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Аннотация: в статье исследуются теоретические основы и практиче-

ские аспекты применения эмоционального маркетинга для повышения эффек-

тивности рекламных кампаний в сегменте фуд-ритейла. Проанализирована 

эволюция концепции эмоционального маркетинга и психологические механизмы 

влияния эмоций на потребительское поведение. Рассмотрены специфические 

особенности потребительского поведения в сфере питания, определяющие вы-

сокую результативность эмоциональных апелляций при продвижении пищевых 

продуктов. Выявлены ключевые факторы, влияющие на восприятие рекламных 

сообщений о продуктах питания, включая визуальные, вербальные и сенсорные 

компоненты. Определены современные тенденции развития рекламных стра-

тегий в сегменте фуд-ритейла, основанные на персонализации, омниканально-

сти, сторителлинге, сенсорном маркетинге и цифровых технологиях. Предло-

жены методологические подходы к интеграции эмоциональных апелляций в 

комплексные маркетинговые стратегии и оценке их эффективности. 
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Введение. 

Эмоциональный маркетинг как инструмент влияния на поведение потреби-

телей приобретает особую значимость в условиях высококонкурентного рынка 

фуд-ритейла. Перенасыщение информационного пространства рекламными со-

общениями приводит к снижению эффективности традиционных маркетинговых 
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подходов, основанных на рациональной аргументации. Потребители пищевых 

продуктов все чаще принимают решения о покупке под влиянием эмоциональ-

ных факторов, а не исключительно на основе цены или качества товара. Расту-

щее понимание роли эмоций в процессе потребительского выбора заставляет 

маркетологов обращаться к психологическим аспектам взаимодействия с аудито-

рией, формируя эмоциональную связь между брендом и потребителем [1]. 

Сфера продуктового ритейла сталкивается с рядом специфических проблем 

при организации эффективных рекламных коммуникаций. Высокая однород-

ность товарных категорий, короткий жизненный цикл многих продуктов пита-

ния, изменчивость потребительских предпочтений и растущая требовательность 

к качеству и происхождению пищевых продуктов создают сложности при диф-

ференциации предложений на рынке. Традиционные подходы к рекламированию, 

фокусирующиеся на функциональных характеристиках продуктов питания, де-

монстрируют снижающуюся результативность. Внимание исследователей и 

практиков маркетинга все больше привлекают возможности эмоционального 

воздействия рекламных сообщений как фактора повышения их эффективности. 

Цель настоящего исследования заключается в анализе теоретических основ 

и практических подходов к применению эмоционального маркетинга для по-

вышения эффективности рекламных кампаний в сегменте фуд-ритейла. 

Методологическую базу исследования составляют труды отечественных и 

зарубежных ученых в области маркетинга, психологии потребительского пове-

дения, теории рекламы и коммуникаций. 

Теоретическая значимость работы заключается в углублении представле-

ний о роли эмоционального компонента в маркетинговых коммуникациях про-

дуктового ритейла. Результаты исследования развивают научные положения о 

механизмах формирования потребительской лояльности через эмоциональное 

вовлечение и способствуют дальнейшему развитию теоретических подходов к 

оценке эффективности эмоционально ориентированных рекламных кампаний. 
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Эволюция концепции и психологические аспекты влияния эмоций на потре-

бительское поведение. 

Первоначально, в 1950–1960-х годах, доминировала продуктоориентиро-

ванная парадигма маркетинга, сосредоточенная на функциональных характери-

стиках товаров и рациональных аргументах при продвижении. Потребитель 

рассматривался преимущественно как рациональный субъект, принимающий 

решения на основе логического анализа информации. Однако ограниченность 

данного подхода стала очевидной к 1970-м годам, когда исследователи начали 

обращать внимание на иррациональные аспекты потребительского поведения. 

Важный вклад в развитие понимания роли эмоций в маркетинге внес 

А. Маслоу, предложивший иерархию потребностей, включавшую не только фи-

зиологические нужды, но и социальные, эмоциональные аспекты человеческой 

мотивации [13]. Позднее Д. Огилви, анализируя успешные рекламные кампа-

нии, заметил, что наиболее эффективные из них апеллируют к эмоциям потре-

бителей, а не только к рациональным аргументам. К 1980-м годам появились 

первые научные работы, специально посвященные изучению влияния эмоций 

на принятие решений о покупке [14]. 

Формирование концепции эмоционального маркетинга как самостоятель-

ного научного направления связано с исследованиями Б. Шмитта и К. Робертса 

в 1990-х годах. Шмитт предложил концепцию «экспириентального маркетинга», 

фокусирующегося на создании уникального потребительского опыта, вызыва-

ющего сильные эмоциональные реакции [15]. Робертс ввел понятие 

«Lovemarks» – брендов, вызывающих не просто уважение, но эмоциональную 

привязанность и лояльность потребителей. К началу 2000-х годов накопленные 

эмпирические данные позволили сформулировать основные принципы эмоцио-

нального маркетинга как стратегии, направленной на формирование эмоцио-

нальной связи между брендом и потребителем [3]. 

Психологическая основа эмоционального маркетинга базируется на пони-

мании глубинных механизмов влияния эмоций на человеческое поведение. Со-

гласно нейрофизиологическим исследованиям А. Дамасио, эмоциональные ре-
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акции возникают прежде рациональной обработки информации и играют кри-

тическую роль в принятии решений. Дамасио обнаружил, что пациенты с по-

вреждениями участков мозга, отвечающих за эмоции, испытывали значитель-

ные трудности с принятием даже простых решений, несмотря на сохранность 

интеллектуальных функций [5]. 

Эмоции оказывают влияние на все стадии потребительского поведения. На 

этапе осознания потребности эмоциональное состояние человека определяет 

восприимчивость к маркетинговым стимулам. На стадии поиска информации 

эмоции влияют на избирательность внимания – люди склонны замечать и запо-

минать информацию, соответствующую их эмоциональному состоянию. При 

оценке альтернатив эмоциональная реакция на бренд или рекламное сообщение 

может перевесить рациональную оценку характеристик продукта, особенно при 

покупке товаров повседневного спроса, включая пищевые продукты [4]. 

Особую роль в потребительском поведении играет эмоциональная память. 

Согласно исследованиям Д. Канемана и А. Тверски, люди принимают решения 

не на основе объективной оценки вероятностей и выгод, а опираясь на эвристи-

ки – ментальные упрощения, часто связанные с эмоциональной памятью. Пози-

тивные эмоциональные ассоциации с брендом сокращают время принятия ре-

шения о покупке и повышают вероятность выбора данного продукта при отсут-

ствии значимых функциональных различий между конкурирующими товарами. 

Разработка психологической классификации эмоций П. Экманом, Р. Плут-

чиком и К. Изардом позволила маркетологам более точно определять эмоцио-

нальные реакции потребителей и целенаправленно формировать определенные 

эмоциональные состояния [8]. Исследования показали, что разные товарные ка-

тегории предполагают различные эмоциональные профили – так, для продуктов 

питания наиболее эффективными часто оказываются апелляции к радости, удо-

вольствию, ностальгии и социальным эмоциям, связанным с чувством принад-

лежности и разделенным опытом [8]. 

Изучение нейрофизиологических механизмов эмоционального восприятия 

маркетинговой информации с помощью методов нейромаркетинга позволило 
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выявить связь между активацией определенных участков мозга и последующим 

потребительским поведением [9]. Применение таких технологий как фМРТ и 

ЭЭГ показало, что эмоциональные стимулы в рекламе пищевых продуктов ак-

тивируют не только центры удовольствия, но и участки мозга, связанные с ав-

тобиографической памятью и самоидентификацией, что обеспечивает форми-

рование долгосрочной эмоциональной связи с брендом. 

Основные принципы и инструменты эмоционального маркетинга. 

В маркетинговой теории наиболее часто используется модель базовых эмо-

ций Роберта Плутчика, включающая восемь первичных эмоциональных состоя-

ний: радость, доверие, страх, удивление, печаль, отвращение, гнев и предвку-

шение. Комбинации этих базовых эмоций образуют спектр сложных эмоцио-

нальных реакций, которые могут быть вызваны маркетинговыми стимулами. 

Применительно к потребительскому поведению эмоции классифицируются 

также по валентности (позитивные, негативные, амбивалентные), интенсивно-

сти (слабые, умеренные, сильные) и направленности (направленные на себя, на 

других, на ситуацию). 

Специфика эмоциональных реакций в контексте потребления продуктов 

питания позволяет выделить группы гедонистических эмоций (удовольствие, 

наслаждение, предвкушение), социальных эмоций (гордость, принадлежность, 

признание), ностальгических эмоций (умиление, теплые воспоминания) и тре-

вожных эмоций (беспокойство о здоровье, страх перед неизвестными ингреди-

ентами). Исследования показывают, что наиболее устойчивые потребительские 

предпочтения формируются при активации позитивных социальных эмоций, 

связывающих продукт с чувством принадлежности к определенной группе или 

культуре. 

Функциональная классификация эмоциональных реакций включает целе-

вые эмоции (конечный эмоциональный результат потребления), инструмен-

тальные эмоции (возникающие в процессе выбора и приобретения) и фоновые 

эмоции (общее эмоциональное состояние потребителя). Маркетинговые страте-

гии могут быть направлены на управление каждым из этих типов эмоций для 
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достижения максимальной эффективности коммуникаций. Временная класси-

фикация разделяет эмоциональные реакции на антиципаторные (предвосхища-

ющие), сиюминутные и пост-потребительские, что соответствует этапам приня-

тия решения о покупке [10]. 

Принцип эмоциональной конгруэнтности как фундаментальная основа 

эмоционального маркетинга предполагает соответствие эмоционального тона 

маркетинговых коммуникаций ожиданиям целевой аудитории и характеристи-

кам продукта. Конгруэнтность обеспечивает восприятие сообщения как аутен-

тичного и вызывающего доверие. Для продуктов питания характерно стремле-

ние к созданию позитивных эмоциональных ассоциаций, связанных с удоволь-

ствием, заботой, теплотой семейных отношений, однако эффективность комму-

никации зависит от точности попадания в эмоциональные ожидания конкретно-

го сегмента потребителей [11]. 

Принцип эмоциональной вовлеченности требует создания многоуровнево-

го взаимодействия потребителя с брендом, активирующего различные сенсор-

ные каналы и формирующего комплексный эмоциональный опыт. Вовлечен-

ность достигается через персонализацию коммуникаций, интерактивность, 

стимулирование совместного создания ценности (co-creation) и формирование 

потребительских сообществ вокруг бренда. Сила эмоциональной вовлеченности 

коррелирует с устойчивостью потребительских предпочтений и готовностью к 

повторным покупкам. 

Особенности потребительского поведения в сфере питания. 

Выбор продуктов питания происходит на пересечении рациональных мо-

тивов (питательная ценность, цена, доступность) и эмоциональных факторов 

(вкусовые предпочтения, удовольствие, социальная идентичность, традиции). 

Биологическая необходимость регулярного питания обуславливает высокую ча-

стоту покупок продуктов питания, превращая их в категорию товаров повсе-

дневного спроса с характерным автоматизмом выбора и низким уровнем когни-

тивной вовлеченности при принятии решения о покупке привычных продуктов. 
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Пищевое поведение характеризуется сильной инертностью и консерватиз-

мом предпочтений, формирующихся с раннего детства под влиянием семейных 

традиций, культурных паттернов и повторяющегося опыта. Исследования пока-

зывают, что потребители склонны выбирать знакомые вкусы и продукты, вызы-

вающие ностальгические ассоциации [16]. Параллельно наблюдается противо-

положная тенденция – стремление к новизне и экспериментированию с вкуса-

ми, особенно выраженная у молодежной аудитории. Взаимодействие этих про-

тивоположных мотивов создает сложную динамику потребительских предпо-

чтений на продуктовом рынке. 

Социальная детерминированность выбора продуктов питания проявляется 

через механизмы демонстративного потребления, групповой идентификации и 

социальной конформности. Продукты питания становятся маркерами социаль-

ного статуса, образа жизни, принадлежности к определенным культурным тра-

дициям. Рост популярности экологически чистых, органических, локальных 

продуктов отражает не только заботу о здоровье, но и демонстрацию опреде-

ленных ценностей, мировоззрения, этических принципов потребителя. 

Процесс принятия решения о покупке продуктов питания отличается со-

кращенным циклом – потребители редко проходят все классические стадии от 

осознания потребности до послепокупочной оценки, особенно при повседнев-

ных покупках. Выбор часто осуществляется импульсивно, под влиянием ситуа-

тивных факторов, включая визуальную привлекательность упаковки, аромат, 

выкладку товара, специальные предложения. Исследования показывают, что до 

70% решений о покупке продуктов питания принимаются непосредственно в 

магазине, что делает точки продаж важнейшим каналом маркетинговых комму-

никаций в фуд-ритейле [6]. 

Восприятие рекламы пищевых продуктов формируется под влиянием мно-

жества взаимосвязанных факторов, среди которых визуальная составляющая 

играет первостепенную роль. Качественные изображения продуктов, вызываю-

щие аппетит, стимулируют выработку гормонов голода даже у сытого человека, 

создавая физиологическую основу для эмоциональной реакции. Цветовые ре-
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шения в рекламе продуктов питания влияют на восприятие вкуса: теплые от-

тенки красного и желтого усиливают аппетит и ассоциируются с интенсивным 

вкусом, в то время как холодные синие и зеленые тона воспринимаются как 

сигналы свежести и натуральности [2]. 

Вербальная составляющая рекламы продуктов питания, включая описания 

вкуса, текстуры, аромата, способна вызывать синестетические реакции – кросс-

модальные сенсорные ассоциации, активирующие центры удовольствия в моз-

ге. Рекламные описания, использующие богатый сенсорный словарь, создают 

эффект предвкушения, который усиливает ожидаемую ценность продукта. Ис-

следования Гарг и Фаруки показывают, что описательный язык, апеллирующий 

к сенсорному опыту, особенно эффективен в рекламе премиальных пищевых 

продуктов, где эмоциональная ценность превалирует над функциональной [7]. 

Социокультурный контекст потребления продуктов питания становится 

мощным фактором воздействия на восприятие рекламы. Реклама, демонстри-

рующая социальные ситуации совместного потребления пищи – семейные обе-

ды, дружеские встречи, праздничные застолья – активирует стремление к при-

надлежности и социальному одобрению. Согласно исследованиям, рекламные 

сообщения, изображающие социальную интеграцию через потребление пищи, 

демонстрируют более высокую эффективность для коллективистских культур, в 

то время как индивидуалистические культуры лучше реагируют на рекламу, 

подчеркивающую личное удовольствие и самовыражение через выбор продук-

тов питания. 

Заключение. 

Проведенное исследование эмоционального маркетинга в сегменте фуд-

ритейла позволило выявить фундаментальные трансформации в подходах к 

продвижению продуктов питания. Эволюция от рационального к эмоциональ-

ному позиционированию обусловлена глубинными изменениями в потреби-

тельском поведении, осознанием нейропсихологических механизмов принятия 

решений о покупке, а также технологическими возможностями создания мно-

гомерного эмоционального опыта взаимодействия с брендом. Научная база 
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эмоционального маркетинга, формировавшаяся на протяжении последних деся-

тилетий, предоставляет теоретическую основу для разработки эффективных 

стратегий продвижения в высококонкурентной среде фуд-ритейла. 

Традиционные подходы к продвижению в сегменте фуд-ритейла, ориентиро-

ванные на рациональную аргументацию и массовое воздействие, демонстрируют 

снижающуюся эффективность в условиях информационного шума, «рекламной 

слепоты» и растущего недоверия к коммерческим сообщениям. Перенасыщение 

рынка однотипными маркетинговыми коммуникациями затрудняет дифференциа-

цию продуктов и формирование устойчивых брендовых предпочтений. 

Интеграция рациональных и эмоциональных элементов в маркетинговых 

коммуникациях требует соблюдения принципа конгруэнтности – соответствия 

эмоционального тона рекламного сообщения характеристикам продукта и ожи-

даниям целевой аудитории. Функциональные характеристики продукта должны 

подкреплять его эмоциональное позиционирование, создавая целостное вос-

приятие бренда. Нарушение конгруэнтности снижает доверие к бренду и эф-

фективность коммуникаций. 

Технологии анализа данных и искусственного интеллекта повышают точ-

ность оценки эффективности эмоциональных маркетинговых стратегий. Изме-

рение таких параметров как эмоциональная вовлеченность, сила ассоциативных 

связей с брендом, уровень лояльности, устойчивость предпочтений при ценовой 

конкуренции позволяет оптимизировать маркетинговые инвестиции. Долго-

срочные метрики, такие как Customer Lifetime Value и Net Promoter Score, отра-

жают результативность эмоционального маркетинга лучше, чем краткосрочные 

показатели отклика. 

Исследования долгосрочных эффектов эмоционального маркетинга, вклю-

чая формирование потребительской лояльности, устойчивость предпочтений во 

времени, влияние на ценовую эластичность спроса, требуют лонгитюдного под-

хода и могут дать ценные результаты для оптимизации маркетинговых инвести-

ций. Разработка методологии оценки окупаемости инвестиций в эмоциональ-

ный маркетинг с учетом как непосредственных, так и отложенных эффектов, 
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поможет преодолеть существующий разрыв между краткосрочной и долгосроч-

ной эффективностью маркетинговых коммуникаций. 
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