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Тема эмоционального брендинга является актуальной в современном мире, так как на
рынке представлено множество брендов, которые постоянно конкурируют между собой
с целью привлечения большего количества покупателей. Традиционные методы продви-
жения товаров, такие как реклама и пиар, сталкиваются с рекламной слепотой: люди
научились игнорировать поток рекламных сообщений, что снижает эффективность воз-
действия на аудиторию. Согласно исследованию компании Goo Technologies, проведенному
в 2014 году, 82% респондентов игнорируют рекламу в интернете, 73% пропускают баннеры,
телевизионную рекламу игнорирует 50% зрителей [6].

Транслируемые в коммуникативной стратегии, рекламе бренда эмоции и впечатления
служат производителю инструментом управления или даже манипулирования потреби-
телем. Профессор Гарвардской школы бизнеса Джеральд Зальтман утверждает, что 95%
решений о покупках принимается на подсознательном уровне, то есть на основе предыду-
щего эмоционального опыта [7].

Вызывая яркие эмоции у потребителя, продавец делает его уязвимым и более «гото-
вым к покупке». В настоящее время компании, активно использующие инструменты эмо-
ционального брендинга, становятся лидерами не только рынка, но и мнений. Лояльность
потребителя, в отличие от краткосрочных методов рекламы и пиара, становится неоспо-
римым преимуществом среди конкурентов. «Успешные бренды работают, подключив эмо-
циональный триггер для каждого сообщения, и формируют у пользователей постоянное
чувство привязанности» – это парадигма, в которой мы живем [3].

В докладе делается вывод о том, что выстраивание грамотных отношений с клиентом с
помощью эмоционального брендинга является наиболее оптимальной стратегией, дающей
преимущества перед конкурентами в долгосрочной перспективе.
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