це не обов’язково має 
бути преміальність, важлива саме відповід-
ність характеру бренду тому, що бачить і від-
чуває клієнт.

По-друге, варто працювати зі структур-
ністю. Акуратне розташування товару всере-
дині, симетрія, правильні відступи – все це 
формує відчуття контролю, організованості та 
поваги до покупця. Найбільше задоволення 
люди відчували тоді, коли внутрішній простір 
був продуманим, але не перевантаженим.

По-третє, важливо враховувати багаторів-
невий емоційний шлях клієнта. Кожен етап: 
візуальний контакт, дотик, відкривання, огляд 
має бути логічним продовженням попере-
днього. Рвані або суперечливі сенсорні сиг-
нали руйнують емоційний ланцюг.

І нарешті, у digital та e-commerce варто 
робити ставку на демонстрацію сенсорних 
якостей упаковки. Відео розпаковки, крупні 
плани матеріалів, звук відкривання – усе це 
стає частиною онлайн-досвіду клієнта, який 
ще не тримає товар у руках, але вже починає 
формувати емоційне ставлення до бренду.

Ці підходи дозволяють брендам перетво-
рити упаковку на системний інструмент емо-
ційного впливу, що підсилює довіру, формує 
лояльність та робить досвід взаємодії з това-
ром завершеним і значущим.

На основі спостережень та емоційних 
реакцій було сформовано модель EMO-Pack, 
яка описує, як упаковка впливає на поведінку 
споживача.

Перший етап – сенсорний тригер: люди 
реагують на форму, колір та загальний візу-

альний образ упаковки. Це створює почат-
кове припущення про якість товару.

Другий етап – емоційна валідація. Під 
час відкривання споживач оцінює, наскільки 
тактильні та механічні властивості упаковки 
відповідають його очікуванням. У нашому 
випадку пакування Yözh із візуальною демон-
страцією філософією бренду виконували 
роль сильного підсилювача довіри.

Третій етап – когнітивне співставлення. 
Споживач формує висновок: чи відповідає 
реальний продукт тому, що він очікував. Аку-
ратність та порядність у подачі товару змен-
шують ризик емоційного дисонансу.

Четвертий етап – емоційна пам’ять. Пози-
тивний досвід закріплюється і впливає на 
рішення про повторну покупку. Продукти, які 
мають продуманий ритуал розпаковки, мають 
вищий шанс створити довготривале пози-
тивне враження.

Висновки. Проведене дослідження дозво-
ляє розглядати упаковку не просто як мате-
ріальну оболонку товару, а як окрему форму 
комунікації між брендом і споживачем, у якій 
взаємодіють сенсорні враження, емоційні 
реакції та особистий досвід. Неочевидним, 
але важливим є те, що більшість емоційних 
оцінок виникає ще до раціонального осмис-
лення: споживач не стільки «оцінює» упа-
ковку, скільки миттєво співставляє її з влас-
ними відчуттями, спогадами та несвідомими 
асоціаціями.

Результати показали, що емоційний вплив 
має кумулятивну природу: поодинокий еле-
мент: колір, звук або текстура, не визначає 
досвід у цілому, але стає частиною ширшого 
емоційного сценарію. Важливо, що позитивні 
реакції найчастіше виникали тоді, коли упа-
ковка була узгодженою у всіх аспектах – від 
матеріалу й форми до внутрішньої компози-
ції. Дисонанс навіть на одному етапі взаємодії 
міг знижувати загальне враження, що свід-
чить про складність емоційної екосистеми 
упаковки.

Неочевидним висновком є й те, що зна-
чення упаковки виходить за межі моменту 
отримання товару. Виявилося, що післядія, 
бажання зберегти коробку, повторно її вико-
ристовувати або навіть відкласти для «при-
ємного нагадування», відіграє ключову роль 
у формуванні довготривалої лояльності. 
У цьому сенсі упаковка стає своєрідним 
об’єктом емоційної пам’яті, що продовжує 
впливати на ставлення до бренду навіть тоді, 
коли сам товар уже інтегрований у повсякден-
ність.
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Досвід брендів Yözh, Aliso та ENEX підтвер-
див, що сенсорні деталі здатні підсилювати 
цінності бренду без явної реклами. Магнітне 
відкривання, структурна внутрішня архітек-
тура, м’які тканинні елементи – усі ці деталі 
стали інструментами не стільки враження, 
скільки впевненості: споживачі відчували, що 
за товаром стоїть продуманий підхід і повага 
до їхнього досвіду.

Упаковка проявила себе і як інструмент 
передбачення, адже вона дозволяла клієнту 
ще до знайомства з продуктом інтуїтивно 
«зчитати», яким буде товар, наскільки бренд 
відповідальний у своїх обіцянках і чи варто 
звертати увагу на інші позиції. Таким чином, 

упаковка перетворюється на форму прихова-
ної інтерфейсної комунікації, яка здатна про-
гнозувати реакції та встановлювати довіру на 
ранньому етапі.

Отже, дослідження підтверджує: упаковка 
є багатошаровим емоційним механізмом, 
що поєднує сенсорику, естетику, поведінкові 
реакції та культурні очікування. Вона здатна 
створювати досвід, що триває довше за сам 
процес розпаковки, і формувати ставлення до 
бренду на рівні, який часто виходить за межі 
логічного аналізу. Саме тому її варто розгля-
дати як один із ключових інструментів стра-
тегічного розвитку бренду у сучасному конку-
рентному середовищі.
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