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Теория эмоционального маркетинга в современном fashion ритейле достаточно актуальна. Рынок индустрии моды перенасыщен товарами, вследствие чего у потребителей появляется чувства неопределённости и, как следствие, неудовлетворенности. Почему так происходит, и в чем кроятся причины происходящего? Конкурентный рынок товаров и услуг требует от продавцов и производителей зачастую оригинальных способов продвижения своей продукции для проявления заинтересованности у потребителя. Вследствие указанной причины, активно встает вопрос об эффективных средствах коммуникации между всеми участниками потребительского рынка. Решение данной проблемы возможно на основе использования механизмов эмоционального маркетинга, который вызывает у потребителей эмоциональный отклик и существенно может повысить эффективность в продвижении товаров и услуг. В современной коммуникации с клиентом важным становится завладеть не столько умом, сколько сердцем потенциального покупателя.
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The theory of emotional marketing is quite relevant in the modern fashion retail. The market of fashion is saturated with products of the fashion industry, so consumers have a sense of uncertainty and, as a result - dissatisfaction. Why is this happening? A competitive market of goods and services requires the sellers and manufacturers to promote their products for expressions of interest from consumers. A result of these reasons - the question of effective method of communication actively raises between all participants in the consumer market. The solution of this problem is possible through using of mechanisms of emotional marketing, which causes an emotional response in consumers and it can greatly increase the effectiveness in the promotion of goods and services. In modern customer communication, it becomes important to take over the heart of a potential buyer.
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Специалисты отмечают перманентный отход от традиционного маркетинга, который нацелен лишь на формальные продажи.

Сегодняшние реалии требуют все больших неформальных контактов с целевыми аудиториями потребителей. При затрагивании эмоций и правильном использовании психологии реально добиться, чтобы потребители чувствовали себя более удовлетворенными и счастливыми, и поэтому более благодарными компании, в связи с которой эти чувства у них возникли.

Люди разных слоев населения живут больше в эмоциональном мире, нежели в рациональном, даже если они перманентно озабочены разного рода приобретениями. Управление человеческим поведением (в том числе покупательским) — прерогатива их эмоций. Среди многих товаров люди склонны останавливать свой выбор на наиболее подходящих к их индивидуальности изделиях, а не на выбранных согласно логическому мышлению. Поэтому эмоциональный маркетинг является существенно более эффективным в сравнении с маркетингом рациональным, агентирующемся на характеристиках продуктов (услуг). 

В течение последних 25 лет ряд американских социальных психологов в области неврологии исследовали эмоциональные основы человеческого поведения, заключив, что бренд, отражающий, прежде всего человеческие чувства и эмоции, является гораздо более важным, чем тот, который отражает рациональное мышление или принимающий во внимание функциональные преимущества. 

Доказано, что "эмоции стимулируют ум в 3000 раз быстрее, чем рациональное мышление". Все потребители ведут себя следующим образов образом: они покупают товары эмоционально и рационализируют свой выбор интеллектуально. Захват ума (через традиционный маркетинг) это одно, захватив сердца - это совсем другое. Теория психоэволюции эмоций Плутчика объясняет, что эмоции играют важную роль в познании и поведении. Его «колесо эмоций» иллюстрирует различные отношения между эмоциями. В мире маркетинга это приравнивается к покупке продукта, не из-за качества, а из-за восхищения, лояльности или даже зависти. 

Потребители сознательно или бессознательно оценивают продукцию по нескольким критериям:

 Экономичность - потребители заинтересованы в приобретении тех продуктов, которые являются экономичными. Но не всегда это так бывает, ведь компании заинтересованы в том, чтобы клиент приобретал не просто продукт, он приобретал надежду.
 Удовольствие – потребителей интересуют только те продукты, которые приносят им удовольствие, когда они их покупают или используют. Например, при проведении опроса, было выявлено, что потребители испытывают большее удовольствие, одеваясь в одежду марки ZARA, чем в одежду марки Semir. 

Безопасность - страховые продукты являются лучшим примером этого критерия. Маркетологи обращаются к клиентам через страх, они их запугивают, заставляя покупать. Клиенты заинтересованы в своей безопасности. 

Великие маркетологи заставляют потребителей чувствовать– страх, удовлетворение, чувство вины, доверие, значимость, принадлежность, зависть и т.д. Эти чувства, однажды вызванные, управляют действиями.

Например, Apple, Nike и Virgin America освоили искусство заставить клиента чувствовать связь с их брендом. Данные компании применяют особые механизмы эмоционального маркетинга, которые вызывают доверие. Это создает лояльность к бренду, которая ведет к его поддержке.
Психолог Роберт Плутчик выделил восемь основных первичных эмоций, которые управляют поведением: радость, доверие, страх, удивление, печаль, ожидание, гнев и отвращение. Эмоции могут быть мощным мотиватором, чтобы что-то делать и вообще ничего не делать. Так что не удивительно, что с помощью эмоций в маркетинге можно добиться мощных результатов. Вопрос в том, какие эмоции являются целью и как их получить? Элберт предлагает следующее соотношение эмоций с поведением потребителя:

· Интриги и тайны создают любопытство, которое движет желанием первоначального исследования, что важно для рекламы и электронной почты.

· Желание и стремление – вызывает желание посмотреть, что полезно для снимков сайте, страниц и подборок фотографий.

· Актуальность и страх – провоцирует чувство недостатка, которое вызывает покупку.

· Удивление и смех – движет желанием обмена.

Эти эмоции зависят от продукта и со временем устанавливают отношение потребителя к бренду, которые выходят за традиционные рамки взаимодействия. Рассмотрим каждую по отдельности:
1. Страх. Один из самых сильных факторов в маркетинге, которым можно воспользоваться для получения результата. Основная подача информации должна строиться по формуле: «произойдет нечто плохое, если вы этого не сделаете»;
2. Вина. Маркетинг может быть эффективным, когда основан на создании чувства вины. Примером может служить работающий взрослый, у которого из-за недостатка времени нет возможности стоять за плитой, чтобы приготовить полезную еду для себя и своего ребенка. Реклама говорит: существуют замороженные продукты, которые сохраняют полезные питательные компоненты. Если само чувство вины заставляет человека не делать что-либо, то при правильной маркетинговой «обработке», оно может вызывать обратную реакцию — необходимость исправить что-либо;
3. Гордость. Маркетинг, который использует гордость в качестве соблазняющей действие эмоции, сосредоточен на том, чтобы заставлять потребителя хотеть использовать или купить что-то из-за смысла власти, выполнения, зависти или уважения, которое оно произведет. Наилучшим образом использовать гордость в маркетинге — создать у покупателя ощущение того, что приобретая продукт, он сможет выделиться среди обычных потребителей;
4. Жадность. Это именно та эмоция, которая заставляет покупателя выбирать товар со скидкой, участвовать в акциях, отстаивать очереди за тестерами и образцами;
5. Любовь. Любовь в маркетинге иногда недооценивается, но это хороший пример продуктивности услуг, которые представлены в качестве верхней линии, отличных вариантов для обеспечения самого лучшего для любимых или даже для себя.
Стоить вспомнить какое количество разного рода «товаров-эмоций» появляется перед Днем Святого Валентина на прилавках магазинов или собственные эмоции при покупке подарков любимому и близкому человеку.

Необходимо осознать, что для людей важны не всегда такие эмоции, которые традиционно понимаются как положительные. И эмоции с несколько отрицательным характером для некоторых потребителей также имеют значение. 

Однако в этой кажущейся простоте заключается достаточно большая сложность. Дело в том, что позитивное состояние далеко не всегда обусловливается традиционно положительными эмоциями, такими как радость, ощущение телесного комфорта, покоя и т.д. Человеку нужны также эмоции, которые принято считать негативными. Это, к примеру, такие эмоции, как печаль, ностальгия, грусть, напряжение (связанное с риском), беспокойство и т.д. Естественно, что провоцирование таких эмоций должно быть очень тонким и совершено недопустимо обращаться к откровенно негативным эмоциям.
В подтверждение теоретической части, как эмоциональный маркетинг положительно влияет на продвижении товаров и услуг в индустрии моды был проведён эксперимент в рамках ежегодного мероприятия «Fashion View». Участниками эксперимента стали 4 женщины в возрасте от 40 до 55 лет с доходом выше среднего, причастные в своей профессиональной деятельности к индустрии моды. Местом проведения эксперимента выступил магазин женской одежды Gerry Weber, в котором были большие скидки на коллекции осень-зима 2014. После проведения примерки полноценных комплектов одежды, составленных профессиональными стилистами, 3 из 4 женщин купили комплекты. При рациональном подходе можно сказать, что данные покупки не являлись необходимыми, но в момент примерки предложенных образов произошел эмоциональный контакт с данной маркой, или сработал механизм эмоционального маркетинга. Женщины испытали такие эмоции: жадность – боязнь не приобрести нужный товар со скидкой, который был выбран им стилистом, гордость – марка Gerry Weber не является представителем масс-маркета, а прет-а-порте. Имея вещи данной марки в гардеробе, создается ощущение, что женщина выделяется среди остальных и повышает свой статус согласно теории демонстративного поведения.
На основе вышеизложенного, можно предположить, что в условиях повсеместной динамичности рынков, маркетологи должны обращать большее внимания на эмоциональную привлекательность брендов, поскольку она дает непревзойденную возможность извлечения выгоды из понимания потребителей.
