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Эмоциональный маркетинг как фактор успеха премиальных брендов в индустрии 

моды 

 

Аннотация 

Введение. Эмоциональный маркетинг использует эмоциональную привлекательность и 

эмоции, которые реклама вызывает у потребителя. Потребитель связывает глубокие эмоции с 

любовью, ностальгией, сопереживанием, гордостью, стыдом, гневом и т.д. к рекламируемому 

продукту или стилю жизни и облегчает принятие решения о покупке, даже если цена продукта 

чрезвычайно высока. Это объясняет, почему предметы роскоши, которые представляют собой 

символы статуса, ассоциируются с гордостью, всегда будут приобретаться, даже если цена 

превышает реальную стоимость продукта. 

Методология исследования. Методологическую основу исследования составляют 

общенаучные методы исследования, такие как синтез, анализ, сравнение, a также специальный 

метод исследования, такой как контент-анализ официальных документов.  

Результаты исследования. В исследовании проводится доказывается, что будущее бренда 

определяется его актуальностью в определенную эпоху, а также тем, насколько он сохраняет 

ценности, которые изначально делали его роскошным. Ценность бренда заключается в правдивости 

и значимости, которые он несет. Бренды могут устанавливать честные и тесные эмоциональные 

отношения с потребителями, что способствует укреплению их конкурентных преимуществ и 

позиции на рынке.  

Обсуждение. Премиальные бренды в индустрии моды, чтобы завоевать лояльность и доверие 

потребителя используют разные маркетинговые стратегии, такие как сторителлинг, сенсорный 

маркетинг, мотивационный маркетинг, а также стратегию расширения прав и возможностей.  

Заключение.  Миллениалы и представители нового поколения - влиятельные люди ожидают, 

что люксовые бренды будут знать их и демонстрировать глубокое понимание их потребностей и 

культурной ориентации. Бренды, производящие товары класса люкс, при разработке маркетинговых 

стратегий должны переключить свое внимание с завоевания доли рынка на то, чтобы занять место 

в сознании и эмоциях своих потребителей. 
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Emotional marketing as a success factor for premium brands in the fashion industry 

 

Annotation 

Introduction.  Emotional marketing uses the emotional appeal and emotions that advertising evokes 

in the consumer. The consumer connects deep emotions with love, nostalgia, empathy, pride, shame, anger, 

etc. to the advertised product or lifestyle and makes it easier to make a purchase decision, even if the price 

of the product is extremely high. This explains why luxury items, which are status symbols associated with 

pride, will always be purchased, even if the price exceeds the actual value of the product. 

Research methodology. The methodological basis of the research consists of general scientific 

research methods such as synthesis, analysis, comparison, as well as a special research method such as 

content analysis of official documents. 

Results. The study proves that the future of a brand is determined by its relevance in a certain era, 

as well as by how much it retains the values that originally made it luxurious. The value of a brand lies in 

the truthfulness and significance it carries. Brands can establish honest and close emotional relationships 

with consumers, which helps strengthen their competitive advantages and market position.  

Discussion. Premium brands in the fashion industry use different marketing strategies, such as 

storytelling, touch marketing, motivational marketing, as well as an empowerment strategy, to gain 

consumer loyalty and trust. 

Conclusion. Millennials and new generation influencers expect luxury brands to know them and 

demonstrate a deep understanding of their needs and cultural orientation. Luxury brands, when developing 

marketing strategies, should shift their attention from gaining market share to taking a place in the minds 

and emotions of their consumers. 
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Введение 

Эмоциональный маркетинг использует эмоциональную привлекательность и эмоции, 

которые реклама вызывает у потребителя. Потребитель связывает глубокие эмоции с любовью, 

ностальгией, сопереживанием, гордостью, стыдом, гневом и т.д. к рекламируемому продукту или 

стилю жизни и облегчает принятие решения о покупке, даже если цена продукта чрезвычайно 

высока. Это объясняет, почему предметы роскоши, которые представляют собой символы статуса, 

ассоциируются с гордостью, всегда будут приобретаться, даже если цена превышает реальную 

стоимость продукта (Лиман, Кравчук, 2021). 

Цель статьи – выявить роль эмоционального маркетинга в качестве фактора успеха 

премиальных брендов в индустрии моды. К задачам можно отнести: выявить особенности 

эмоционального маркетинга, рассмотреть стратегии эмоционального маркетинга на конкретных 

примерах, выявить преимущества эмоционального маркетинга.  

Материалы и методы 

Автором используются общенаучные методы познания, такие как синтез, анализ, сравнение, 

a также специальные методы исследования, такие как контент-анализ официальных документов.  

Результаты 

Эмоциональный маркетинг основан на правильном партнерстве и коммуникации. Вызывать 

правильные эмоции — это самая крупная инвестиция в бренд. Это обещание, которое бренд дает 

своим потребителям, позволяя им окунуться в свой собственный мир и наслаждаться им. 

Эмоциональный маркетинг помогает создать стойкое впечатление, ассоциируя бренд с 

эмоциями, а не только с его представлением о редкости и эксклюзивном мастерстве изготовления. 

Эмоциональный маркетинг помогает людям принимать решения, руководствуясь своим сердцем. 

Преимущества эмоционального маркетинга заключается в том, что он уникален: 

эмоциональная связь с одним брендом не может быть воспроизведена с другим. Chanel 

ассоциируется с эмоциями сильной и независимой женщины, в то время как Gucci ассоциируется с 

чувством эклектичности и свободы духа. 

Связь с людьми и позитивное узнавание бренда: как только бренды добиваются успеха в 

передаче своих идей с помощью стратегий эмоционального маркетинга, им не нужно зацикливаться 



на стратегии продвижения (Соловьева, Савостин, Землянная, 2021). Клиенты находят отклик в 

брендах по гораздо более глубоким причинам, чем просто продукт. Приобретая Louis Vuitton, они 

не просто покупают еще один чемодан, они покупают билет в мир людей, которые разделяют 

изысканное чувство исследования мира.  

Лояльность к бренду приводит к более длительному удержанию клиентов и повышению их 

ценности на протяжении всей жизни: продукт приобретается один раз, но впечатления от его 

покупки могут остаться навсегда. Бренды, которым удается воплотить мечту, устремления и чувства, 

совпадающие с чувствами клиентами, становятся лояльными и преданными клиентами.  

Обсуждение 

Какие же стратегии могут использовать премиальные бренды в индустрии моды, чтобы 

завоевать лояльность и доверие потребителя? Сенсорный маркетинг вовлекает и обостряет чувства 

потребителей (то есть зрение, слух, осязание, вкус и обоняние). Все эти пять органов чувств 

отвечают за эмоциональную реакцию на товары и услуги, при этом зрение является самым мощным 

из них, вызывая самые яркие воспоминания. Сенсорный маркетинг, как правило, влияет на 

восприятие, суждения и поведенческие реакции потребителей по отношению к определенному 

бренду.  

Как утверждается в книге «Смысл бренда», привлекательность бренда для чувств 

потребителей позволяет им глубже прочувствовать бренд и тем самым установить с ним 

эмоциональную связь на глубинном уровне. Розничные продавцы модной одежды успешно 

предоставляют потребителям сенсорные возможности в своих обычных магазинах и, в меньшей 

степени, в интернет-магазинах (Кащеев, Полетавкина, 2019). 

Новейшие технологии розничной торговли еще больше расширяют возможности сенсорного 

восприятия модных брендов. «Умный гардероб» Prada, в котором электронные бирки с чипами 

выводятся на интерактивный сенсорный экран, позволяя покупателям виртуально 

экспериментировать с размерами, цветами или тканями. 

Chanel использует свои фирменные цвета - черный и белый - для узнаваемости бренда во всех 

своих каналах. Поскольку прикосновение повышает вероятность покупки, компания размещает 

аксессуары так, чтобы покупатели могли прикоснуться к изделиям. Например, у Chanel есть 

светодиодные вывески, которые визуально рекламируют фирменный твид. В Нью-Йорке 

флагманский магазин Chanel ночью подсвечивается в форме флакона духов. В лондонском 

флагманском магазине Chanel есть лестница, преодолевающая силу тяжести, и декор из 

венецианского стекла ручной работы, напоминающий о легендарных жемчужинах Габриэль 

Шанель. В лондонском магазине представлены шторы, расшитые жемчугом ручной работы, что 

подчеркивает узнаваемость бренда. В бутиках Chanel на каждом этаже есть зона отдыха с твидовыми 

креслами, плюшевыми коврами, каминами и журнальными столиками, на которых для наглядности 

расставлены книги Chanel. Кроме того, в магазине можно приобрести классические духи Габриэль 

Шанель Chanel №5, чтобы усилить обонятельные ощущения покупателей.  

Хорошо рассказанные истории запоминаются гораздо лучше и являются убедительными, чем 

факты. Благодаря такому эмоциональному воздействию бренды, занимающиеся сторителлингом, 

могут создавать целостный имидж и доносить до потребителей желаемую информацию. 

Сторителлинг можно использовать как с помощью цифровых, так и традиционных средств массовой 

информации. Вальк и Крец (Valck and Kretz, 2011) провели исследование блогов о моде и предметах 

роскоши, чтобы выяснить, используют ли лидеры общественного мнения в сфере моды свои блоги 

для повествования о практиках потребления моды и ассоциациях с собственным брендом. 

Основываясь на результатах, они продвигали модные блоги как новый метод рекламы. 

В 2006 г. Анджела Арендтс, генеральный директор Burberry, провела масштабную 

модернизацию бренда, сосредоточившись на повторном открытии истории бренда, в центре которой 

были культовые трендовые пальто и исторические моменты. В сюжете, рассказывающем об 

аутентичности и качестве бренда, фигурируют такие знаменитости, как Шеклтон (британский 

полярный исследователь), который носил пальто Burberry в Антарктике, и лорд Китченер 

(государственный секретарь Великобритании), который, как известно, носил его по всей Африке во 

время Первой мировой войны. Они извлекли выгоду из наследия, которое занимает центральное 



место в истории бренда, рассказанной в социальных сетях и приложении дополненной реальности, 

ориентированном на миллениалов (Kim Y-K., Sullivan P, 2019). 

Мотивационный маркетинг также стал успешной стратегией для новых потребителей 

предметов роскоши. Этот тип маркетинга предлагает потребителям возможность совершить 

покупку, основанную на мотивах, которые позволят им стать частью позитивных изменений, 

связанных не только с личными выгодами, но и с социальными проблемами. 

Когда бренд решает важные социальные проблемы, он создает эмоциональные связи со 

своими клиентами. Потому что брендинг помогает улучшить восприятие потребителями 

долгосрочного имиджа бренда, что в конечном итоге приводит к финансовой выгоде для фирмы. 

Компания Levi Strauss & Company основала благотворительный фонд более 65 лет назад (Levi 

Strauss and Company, 2018). Поддерживая основные ценности компании - оригинальность, 

честность, сопереживание и смелость, фонд содействует социальным изменениям, связанным с 

ВИЧ/СПИДом, правами работников, их благополучием и сообществами, в которых они ведут 

бизнес. В недавнем случае с пандемией мы стали свидетелями того, как многие люксовые бренды 

стали частью общего дела и предложили свою помощь. Это действительно повысило доверие к ним. 

Ещё одна стратегия, или маркетинг расширения прав и возможностей разрушает 

традиционную маркетинговую тактику, превращая потребителей в настоящих героев, способных 

реализовать себя в жизни. Когда бренд использует расширение прав и возможностей в качестве 

маркетинговой стратегии, это помогает потребителям повысить свою самоэффективность и 

самооценку. 

В эпоху Интернета бренды расширяют возможности потребителей, совместно создавая 

контент бренда, что дает им возможность в некоторой степени контролировать направление бренда 

и выражать свое мнение. Сообщество виртуальных брендов предоставляет возможность своим 

участникам совместно создавать ценность для себя, других участников и бренда, разделяя их 

интересы на интерактивной платформе. Являясь местом обмена информацией, эмоциональной 

поддержки и коллективного создания ценностей, это сообщество формирует эмоциональные связи 

между его участниками (Вянская, Гурова, 2019). 

Кампания Nike по расширению прав и возможностей “Just Do It” сосредоточена на 

внутренних битвах и решимости, которые в конечном итоге приводят к героизму и в дальнейшем к 

лояльности потребителей. 

Заключение 

В 21 веке развитие средств массовой информации и глобализация расширили понятие 

роскоши, и именно поэтому она больше не ассоциируется с самыми богатыми, высшими классами 

и аристократией. Сегодня бренды класса люкс стали доступны широким слоям населения. Однако 

нужно помнить о том, что бренды имеют свой жизненный цикл. Будущее бренда определяется его 

актуальностью в определенную эпоху, а также тем, насколько он сохраняет ценности, которые 

изначально делали его роскошным. Ценность бренда заключается в правдивости и значимости, 

которые он несет. Бренды могут устанавливать честные и тесные эмоциональные отношения с 

потребителями, что способствует укреплению их конкурентных преимуществ и позиции на рынке.  
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