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АНАЛИЗ ВЛИЯНИЯ ЭМОЦИОНАЛЬНЫХ СВЯЗЕЙ 
МЕЖДУ БРЕНДОМ И ПОТРЕБИТЕЛЕМ 

НА ФОРМИРОВАНИЕ 
ОТЕЧЕСТВЕННОГО АССОРТИМЕНТА

Бренды занимают важное место в поддержании конкурентоспо-
собности компании. Они могут оказывать положительное влияние на 
потребителей как в рациональной, так и в эмоциональной сфере. 

Влияние бренда на выбор потребителей определяется различны-
ми психологическими механизмами, такими как выражение лично-
сти, статуса или принадлежности к определенной группе. Потреби-
тели чаще всего предпочитают бренды, которым они доверяют из-за 
качества продукции, престижа, репутации или истории бренда [1]. 
Потребительская психология играет ключевую роль в формировании 
ассортимента, поскольку бренды, успешно создающие эмоциональ-
ные связи, могут повлиять на восприятие продуктов и выбор ассор-
тимента.

Сохранение ведущей позиции на рынке требует от брендов посто-
янного поддержания статуса. Успешные бренды могут выпускать но-
вые продукты под своим именем, что экономит ресурсы на маркетинг. 
Однако всегда остается риск, что новые позиции вытеснят основной 
ассортимент, при этом рост дохода не покроет издержки [2].

В связи с введением санкций против России с марта 2022 г. свыше 
250 иностранных компаний покинули страну. Несмотря на трудно-
сти, российским компаниям открылись новые перспективы для реа-
лизации отечественных товаров.

В январе — августе 2023 г. в список 50 крупнейших брендов на 
российском рынке FMCG впервые вошли сразу восемь марок, а не-
которые крупнейшие международные игроки выбыли из рейтинга, 
уступив позиции локальным. В 2022 г. 80 % всех запусков пришлось 
на прохладительные напитки, алкоголь, молочные товары и конди-
терские изделия, которые стали самыми быстрорастущими в денеж-
ном выражении [3].

Современная политическая ситуация вынуждает потребителей 
переходить на отечественные бренды, а их развитие зависит от вы-
бора покупателя. По статистике, большая часть граждан не испыты-
вает дискомфорта после ухода иностранных компаний, что указывает 
на то, что отечественные бренды справляются с массовым спросом. 
Российским брендам нужно работать над узнаваемостью, престиж-
ностью и качеством продукции, чтобы конкурировать с известными 
иностранными. Однако спрос на некоторые товары для особой группы 
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покупателей пока не удовлетворяется отечественными брендами [4]. 
Важно создавать бренды, вызывающие положительные эмоции, что 
позволит укрепить их позиции на рынке и развивать отечественную 
продукцию.
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