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пребывания и предлагается широкий спектр услуг. Но вместе с тем современные 
рыночные условия требуют новых подходов к повышению конкурентоспособности 
на основе поиска инноваций и умения приспосабливаться к различным условиям. 
Так, например, можно предложить ряд рекомендаций по повышению эффективности 
использования официального сайта отеля, включающих создание: 

– интерактивного окна, позволяющего связаться с сотрудниками отеля онлайн  
и задать интересующий вопрос; 

– «макета идеальной гостиницы», где гости могли бы оставить свои предложе-
ния, что позволило бы более полно учитывать их пожелания и оперативно проводить 
мероприятия по улучшению качества обслуживания; 

– рекламных роликов о пребывании в отеле людей с ограниченными возможно-
стями, например, с привлечением известных персон с ограниченными возможностями. 

Предложенные опции кроме практической пользы придадут сайту индивиду-
альность и будут служить дополнительной рекламой. Совершенствование офици-
ального сайта в дальнейшем приведет к увеличению загрузки отеля и повышению 
конкурентоспособности на рынке предоставляемых услуг. 
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Агромаркетинг предоставляет научные обоснования для принятия решений  

в области производства, сбыта и продвижения товаров на рынок. Он позволяет адек-
ватно оценивать и прогнозировать рыночную ситуацию, разрабатывать стратегии  
и тактики конкуренции. Это сложная система, направленная на решение задач, свя-
занных с получением максимальной прибыли от производства и реализации продук-
ции при минимальных коммерческих рисках, что требует постоянного регулирова-
ния и управления. Для продолжения своей деятельности сельскохозяйственные  
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и перерабатывающие предприятия должны, с одной стороны, адаптироваться к из-
менениям в маркетинговой среде, а с другой – оказывать влияние на нее в пределах 
своих возможностей.  

Современный рынок свежей и переработанной сельскохозяйственной продук-
ции (продуктов питания) отличается высокой конкуренцией. Потребители имеют 
широкий выбор, и станет логичным предположение, что они в большей степени ори-
ентируются на цену и качество. Однако исследования показывают, что эмоции иг-
рают не меньшую, а иногда и большую роль в принятии решений о покупке.  

Эмоциональный маркетинг – это стратегия, направленная на формирование  
у потребителей устойчивых положительных эмоций, связанных с брендом. Он осо-
бенно важен в агропромышленном комплексе (АПК), так как продукты питания – 
это то, что люди выбирают не только рационально, но и эмоционально. Желание по-
купать натуральные, фермерские, «как у бабушки» продукты обусловлено не только 
их качеством, но и ассоциациями с детством, домашним уютом, заботой о здоровье. 

Сегодня многие агропредприятия внедряют в свою маркетинговую стратегию 
элементы эмоционального воздействия, чтобы вызывать у покупателей доверие, 
привязанность и желание выбирать именно их продукцию. Люди склонны прини-
мать решения на основе чувств и интуиции, а уже потом рационально обосновывать 
их. Рассмотрим основные триггеры, которые влияют на потребителей, и способы 
создания эмоциональной связи между брендом и покупателями. 

Современные потребители все больше осознают важность своего здоровья  
и, как следствие, предпочитают продукты, которые не содержат искусственные добав-
ки. Это приводит к росту популярности маркировок, таких как «без ГМО», «органиче-
ский продукт» и «фермерское хозяйство», которые вызывают доверие и создают 
ощущение надежности. Компании, которые акцентируют внимание на чистоте своей 
продукции, также часто используют простые и экологически чистые упаковки и есте-
ственные цвета, например, зеленый и коричневый. В рекламе они применяют природ-
ные образы, подчеркивающие связь с природой и здоровым образом жизни [1].  

Потребители охотно выбирают продукцию, которая вызывает ассоциации с до-
машним уютом, семейным теплом и традиционными методами производства. Сло-
ганы вроде «как у бабушки» или «из глубинки» создают у покупателей представле-
ние о высоком качестве и естественности товаров. 

Восприятие еды как основы здоровья делает акцент на «правильное» питание 
мощным инструментом маркетинга. Многие бренды активно подчеркивают полез-
ные свойства своих продуктов, например, указывая на высокое содержание кальция 
в молоке или на пробиотические свойства йогурта, полезного для пищеварения. Та-
ким образом, производители, которые акцентируют внимание на функциональных 
свойствах своих товаров, могут успешно позиционировать себя как эксперты в об-
ласти здоровья и благополучия, что, в свою очередь, способствует повышению ло-
яльности клиентов. 

В условиях современного мира, где недоверие к крупным агрохолдингам воз-
растает, покупатели все чаще стремятся узнать, кто стоит за производством продук-
тов, которые они потребляют. Локальные фермерские хозяйства активно используют 
этот тренд, делая акцент на персонализации и прозрачности своего производства. 
Потребители больше доверяют реальным людям, чем безликим корпорациям. В Ев-
ропе и США фермерские хозяйства нередко размещают на упаковке фото фермера  
с коротким рассказом о его деятельности. Они активно используют соцсети, расска-
зывая о повседневной жизни фермы. В странах СНГ этот тренд пока только набирает 
популярность, но уже есть примеры брендов, которые делают ставку на личностный 
маркетинг [2]. 
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Использование ностальгии как маркетингового инструмента стало популярным 
приемом среди агробрендов, так как это является мощным эмоциональным тригге-
ром. Ностальгия вызывает у потребителей теплые воспоминания о детстве, бабуш-
киных рецептах и традициях, что создает особую связь с продуктом. Многие компа-
нии используют образы, которые вызывают ассоциации с прошлыми временами, 
например, слоганы вроде «Молоко, как в детстве», «Вкус домашнего яблочного пи-
рога» и «Секреты старинных русских рецептов». Эти фразы не только привлекают 
внимание, но и формируют доверие, основанное на воспоминаниях о семейных цен-
ностях и традициях. Кроме того, компании создают ретродизайн упаковок, чтобы 
усилить эмоциональный эффект. Ярким примером служит мороженое «48 копеек»  
и «Советское», которое вызывает ностальгию по эпохе СССР и доверие у старшего 
поколения.  

Маркетологам стоит обратить внимание на силу эмоциональных историй и об-
разов в своей работе. Использование слоганов и упаковки, которые создают теплые 
ассоциации, например, «С любовью из деревни» или «Настоящее молоко», может 
значительно повысить привлекательность продукта. Рекламные ролики, наполнен-
ные трогательными сюжетами о заботливых фермерах и их животных, способны вы-
звать искренний отклик у зрителей. 

Не стоит забывать и о социальных сетях: создание видеороликов, показываю-
щих настоящую жизнь на ферме, процесс производства и истории сотрудников, по-
может сделать бренд более близким и понятным для потребителей. В Великобрита-
нии компания «Yeo Valley» продвигает свою молочную продукцию через историю 
семьи, которая с 1960-х гг. занимается натуральным молочным хозяйством.  

Современные агробренды все чаще используют геймификацию и игровые эле-
менты для вовлечения аудитории в маркетинговые кампании. Это может проявлять-
ся в различных формах, таких как флешмобы и челленджи в социальных сетях, на-
пример, «Приготовь свой лучший деревенский завтрак и выложи фото с хэштегом». 
Также популярны викторины и тесты на знание натуральных продуктов, например, 
«Сможешь отличить органику от обычного продукта?». Программы лояльности  
с элементами игры, такие как накопление баллов за покупки или квесты по сбору 
кодов на упаковках, становятся все более распространенными. Такой подход  
не только развлекает потребителей, но и способствует укреплению связи с брендом, 
делая процесс покупки более увлекательным и интерактивным [3]. 

Дегустации и прямой контакт с покупателем играют важную роль в формиро-
вании доверия и лояльности к продукту. Когда потребители имеют возможность по-
пробовать продукцию непосредственно, они становятся более уверенными в своем 
выборе и охотнее принимают решение о покупке. Это особенно актуально для про-
дуктов питания, где вкус и качество существенно влияют на восприятие. Фермер-
ские рынки, гастрономические туры и экскурсии на фермы предоставляют уникаль-
ные возможности для взаимодействия с клиентами. На таких мероприятиях 
покупатели могут не только попробовать свежие продукты, но и узнать о том, как 
они были произведены, это создает ощущение прозрачности и честности. 

Перед тем как перейти к заключительным выводам, рассмотрим схематическую 
модель, демонстрирующую основные факторы и ожидаемые результаты при эффек-
тивном продвижении сельскохозяйственной продукции с использованием эмоцио-
нального маркетинга (рис. 1). 
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Рис. 1. Модель эффективного продвижения сельскохозяйственной продукции  
Примечание. Разработано автором. 

Эмоциональный маркетинг играет ключевую роль в продвижении свежей и пе-
реработанной сельскохозяйственной продукции. Люди выбирают еду не только  
по цене и составу, но и на основе чувств. Компании, использующие личные истории, 
натуральные образы и прямой контакт с потребителем, добиваются высокой лояль-
ности и конкурентного преимущества. В будущем успешные агробренды будут все 
больше интегрировать эмоциональный маркетинг в свои стратегии, используя соцсе-
ти, видеоформаты и персонализированную коммуникацию с покупателями. Таким 
образом, фермеры и агропредприятия, которые смогут выстроить доверительные  
и эмоциональные отношения с клиентами, получат устойчивый рост и популярность 
на рынке. 
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