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В статье авторами обосновывается необходимость в современных условиях активного включения в состав 
коммуникаций с потребителем эстетической (чувственной) составляющей. Дается анализ современного со-
стояния этой темы в научной литературе, показано использование на практике теоретических наработок 
ученых, рассматриваются конкретные примеры из мировой практики. Для результативного использования 
эмоций и восприятий потребителей в управлении маркетингом в целом, а также формирования предложе-
ния товаров и услуг следует наряду с маркетинговыми исследованиями, которые обычно проводятся для 
выяснения отношения потенциальных покупателей к предлагаемым базовым потребительским характери-
стикам, также протестировать продукт или услугу на ожидаемое эмоциональное восприятие. В результате 
анализа научной разработки данной темы отмечены объективные предпосылки для продолжения и углуб-
ления активных исследований в этом направлении. Актуальность исследования данной проблемы следует 
из необходимости усиления аффективного (эмоционального) элемента в маркетинге. Добавление к потре-
бительской ценности эмоциональной составляющей может дать ощутимое преимущество для продвижения 
новых и обновления образа существующих товаров и услуг, и даже целых брендов. 
Ключевые слова: ценностные предложения, эстетическая составляющая, дополнительные резервы конкурен-
тоспособности, инструмент конкуренции, эмоциональные восприятия, экономика впечатлений, положи-
тельные эмоции, потребительская ценность. 
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The authors of the article showed the necessity in today’s conditions to include esthetic (sensual) component in 
communications with customers. The current standing of the subject in academic literature is depicted, practical 
use of scientists’ theoretical achievements is shown and concrete examples from world practice are investigated. 
To use effectively customer emotions and perception in marketing management in general and in shaping goods 
and services offer it is needed together with marketing research, which is usually done in order to find out the 
attitude of potential customers to basic customer characteristics being offered to test product or service on 
expected emotional perception. As a result of the subject analysis the authors pointed out to objective 
preconditions for further and deeper research in this direction. Topicality of this problem researching follows 
from the necessity to strengthen the emotional element in marketing. Adding the emotional component to 
customer value can provide a serious advantage for promoting new goods and services and renewing the image 
of existing ones and brands as a whole. 
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Введение 

ысокая насыщенность рынка близ-
кими по назначению и качеству то-
варами и услугами, ограниченность 

использования методов ценового продви-
жения со всей очевидностью выдвигают 
перед маркетологами проблему поиска 
более эффективных методов и средств 
формирования ценностных предложений 
для потребителей, расширения круга фак-
торов привлекательности и вовлечения 
дополнительных резервов конкурентоспо-
собности товарных предложений компа-
нии. Проблема состоит в необходимости 
разработать способ представления товара 
или услуги, который был бы более убеди-
тельным, чем формат нынешних комму-
никаций. 

Такой резерв, по нашему мнению, ле-
жит в более эффективном использовании 
эмоциональной (чувственной) составляю-
щей ценностного предложения, которая 
способствует позитивному потребитель-
скому восприятию, модифицирует способ 
использования товаров и услуг, реально 
может служить уникальным инструментом 
конкуренции в различных рыночных 
условиях. Эмоциональная составляющая 
ценностного предложения является эф-
фективным критерием позиционирования 
и фактором рыночного продвижения то-
варных марок, создания и управления то-
варными марками на основе мотивов по-
требительского поведения. Потребители, 
уставшие от стандартизированной про-
дукции, стремятся получить товар или 
услугу, созданную специально для них, 
соответствующую их внутреннему миру.  
В настоящее время все более продуктив-
ными представляются идеи развития эко-
номики впечатлений, ориентированной на 
эмоциональные восприятия потребитель-
ских ценностей. 

По сравнению с поведенческими марке-
тинговыми исследованиями гораздо 
меньше известно о роли эмоций в поведе-
нии потребителей. Вместе с тем эмоции и 
впечатления занимают одно из централь-
ных мест в действиях как потребителей, 

так и маркетинг-менеджеров. Актуаль-
ность исследования этой проблемы следу-
ет из необходимости усиления аффектив-
ного (эмоционального) элемента в марке-
тинге, поскольку существующая доступ-
ность и разнообразие информационного 
потока при выборе товара или услуги не 
отличаются сущностным разнообразием, а 
товары, производящиеся в одной и той же 
технологической среде, становятся функ-
ционально схожими. 

 
Состояние научной  
проработанности проблемы 

Вопросы использования эмоций и впе-
чатлений в маркетинге впервые были рас-
смотрены в статье Р. Багоцци, М. Гопинат 
и П. У. Найер [11]. Авторы убедительно 
показали важность и необходимость более 
глубокого исследования эмоциональной 
составляющей в маркетинге, утверждая, 
что эмоции присутствуют на всем протя-
жении как процесса управления марке-
тингом, так и принятия решения о покуп-
ке потребителем. Они влияют на восприя-
тие информации о товаре, принятие ре-
шений о покупке, посредничают в откли-
ках на убедительные призывы продавцов, 
формируют целенаправленное поведение 
участников обмена, служат целями и ме-
рами удовлетворенности потребителей. 

Авторы монографии Б. Дж. Пайн II и 
Дж. Х. Гилмор [9] заявляют о зарождении 
нового направления в экономике – эконо-
мики впечатлений, ориентированной на 
чувственные восприятия потребителя.  
В монографии рассматриваются принци-
пы успешной постановки впечатлений, те-
атральные приемы, которые можно ис-
пользовать при выведении товаров и услуг 
на потребительский рынок. 

Тем не менее мы только начинаем по-
нимать роль эмоций и впечатлений в мар-
кетинге. В этой связи стоит отметить 
большое внимание, которое уделяется 
весьма эффективному инструменту повы-
шения потребительской ценности – массо-
вой персонализации, а также различным 
формам уместной потребительской уступ-

В 
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ки. Своеобразное отделение впечатлений 
от услуг в деятельности компании откры-
вает перед ней новые возможности для 
экономического роста, как в свое время 
признание услуг в качестве отдельного 
предложения привело к появлению нового 
типа экономики услуг на фоне ограни-
ченных возможностей развития производ-
ственной базы [9]. 

В статье Дж. Биркиншоу, Д. Лян-Хун Кэ, 
Э. де Диего «Великий китайский замысел: 
четыре урока инноваций от WeChat» [2] на 
примере работы популярного китайского 
мессенджера WeChat обсуждаются воз-
можности разных подходов к проектиро-
ванию и продвижению ценностных пред-
ложений: дизайн-мышления и великого 
замысла. Авторы показывают очевидные 
преимущества второго подхода и форму-
лируют основные принципы его действия, 
среди которых выделяется следующий: 
«Создавайте не коммерческий продукт, а 
произведение искусства» [2]. Кроме того, 
утверждается, что руководителю необхо-
димо взять инициативу разработки ре-
кламного образа компании на себя, учиты-
вая свой жизненный опыт, профессиона-
лизм, подчиняясь своему внутреннему го-
лосу, при этом не подстраиваясь под вкусы 
и часто сиюминутные желания толпы, а со-
здавая действительно что-то важное, новое, 
красивое, нравственное, может быть, даже 
вечное. Важно прислушиваться к пользова-
телям избирательно [2].  

Руководство одной из крупнейших 
промышленных компаний «Газ де Франс» 
(третий перевозчик сжиженного газа в ми-
ре) неожиданно (по отношению к здраво-
му смыслу) приняло решение придать об-
разу компании нежность и женственность, 
создав логотип в виде изогнутого женского 
тела. При этом не проводились опросы и 
фокус-группы, так как, по мнению руко-
водства, тестирование убивает креатив. 
Это новшество оказалось весьма удачным, 
а сотрудники компании сказали, что 
именно таким и хотели видеть образ своей 
компании [2]. Конечно, такие обновления 
бренда стоит делать только в том случае, 

когда есть полная уверенность в правиль-
ности инноваций, хотя риск существует 
всегда. Однако уточняется, что великий 
замысел дает больше шансов на успех в 
условиях высокой неопределенности, а 
также там, где потребности пользователей 
неизвестны или потенциально поддаются 
влиянию. 

Дж. Корст и К. Уитлер в работе «Почему 
подход Джобса работает не для всех» [8] 
отстаивают подход дизайн-мышления, 
ориентированный на изучение потребно-
стей пользователей, рекомендуя при раз-
работке и представлении продукта поль-
зоваться методом «извне – внутрь». Можно 
выделить три основных шага, которые 
должны учитывать руководители для 
успешного использования этого подхода: 
«повысить роль маркетинга в формирова-
нии будущих продуктов и инноваций; 
управлять по принципу «извне – внутрь»; 
ориентироваться не на всех, а на целевых 
клиентов» [8]. Только в этом случае, по 
мнению авторов, компания может создать 
конкурентоспособный продукт, удобный и 
интуитивно понятный для пользователей. 
Можно было бы назвать этот принцип иг-
рой по правилам. Действительно, такой 
подход выглядит разумным, следующим 
логике жизни. Однако эта философия 
здравого смысла, когда все взвешено и про-
считано, позволяет создавать нечто сре-
динное. Как сказал известный персонаж 
популярного фильма «Ирония судьбы, 
или С легким паром» Е. Лукашин, обра-
щаясь к своему оппоненту: «Великое вам 
не по плечу». При этом стоит отметить, 
что конкретные обстоятельства жизненно-
го цикла компании и внешнее окружение 
диктуют тот или иной подход, как это слу-
чается в любом виде организационной де-
ятельности человека. Как известно, иногда 
жизненно необходимо отступать или пить 
горькое лекарство. 

В статье Дж. Вессел, Э. Альтендорф,  
М. Швальм, Й. Канполат, К. Бургхардт,  
Ф. Флемиш «Самостоятельное подталки-
вание: системная концепция взаимодей-
ствия человека с машиной» [3] обращается 



Мешков А. А. и др. Управление конкурентоспособностью на основе факторов потребительского восприятия товаров и услуг  

 

165 
 

внимание на тот факт, что пользователи 
иногда испытывают трудности при обра-
щении с техническими средствами, по-
скольку то, что они должны сделать в 
определенный момент, может отличаться 
от того, что, по их восприятию, они долж-
ны делать исходя из прошлого опыта.  
В этой концепции сначала оценивается 
желание человека, а затем предлагаются 
вспомогательные механизмы, с тем чтобы 
направлять людей к их собственным це-
лям. Концепция самостоятельного выбора 
позволяет создать ценностное предложе-
ние, ориентированное на пользователя, а 
не на разработчика. 

В известной книге «Новая поведенче-
ская экономика. Почему люди нарушают 
правила традиционной экономики и как 
на этом заработать» Р. Талер показывает, 
почему люди нарушают предписанные 
правила поведения и как можно зарабо-
тать на знании особенностей человеческо-
го восприятия и суждения, формирования 
предпочтений и поведенческих эвристик, 
влияния этих особенностей на принимае-
мые ими решения [10]. 

Эксперименты Д. Канемана и А. Твер-
ски по созданию кадров подчеркнули, что 
традиционные модели принятия решений 
не могут полностью объяснить поведение 
при принятии решений. Из пошатнув-
шейся модели рационального выбора ро-
дилась теория перспектив, т. е. лица, при-
нимающие решения, не всегда выбирают 
результат с наибольшей полезностью [6]. 

Классическая эвристика, первоначально 
предложенная Канеманом и Тверски, яв-
ляется эвристической привязкой и коррек-
тировкой. Эта эвристика предполагает, что 
суждения людей чувствительны к якорям, 
которые, как правило, являются первыми 
частями информации, предоставляемой 
лицам, принимающим решения. Они не-
соразмерно влияют на процессы и резуль-
таты принятия решений. Авторы проде-
монстрировали, что участники были чув-
ствительны к ранее представленным чис-
лам, что вызывало эффект привязки, кото-

рый затем корректировался при принятии 
окончательного решения. 

В. Терзиев и Д. Канев в статье «Пове-
денческая экономика: развитие, состояние 
и перспективы» указывают на то, что мозг 
является мощным инструментом для 
оценки и принятия решений. Однако это 
очень неэффективно. Мозг не может уста-
новить в одновременной работе более двух 
процентов своих нейронов. Если их коли-
чество превышает этот предел, запасы ис-
пользованного «топлива» (глюкозы) исто-
щаются настолько быстро, что человек те-
ряет сознание. В результате этих ограни-
чений каждая экономия интеллектуальных 
усилий и времени очень желательна. Вот 
почему, когда это возможно, сознание все-
гда действует интуитивно и автоматически 
обрабатывает чувственные сигналы, а так-
же информацию о прибылях и убытках, 
богатстве, престиже и социальных иерар-
хиях [13]. 

В исследовании К. Могильнер, Дж. Аа-
кер, С. Д. Камвар «Как счастье влияет на 
выбор» говорится, что счастье определяет-
ся как состояние благополучия и удовле-
творенности; приятное или удовлетворя-
ющее переживание [12]. Опираясь на это 
определение, некоторые исследователи 
рассматривают счастье как единственное в 
своем роде, одно и то же для всех людей 
[5]. Другие ученые предполагают, что сча-
стье в высшей степени субъективно, что 
его понимание у каждого человека разное 
[4]. Третья часть исследователей повеству-
ет, что существует несколько типов сча-
стья, которые меняются в разных культу-
рах и возрастных категориях [1]. Эта груп-
па ученых основывается на двух типах по-
ложительных эмоций, которые могут быть 
восприняты каждым субъектом как сча-
стье. Первый тип включает в себя возбуж-
дение, восторг и энтузиазм и был опреде-
лен как позитивный аффект, который 
находится на высоком уровне возбужде-
ния. Второй тип включает в себя спокой-
ствие, миролюбие и безмятежность и был 
определен как положительный эффект, 
который находится на низком уровне воз-
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буждения. Поэтому для достижения нуж-
ного результата в целях продвижения то-
вара или услуги следует учитывать не 
только необходимость создания положи-
тельных эмоций у потенциальных потре-
бителей, но и особенности той или иной 
целевой аудитории (культурные коды, 
предпочтения целевых аудиторий и др.). 

В статье «Подробное руководство по 
эмоциональному маркетингу» Н. Коленда 
дает интересный анализ тем широким 
возможностям, которые раскрывает умелое 
использование эмоционального состояния 
человека для позиционирования, продви-
жения и реализации товаров и услуг. Об 
этом свидетельствует перечень затрагива-
емых тем: эмоциональный маркетинг – что 
это; что такое эмоции; почему люди испы-
тывают эмоции; какие эмоции влияют на 
решения, которые мы принимаем; когда 
использовать эмоциональные призывы; 
какие бывают типы эмоций; какие эмоции 
вы должны настроить; как вызывать эмо-
ции [7]. Одно можно сказать с убежденно-
стью: чувство симпатии, приятия, внут-
ренней близости, ощущение, что это твое 
(твоя вещь, твой магазин, твой человек и  
т. д.), должно органично состыковываться 
со своим менталитетом, своей системой 
ценностей. 

 
Задачи тестирования восприятий  
потребителей 

Использование эмоциональных воспри-
ятий в маркетинге требует предваритель-
ных измерений и оценки их влияния 
наряду с другими инструментами марке-
тинга. Маркетологи, как правило, исполь-
зуют эмпирический подход к измерению 
результатов воздействия инструментов и 
полагаются на самоотчеты респондентов, 

принимающих участие в исследованиях, 
которые затем используются для получе-
ния искомых статистических выводов. 

Для результативного использования 
эмоций и восприятий потребителей в 
управлении маркетингом в целом, а также 
формирования предложения товаров и 
услуг следует наряду с маркетинговыми 
исследованиями, которые обычно прово-
дятся для выяснения отношения потенци-
альных покупателей к предлагаемым базо-
вым потребительским характеристикам, 
также протестировать продукт или услугу 
на ожидаемое эмоциональное восприятие.  

В процессе тестирования необходимо 
выяснить: 

‒ какой вклад вносят эмоции в этапы 
принятия решения о покупке; 

‒ каким образом эмоции влияют на ко-
дирование, форму хранения, поиск и вос-
приятие информации о продукте; 

‒ какие основные формы эмоциональ-
ного восприятия потребителей могут слу-
жить в качестве маркетинговых стимулов; 

‒ какие элементы маркетинговой сре-
ды формируют эмоции, способствующие 
принятию позитивных решений потреби-
телем; 

‒ как потребители контролируют свои 
эмоции в процессе выбора и совершения 
покупки; 

‒ как различные эмоции связаны друг с 
другом; 

‒ является ли удовлетворенность по-
требителей уникальным явлением или ре-
зультатом положительных эмоций. 

Решение вышеперечисленных задач бу-
дет способствовать усилению аффектив-
ного (эмоционального) элемента в марке-
тинге. 
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