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Необходимо отметить, что развитие экономики страны связано c процессом  национального прими-

рения. Именно этот процесс формирует человеческий потенциал страны, который связывают с возвраще-
нием части населения,  покинувшего страну в период активных фаз сирийского кризиса  и готового при-
нять участие в восстановлении экономики страны. Возвращение мелкого и среднего бизнеса  (сирийские 
предприниматели, открывшие свой бизнес в Ливане, Египте и других странах) будет также способствовать 
развитию позитивных тенденций в экономике страны. 

В кризисный период произошло  разрушение  сложившейся за  десятилетия структуры сирийского 
общества и инфраструктуры. Эти два фактора являются определяющим в дорожной карте по  воссозда-
нию и формированию  платформы  социально - экономического развития страны. 

 Президент САР озвучил, что для восстановления инфраструктуры и системы жизнеобеспечения 
страны понадобится не менее 400 млрд долларов. 

 Развитие страны невозможно без восстановления телекоммуникационной инфраструктуры страны 
[2,3]. Участниками этого процесса могут стать иностранные инвесторы и партнеры. Так, например, Пекин 
поощряет участие китайского бизнеса в восстановлении САР и  готов вкладывать средства в восстанов-
ление телекоммуникационной инфраструктуры и  создание индустриального парка в САР.   

Все программы и дорожные карты развития САР должны быть «настроены» на повышение ВВП и 
ВВП на душу населения,  что определит социальное состояние общества и повысит доходы населения 
страны.  
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Психология цветовосприятия – одна из самых интересных и спорных тем в сфере маркетинга. Сегодня большая 

часть исследований о влиянии цвета на выбор и предпочтения потребителей основываются на догадках, неподтвер-
жденных данных и бездоказательных рассуждениях рекламщиков. Однако ряд исследований поможет разобраться в 
процессах, влияющих на человеческое поведение в области теории цвета и убеждения. 

Исследование под названием «Влияние цветов на маркетинг» говорит о том, что в 90% случаев 
мнение о продукте формируется под влиянием цветов, используемых при оформлении упаковки. Соглас-
но результатам параллельного исследования, соответствие бренда и цвета зависит от того, какому оттен-
ку принадлежат логотипы аналогичных брендов (соответствует ли этот цвет тому, что вы пытаетесь про-
дать). 

Исследование под названием «Возбуждающий красный и надежный синий» также показывает, что 
намерение совершить покупку во многом зависит от цветов, потому что именно они влияют на то, как по-
требители воспринимают бренд, оценивают идентичность той или иной марки[1]. Например, кто бы поку-
пал технику Apple, если бы им не удалось всех убедить, что их устройства самые лучшие в мире.  

В ряде исследований отмечено, что наш мозг отдает предпочтение легко узнаваемым брендам, что 
делает цвет главным фактором при разработке уникальности бренда. В одной из научных публикаций 
рассматривается вопрос о выборе максимально непохожих цветов для разработки логотипов новых ма-
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рок, чтобы максимально отличаться от конкурентов. На мой взгляд, это не эффективно без дополнитель-
ного контекста.  

Чуть ли не каждое исследование содержит доказательства того, что когда определенные оттенки 
связываются с характерными чертами (например, фиолетовый – с роскошью и капризом, зелѐный – с 
пользой и экологичностью, синий – со спокойствием и логикой), то гораздо важнее, чтобы они отвечали 
тому имиджу, который вы хотите создать, а не стереотипным ассоциациям. Принято, что карий цвет чаще 
всего ассоциируется с грубостью и суровостью (сайт и коллекции производителя кожаных изделий 
Saddleback Leather). В то же время в зависимости от контекста он может передавать теплую атмосферу 
или даже возбуждать аппетит (реклама шоколада). Точных рекомендаций о том, какой цвет следует вы-
брать бренду, не существует[3]. 

В психологии существует такой принцип, как эффект Ресторфф (эффект изоляции). Его смысл со-
стоит в том, что в группе однородных предметов наш мозг лучше всего запоминает тот, который макси-
мально отличается от остальных на контрасте. Если содержимое страницы (текст или изображение) отли-
чается от окружающих элементов, то его легче запомнить и повторить [4]. 

Согласно двум существующим схемам сочетания цветов (одна оценивает эстетическую реакцию, а 
другая - потребительские предпочтения), клиентам нравятся цветовые наборы, состоящие из похожих 
оттенков с добавлением контрастного акцента. 

Другой способ цветовой организации предложил дизайнер Джош Байерс. В своих работах он при-
зывает комбинировать фоновые, базовые и акцентные цвета так, чтобы посетитель ощущал на интуитив-
ном уровне, какой именно цвет призывает его совершить действие [5].  

Цветовая гамма также влияет на конверсию сайта. Известный пример - конверсия сайта возросла 
до 21% в результате смены цвета кнопки. Красный создал мощный визуальный акцент, а зелѐный просто 
потерялся на зелѐной странице [6]. 

Кроме того, при восприятии цвета большое значение имеет его название. Многие покупатели пред-
почитают продукты с необычными названиями. Так, например, цвет мокко оказался более популярным, 
чем коричневый [7]. 

Цвет влияет на эмоции людей, а эмоции, в свою очередь, на выбор товара. Поэтому, при разработ-
ке упаковки товара, логотипа бренда, сайта необходимо уделить должное внимание ряду критериев, 
например, приверженности гендера к тому или иному цветовому спектру. Американская инфографика 
свидетельствует о том, что для 85% респондентов цвет – это основная причина, по которой они выбирают 
тот или иной товар. Цвет на 80% увеличивает узнаваемость бренда. В списке факторов, влияющих на вы-
бор покупателей, визуальная составляющая лидирует с большим отрывом — на нее, как на определяю-
щий фактор покупки, ссылается 93% респондента, 6% на текстуру товара и 1% — на звук или запах [8]. 

 Визуализация и цветопередача – один из мощнейших инструментов в достижении поставленных 
целей маркетинга.  Цвет – это первое, чему мы уделяем внимание при виде товара или логотипа. Смысл, 
который мы вложим при его восприятии, зависит уже от нашего личного опыта. По этой причине маркето-
логам трудно подобрать такой цвет, который бы всех удовлетворял. Вследствие чего они придумали ряд 
правил, которые успешно применяются и совершенствуются и по сей день, как, например, цветовой кон-
траст, значение определенного цвета, название цвета и многое другое. Цвет также является составляю-
щей сенсорного маркетинга (нейромаркетинга), но в одиночку он не будет работать. Поэтому стоит также 
уделять внимание таким составляющим, как запах, слово, образ, звук, вкус, чтобы привлечь аудиторию и 
оказать максимальное воздействие. 
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