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У сучасному світі на ринку товарів і послуг іс-

нує величезна конкуренція між фірмами та організаці-

ями. Для того щоб фірма проіснувала на ринку як мо-

жна більшу кількість часу, їй необхідно удосконалю-

ватися і розвиватися, щоб бути конкурентоспромож-

ною. Маркетинг виступає одним з головних умов ус-

пішного ведення бізнесу. Процес передачі покупцеві 

інформації про товар і бренд називають маркетинго-

вими комунікаціями. Одним з каналів передачі марке-

тингової інформації виступає сенсорний маркетинг [1-

15]. Для того, щоб споживачі отримали ті емоції, які 

вони очікують (або не очікують), слід впливати на них 

через органи чуття. Кожній людині необхідно бачити, 

чути, нюхати, відчувати і розпізнавати за смаком. Для 

нього важливо, щоб бренд не обманював і по всьому 

сенсорним каналам передавав несуперечливі факти 

про себе [1, 5]. Що продають компанії? Товари та пос-

луги? Ні. На сьогоднішній день складно продати про-
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сто товар або послугу. Споживачам потрібно щось бі-

льше. Їм потрібні відчуття, враження про товар. Тепер 

компанії продають емоції і створювані ними образи [1, 

3]. 

Ідея сенсорного маркетингу належить відомому 

будівельнику брендів і консультанту корпорацій 

Disney's, Mars, Pepsi, American Express, Mercedes-Benz, 

McDonald's, Microsoft Мартіну Ліндстром. Основопо-

ложник сенсорного маркетингу М.Ліндстром визначив 

його, як діяльність, основний вплив якої направлено 

на почуття покупця і його емоційний стан з метою збі-

льшення майбутніх продажів. Даний напрямок ґрунту-

ється на п'яти органах почуттів людини: зір, слух, 

смак, нюх і дотик (табл.1).  

 

Таблиця 1 – Інструменти сенсорного маркетингу 

Назва Зміст та маркетингова характеристика 
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Згідно з даними National Association of Lighting 

Manufacturers (Іспанія), тепле світло поліпшує 

зовнішній вигляд шкіряних виробів, а холодне 

освітлення переважно при продажу джинсів і 

костюмів. Фахівці радять дотримуватися пра-

вила 80-20. Нейтральні кольори повинні зай-

мати 80% простору магазину, а кольорові ак-

центи - 20%.  Не менш важливий аспект при 

використанні кольору в маркетингових ко-

мунікаціях - національні та етнічні уподобання 

щодо кольору. Наприклад, в США червоний 

колір асоціюється з любов'ю, жовтий - з про-

цвітанням, зелений - з надією, блакитний - з 
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вірністю, білий уособлює чистоту, спокій, мир, 

а чорний - символ складної ситуації, жалоби. У 

Китаї червоний колір означає доброту і 

відвагу, чорний - чесність, а білий, на відміну 

від прийнятого європейцями символу чистоти, 

асоціюється з підлістю і брехливістю. В Індії 

білий колір - колір жалоби. 

З
ап

ах
 

Саме недооцінене і наймогутніший з усіх п'яти 

почуттів - це нюх. В приміщенні з приємним 

запахом покупець, згідно з даними міжнарод-

ної корпорації Allsense Group, готовий платити 

на 10-15% більше за один і той же продукт (у 

порівнянні з магазином «без запаху»). 

Наприклад, запах цитрусів викликає у людини 

відчуття щастя, лаванда і зелений чай - заспо-

коюють, ваніль і амбра створюють відчуття 

надійності і комфорту, а квіткові запахи - сим-

вол романтики або авантюризму. Арома-

маркетинг на 38% здатний збільшити кількість 

відвідувачів (за даними BTL і трейд-маркетинг 

агентства Activity Group і компанії Aromaco). 

Д
о
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к
и

 

Дослідження показали, що, торкаючись про-

дукту, покупець здатний подумки вже уявити, 

як він володіє цим продуктом. Тому, експерти 

радять власникам роздробу використовувати 

дерево, а не метал або пластик для вітрин зі 

своїми товарами. Дерев'яні столи підштов-

хують покупця чіпати товар, сприяють ба-

жанню купити 
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  Ритм і мелодія впливають на те, як швидко і 

яким чином покупець переміщається по мага-

зину, а також як довго він в ньому зали-

шається. Під керівництвом декана Коледжу 

бізнесу та економіки Університету штату 
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Вашингтон Еріка Спангенберг були проведені 

ряд досліджень дії аромамаркетингу. Так, в 

одному з експериментів покупцям спортивного 

взуття запропонували вибирати кросівки в 

двох ідентичних приміщеннях. Різниця була 

лише в тому, що в одному з них розпорошили 

тонкий квітково-фруктовий аромат. 84% 

респондентів сказали, що віддадуть перевагу 

купувати кросівки в приміщенні з приємним 

запахом. Крім того, коли споживачів попро-

сили оцінити вартість взуття, середній чек «за-

пашних» пар виявився на 10 дол. вище. 

Джерело: Складено авторами на основі [1-5] 

 

Маркетологи впевнені, що використання ін-

струментів сенсорного маркетингу (табл.1) дозволяє 

виробити у споживача умовний рефлекс - чітку асоці-

ацію мелодій, звуків, запахів і квітів з певними брен-

дами. А спільне використання всіх компонентів сенсо-

рного маркетингу дозволяє досягти найбільш високих 

результатів. Візуалізація продукту дуже важлива для 

просування, адже предмет, побачений один раз, вріза-

ється в пам'ять на довгий час. Основними інструмен-

тами зорового сприйняття бренду виступають колір, 

розмір і форма ліній. 

Основними компонентами впливу на слух є звук 

і мелодія. Вони також визначають вибір і переваги по-

купця, формуючи певний настрій. Для того щоб сфор-

мувати ряд підсвідомих асоціацій з брендом, музика 

повинна гармоніювати з його загальною стилістикою. 
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Для цього створюються музичний слоган, логотип, 

джингл (рекламна пісня). Вищенаведені компоненти 

сенсорного маркетингу дуже часто використовуються 

в телевізійній рекламі. 

Однією з важливих складових сенсорного мар-

кетингу виступає аромамаркетинг. Психологи встано-

вили, що певні запахи викликають конкретні дії і по-

ведінку людини. Запах здатний передавати інформа-

цію про продукт через смакові рецептори, тому смак з 

ним дуже тісно пов'язаний. Ці два компоненти вироб-

ник може використовувати безпосередньо в каналах 

збуту продукції або для ароматизації рекламної проду-

кції (каталогів і т.д). Так, наприклад, магію запахів 

кілька років тому використовувала компанія Tchibo, 

власник однойменної марки кави. На входах в мага-

зини в Австралії та Німеччині компанія встановлювала 

спеціальні апарати, які розповсюджують на вулиці ка-

вовий апарат. В результаті (за даними Tchibo) відвіду-

вання торгових точок зросла на 78-134% [1]. 

Дотик, а саме фізичний контакт, також є важли-

вим компонентом для ухвалення рішення про покупку. 

Саме здатність помацати і відчути на дотик матеріал, з 

якого зроблений продукт, дозволяє зрозуміти, чи буде 

у клієнта бажання користуватися ним. Саме тому, на-

приклад, деякі споживачі не довіряють інтернет-мага-

зинах при виборі одягу, адже при покупці одягу необ-

хідно приміряти і відчути фактуру. Для того щоб пе-

реконатися на практиці, що компоненти сенсорного 
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маркетингу допомагають виробнику сформувати образ 

бренду, автором був проведений асоціативний експе-

римент на прикладі двох брендів: McDonald's і Burger 

King. Асоціативний експеримент являє собою прийом, 

спрямований на виявлення асоціацій, що склалися у 

індивіда в його попередньому досвіді. Для даного екс-

перименту було сформовано вибірку зі студентів у віці 

від 18 до 25 років. Дані респонденти були вибрані не 

випадково, так як молодь є однією з цільових аудито-

рій ринку швидкого харчування, оскільки дані ресто-

рани має нижчу ціну порівняно з «домашньої» кухнею 

різних країн світу. В експерименті брало участь 45 

осіб. В ході експерименту респондентам пропонува-

лося назвати десять асоціацій, пов'язаних з брендом 

McDonald's і Burger King. В результаті було виявлено, 

що McDonald's найбільш чітко «закріплений» в свідо-

мості студентів, кожен з них позначив ряд пов'язаних з 

ними компаній. Ядром асоціацій стали звукові, зорові, 

тактильні і смакові елементи. Найбільш яскравим еле-

ментом зорового сприйняття виступив червоно-жов-

тий колір. У звукових асоціаціях були названі слогани 

і звуки компанії: «парам-пам-пам-пам», «ось що я лю-

блю», «вільна каса». У свою чергу, дослідження пока-

зало, що Burger King займає в умах покупця менш 

стійку позицію. Деякі респонденти не змогли підіб-

рати жодної асоціації до даного бренду. Ядром асоціа-

цій виступив візуальний елемент сенсорного маркети-

нгу, а саме «кольору бренду» і супутній елемент дитя-
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чого набору - «корони». Також, для того, щоб дізна-

тися, яка з компаній використовує весь потенціал сен-

сорного маркетингу, серед респондентів було прове-

дено опитування [1]. 

На підставі отриманих результатів за методикою 

М. Ліндстрома [4] була побудована сенсограмма брен-

дів McDonald's і Burger King. Сенсограмма брендів 

McDonald's і Burger King За результатами опитування 

були зроблені наступні висновки [1]. 

1. З точки зору сенсорного маркетингу 

McDonald's і Burger King формують свій бренд в п'яти 

напрямках. 

2. Практично 100% опитаних респондентів зна-

ють звуковий слоган і візуальну емблему McDonald's. 

Смакової, тактильний і нюховий образ знайомі покуп-

цям в меншій мірі, але бренд викликає чіткі асоціації і 

з даними елементами сприйняття. Це може служити 

одним з пояснень того, чому McDonald's успішно існує 

на ринку вже 75 років. 

3. Компанія Burger King вийшла на ринок 

України пізніше McDonald's. Разом з тим, даний рес-

торан швидкого харчування стрімко набирає обертів, 

створюючи своїм конкурентам серйозні загрози. Bur-

ger King також використовує можливості сенсорного 

маркетингу в п'яти напрямках, але на даний момент 

помітно поступається McDonald's по всіх позиціях, що 

відбивається в відставанні і за часткою ринку. 
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Результати проведеного дослідження дозволя-

ють зробити узагальнюючий висновок про те, що сен-

сорний маркетинг можна вважати перспективним на-

прямком маркетингових комунікацій на сучасному 

ринку. Проведені авторами маркетингові дослідження 

наочно показали, що використання потенціалу сенсор-

ного маркетингу і комплексне застосування всіх його 

інструментів, сприяє формуванню більш чіткого і пі-

знаваного образу бренду, збагаченого спектром сенсо-

рних компонентів, що дозволяють компанії виділятися 

на тлі своїх конкурентів. 

Таким чином, можна стверджувати, що сенсор-

ний маркетинг - тип маркетингу, основним завданням 

якого є вплив на почуття людей, на їхній емоційний 

стан з метою збільшення продажів, який  допомагає 

продавати, і продавати ефективно. Створюючи емоції, 

почуття, відчуття, він формує в свідомості споживача 

особливий унікальний образ, який в подальшому буде 

працювати на бренд. Інтелектуальна складова цього 

виду маркетингу є основою для успішного досягнення 

комерційних цілей кожного підприємства. 
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