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Аннотация. В условиях усложнения маркетинговых отношений, связанных с трансформацией понимания ро-

ли потребителя, особую значимость приобретают вопросы более глубокого изучения потребительского пове-

дения и его особенностей в модели «черного ящика», поскольку понимание потребительских мотивов и реак-

ций на маркетинговые стимулы будет способствовать не только устойчивому производству и реализации то-

варов, повышению эффективности маркетинговых решений и максимизации прибыли в долгосрочной пер-

спективе, но и быстрому поиску и выбору товаров потребителями, действительно отвечающих их потребно-

стям. Развитие сенсорного маркетинга с учетом появления новых нейромаркетинговых технологий отвечает 

вызовам современного общества. Предыдущие исследования влияния сенсорных стимулов на поведение по-

требителей, как правило, были сосредоточены на использовании традиционного маркетингового инструмен-

тария (наблюдение, опрос, фокус-группы и др.), вследствие чего были получены только однобокие результаты 

видимых реакций потребителей, которые не всегда отражают их истинные намерения приобрести товар. Рас-

смотрены маркетинговые концепции в условиях изменения рыночных отношений при переходе к постинду-

стриальному обществу; обозначено место сенсорного маркетинга в цифровой экономике и его значение при 

трансформации социума в гуманное сообщество, показана взаимосвязь сенсорного маркетинга и нейромарке-

тинга, использование технологического инструментария которого позволит получить скрытые нейрофизиоло-

гические реакции потребителей на маркетинговые стимулы, что обеспечит комплексный подход к оценке по-

будительных триггеров в процессе принятия решения о покупке. Обозначена роль нейроэтики при проведении 

данных исследований.  
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Abstract. In the context of the increasing complexity of marketing relations associated with the transformation of un-

derstanding the role of the consumer, the issues of a deeper study of consumer behavior and its features in the “black 

box” model are of particular importance, since understanding consumer motives and reactions to marketing incentives 

will contribute not only to sustainable production and sale of goods, increasing the effectiveness of marketing solu-

tions and maximizing profits in the long run, but also to the fast search and selection of goods by consumers that really 

meet their needs. The development of sensory marketing, taking into account the emergence of new neuromarketing 

technologies, meets the challenges of modern society. Previous studies of the influence of sensory stimuli on consum-

er behavior, as a rule, focused on the use of traditional marketing tools (observation, survey, focus groups, etc.), as  

a result of which only one-sided results of visible consumer reactions were obtained, which do not always reflect their 

true intentions to purchase a product. Marketing concepts in the context of changing market relations during the transi-

tion to a post-industrial society are examined; identifies the place of sensory marketing in the digital economy and its 

importance in the transformation of society into a humane community, shows the relationship between sensory mar-

keting and neuromarketing, the use of technological tools which will allow to obtain hidden neurophysiological reac-
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tions of consumers to marketing incentives, which will provide a comprehensive an approach to evaluating incentive 

triggers in the purchase decision-making process. The role of neuroethics in conducting these studies is indicat. 

Keywords: digital economy, sensory marketing, neuromarketing, ethics, demand, trends, society 
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Введение 

Экономическая категория «маркетинг» от узко-

го понимания ее как системы удовлетворения 

спроса покупателей в условиях рынка с момента 

своего развития в экономической теории к настоя-

щему времени приобретает широкую социальную, 

ценностно ориентированную значимость на новом 

этапе развития потребностей социума и способов 

их удовлетворения, связанных с господством ше-

стого технологического уклада, характеризующе-

гося развитием робототехники, искусственного 

интеллекта, непревзойденными возможностями 

использования больших объемов информации (Big 

Data) и другими особенностями цифровой эконо-

мики концепции «Индустрия-4». В результате тре-

буется иной взгляд на «маркетинг», ранее ограни-

ченный использованием традиционного инстру-

ментария оценки эффективности его мероприятий, 

ориентированный в большей степени на произво-

дителя, что создает проблемную ситуацию, по-

скольку понимание психологической, биологиче-

ской, экономической, социальной природы любой 

формы потребления требует целостного понима-

ния всех потенциальных элементов воздействий 

(например, гендерных, физиологических реакций), 

которые возникают на протяжении всего цикла 

процесса принятия решения о покупке. Таким об-

разом, потребление следует понимать не как дея-

тельность по покупке, а как процесс решений  

и действий потребителей, его внутренних реакций 

на внешние маркетинговые инструменты воздей-

ствия, которые сопровождают покупку. Сенсорный 

маркетинг можно рассматривать как индикатор 

планово-распределительной системы удовлетворе-

ния жизненных потребностей общества на равных 

условиях для всех его членов.  

 

Научная новизна, цель и задачи исследования  

Научная новизна состоит в теоретическом обос-

новании значимости направлений исследований  

в области сенсорного маркетинга в условиях транс-

формации научной парадигмы в сфере потребитель-

ского поведения. 

Целью статьи является анализ литературных 

источников, наиболее ярко отражающих новую 

концепцию маркетинга, отвечающую вызовам нео-

индустриальной экономики, а также выявление 

трендов развития маркетинга.  

Задачи исследования: научно обосновать направ-

ления исследований в области сенсорного марке-

тинга, поскольку процесс принятия решений по 

своей сути сопряжен с неопределенностью, вслед-

ствие чего результат решений часто неизвестен или 

неясен. Потребители собирают информацию, чтобы 

преодолеть неопределенность и приобрести товар, 

максимально полно удовлетворяющий потребно-

стям, а одним из основных способов сбора инфор-

мации о продукте является непосредственный опыт 

с использованием своих органов чувств (например, 

увидеть, потрогать, пощупать, понюхать, попробо-

вать на вкус, примерить). В результате задача ис-

следования состоит в обосновании значимости сен-

сорного маркетинга и объяснении связи сенсорного 

маркетинга и нейромаркетинга, поскольку сенсор-

ный опыт жизненно важен для облегчения принятия 

решений потребителями. 

 

Теоретическое исследование 

Прежде всего, следует подчеркнуть, что пробле-

мы сенсорного маркетинга стали предметом науч-

ных исследований относительно недавно. Первоот-

крывателем его иногда (не вполне корректно) назы-

вают М. Линдстрома, известного датского нейро-

маркетолога, опубликовавшего в США в 2008 г. 

сразу ставшую бестселлером книгу Buyology. Truth 

and Lies about why we buy, изданную в Москве  

в 2010 г. издательством Эксмо с названием 

«Buyology: увлекательное путешествие в мозг со-

временного потребителя» [1]. В ней раскрывается 

сформировавшаяся в последнее двадцатилетие но-

вая концепция маркетинга – нейромаркетинга, од-

ной из основных функций которого является изуче-

ние спроса потребителя, направленное на исследо-

вание потребительских предпочтений путем выяв-

ления и анализа его сенсорного (или сенситивного – 

чувствительного) восприятия как самого товара, так 

и рекламных сообщений о нем. Цель такого марке-

тинга – предлагать товар на всех этапах его продви-

жения к покупателю, в том числе и на этапе мер-

чандайзинга, в такой форме, чтобы потребитель – 

вследствие изучения маркетологами особенностей 

подсознательной деятельности его мозга и реакций 

на маркетинговые стимулы – захотел купить его, 

иначе говоря, предложить товар, наиболее полно 

отвечающий подсознательным запросам потреби-

телей, с целью побудить их приобрести его. Разви-

вая дальнейшие исследования, ученый А. Кришна 

внес значительный вклад в развитие теории сен-
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 сорного маркетинга, в своей работе «Сенсорный 

маркетинг: исследование чувственности продук-

тов» (2010 г.) справедливо отмечал, что это 

«…маркетинг, который задействует чувства потре-

бителя и влияет на его восприятие, суждения  

и поведение; …это применение понимания ощу-

щений и восприятия в области маркетинга – к вос-

приятию потребителя, познанию, эмоциям, обуче-

нию, предпочтениям, выбору или оценке» [2].  

В более поздних исследованиях ученый отмечает, 

что потребители видят каждый день тысячи това-

ров, доступных на рынке, и, кажется, что бессозна-

тельные триггеры, подобные тем, которые воздей-

ствуют на основные органы чувств, могут быть 

более эффективным способом воздействия и доне-

сения до потребителей информации. Кроме того, 

эти сенсорные триггеры могут привести к тому, 

что потребители самостоятельно сформируют же-

лательные атрибуты бренда, а не те, которые устно 

предоставляются рекламодателем [3]. Таким обра-

зом, в настоящее время – в условиях смещения 

фокуса исследований в направлении понимания 

роли потребителя – все же существует широкий 

консенсус в отношении того, что невозможно по-

нять человеческое познание, не принимая во вни-

мание, что «люди взаимодействуют с миром по-

средством своих органов чувств и мыслят внутри 

тела, но многое еще предстоит сделать, чтобы по-

нять, как лучше всего концептуализировать эти 

знания» [4, с. 160].  

Значимость сенсорного маркетинга отмечается 

в работах российских ученых, которые рассматри-

вают его как тип маркетинга [5], инструмент  

и метод [6], в котором на первом месте – эмоцио-

нальное состояние и органы чувств покупателей,  

с целью увеличения продаж [5], формирования 

потребительских ассоциаций, эмоций, связанных  

с брендом, а значит, и положительного отношения 

к нему [6]. Исследователи последовательно рас-

сматривают виды (прямой, косвенный), функции, 

цели сенсорного маркетинга [7, 8], оценивают вли-

яние его инструментов на поведение потребителей 

в различных сферах, однако в работах отсутствует 

методологический инструментарий оценки реак-

ций потребителей на компоненты сенсорного мар-

кетинга.  

Развитию сенсорного маркетинга и оценки 

мультисенсорного потребительского опыта спо-

собствовало внедрение в академическую науку 

нейромаркетинга, учитывая его междисциплинар-

ную исследовательскую область, включающую 

нейробиологию, психологию, маркетинг, экономи-

ку, что привело к лучшему пониманию поведения 

потребителей. Ученый М. Линдстром, продолжая  

в общем-то уже проводившиеся до него исследо-

вания, в частности с 1990 г. в Гарвардском универ-

ситете (технология М. Залтмена ZMET) и с 2002 г. 

в американском Институте наук о мышлении 

Брайтхаус (метод ФМРТ), обобщил разработки по 

нейромаркетингу, направленные на выявление  

в подкорковой деятельности мозга человека (поку-

пателя), например методами функциональной маг-

нитно-резонансной томографии (МРТ), электроэн-

цефалографией (ЭЭГ), биометрическими датчика-

ми, реакции на товар с использованием пяти орга-

нов чувств (зрения, слуха, обоняния, осязания, 

вкуса) и обосновал парадигму сенсорного марке-

тинга и сенсорного брендинга, заключающуюся  

в использовании для продвижения товара к поку-

пателю мультисенсорных технологий, предпола-

гающую в будущем даже «сенсорную атаку» воз-

действия на покупателя в желаемом для продавца 

направлении [1]. Таким образом, нейромаркетинг, 

по нашему мнению, рассматривается как часть 

нейробиологических исследований, сочетающих 

теоретические принципы потребительской невро-

логии, посредством изучения скрытых нейрофи-

зиологических реакций в процессе принятия реше-

ния о покупке, а также прикладные методы марке-

тинга в области принятия решений, целью которых 

является изучение поведения покупателя с помо-

щью инвазивных (более ранних) и неинвазивных 

процедур для оценки реакций головного мозга  

и тела, для понимания моделей продвижения, 

уточнения склонностей, желаний потребителей, 

объяснения и прогнозирования их поведения  

и оценки прибыли или убытков от внедрения мар-

кетинговых и бизнес-решений.  

Здесь уместно вспомнить одного из первых аме-

риканских ученых, оказавших значительное влия-

ние на становление науки о маркетинге, Т. Левитта, 

который в опубликованной в 1960 г. статье «Марке-

тинговая миопия» (Marketing myopia) обосновал 

главный принцип маркетинга: не товары и не при-

быль, а удовлетворение потребности покупателя 

являются основной целью бизнеса; не заставлять 

потребителя покупать то, что сделано, а делать то, 

что нужно покупателю. В частности, он писал: 

«Коммерческие усилия по сбыту – это сосредото-

ченность на нуждах продавца, а маркетинг – это 

сосредоточенность на нуждах покупателя. Коммер-

ческие усилия по сбыту – это забота о нуждах про-

давца по превращению его товара в наличные день-

ги, а маркетинг – это забота об удовлетворении 

нужд клиента посредством товара и целого ряда 

факторов, связанных с созданием, поставкой и по-

треблением этого товара» [9, с. 47]. Таким образом, 

обычная техника продвижения, зависящая от ти-

пичных свойств продукта и однозначных основных 

моментов или его преимуществ, в настоящее время 

переходит к изучению внутренних потребительских 

реакций на товар на сознательном и подсознатель-

ном уровнях, в результате для рекламодателей 

становится критически важным, чтобы информа-
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ция о продукте сохранялась в памяти потребителя. 

В парадигме нейромаркетинга подразумевается, 

что решения мозга на подсознательном уровне 

играют важную роль в покупке товаров, в резуль-

тате модель валентного возбуждения используется 

большинством нейромаркетинговых исследовате-

лей для понимания поведения потребителей, а по-

лученные результаты позволяют оценить, способен 

ли бренд/товар удовлетворить эмоциональные 

потребности клиента. 

Следует отметить, что не случайно возникло 

общественное движение консьюмеризма, как про-

тест против недобросовестной рекламы, навязыва-

ния покупателю приобретения товаров низкого 

качества и т. п. Есть примеры противодействия  

и нейромаркетингу, отмеченные во введении к его 

книге самим М. Линдстромом, когда некоторые 

потребители считают методы нейромаркетинга 

непозволительным вторжением в личную жизнь 

человека и приводят в качестве примера то, что 

«Одна организация, известная под названием 

Commercial Alert, обратилась в конгресс с прось-

бой запретить нейромаркетинг, утверждая, что 

исследования человеческого мозга имеют целью 

«подчинить разум и использовать его в коммерче-

ских целях» [1, с. 12]. Однако следует отметить, 

что доля правды в приведенном возражении про-

тив нейромаркетинга есть, что связано с этической 

стороной проведения таких исследований и по-

следствий использования результатов, поскольку 

потоки данных, полученные от мозга и тела, могут 

раскрыть нервные и физиологические процессы, 

которые диктуют поведение, а такие данные часто 

являются результатом биологических и автомати-

ческих процессов, которые могут происходить до 

сознательного контроля и вне его. Вызывает опа-

сение тот факт, что если коммерческие организа-

ции или правительства имеют доступ к информа-

ции (т. е. данным), которая улучшает понимание 

механизмов, предшествующих поведению, вполне 

возможно, что эти данные могут использоваться 

для манипулирования поведением людей без их 

ведома или согласия. Действительно, по мере того, 

как индустрия нейромаркетинга продолжает наби-

рать обороты у более широкого круга клиентов, 

растет потребность уделять прагматическое вни-

мание потенциальным этическим проблемам, ко-

торые могут возникнуть в результате применения 

мер в области нейробиологии в коммерческих це-

лях. В результате для нивелирования всех про-

блемных вопросов в этой области, а также для вос-

становления доверия общественности к законности 

и добросовестности нейромаркетинговых компа-

ний, обеспечения защиты конфиденциальности 

участников исследования, а также для защиты по-

купателей услуг нейромаркетинга был принят Ко-

декс этики в области применения нейробиологии 

потребителей в бизнесе (NMSBA – Code of Ethics 

for the Application of Consumer Neuroscience in 

Business) [10].
 
Несмотря на то, что вопросы этики  

в сфере нейромаркетинга рассматриваются уже 

более 20 лет, а термин «нейроэтика» был впервые 

определен в 2002 г. для описания области, которая 

объединяет дисциплины нейронаук, медицинской 

биоэтики, когнитивной науки, государственной 

политики, права и философии [11], в России дан-

ный процесс регулируется только на уровне от-

дельных лабораторий, осуществляющих проведе-

ние нейромаркетинговых исследований, а государ-

ственное регулирование в данной сфере пока  

не проработано [12]. 

Развитие и совершенствование маркетингового 

инструментария, в том числе нейромаркетинговых 

технологий, тесно связано с трансформацией из-

вестных концепций маркетинга: от производствен-

ной (the production concept) (1860–1920 гг.); товар-

ной (the production concept) (1920–1930 гг.); сбыто-

вой (selling concept) (1930–1950 гг.); традиционно-

маркетинговой (marketing concept) (1950–1980 гг.); 

социально-этической (1980–1995 гг.); концепцией 

маркетинга взаимодействия (Interaction Marketing) 

(1995–2010 гг.) до концепции маркетинг-микс  

(с 2010 г. до настоящего времени), поскольку они 

получают продолжение в диджитал-экономике, но-

вых моделях маркетинга, таких как STP-маркетинг; 

человекоцентрированный маркетинг; сенсорный, 

нейромаркетинг; концепция Segment-of-one marketing 

(сегмент из одного); предиктивная модель, контек-

стуальный маркетинг и дополненный маркетинг 

плюс основанный на данных маркетинг (работа по 

сбору и анализу больших данных) и гибкий марке-

тинг, который заключается в использовании де-

централизованных кросс-функциональных команд 

для быстрого построения концепций.  

Один из главных теоретиков маркетинга Ф. Кот-

лер отнес нейромаркетинг к перспективным направ-

лениям, которое, согласно мнению ученого, будет 

трансформироваться в науку по управлению спро-

сом [13], хотя, по нашему мнению, управление 

спросом станет целесообразным лишь в условиях, 

когда датчики-анализаторы, охарактеризовав кон-

кретное состояние человеческого индивидуума, 

смогут дать ему заключение, например, о необхо-

димой калорийности пищевого продукта для упо-

требления, о соответствующей состоянию его здо-

ровья среде обитания и т. п. Вместе с тем объем 

мирового рынка инноваций в области нейромарке-

тинга увеличивается совокупными годовыми тем-

пами развития (CAGR) на 18,0 % с 2016 по 2021 г., 

а результаты нейромаркетинговых исследований 

могут способствовать улучшению сделок и рекла-

мы на 24 % [14], в результате нейромаркетинг пре-

вращается в подлинную исследовательскую пара-

дигму, использующую эмоциональный анализ  
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 и понимание науки о когнитивном поведении для 

более глубокого осмысления процесса принятия 

решений потребителем.  

В книге «Маркетинг-5: Технологии следующе-

го поколения» в разделе «Технологии для челове-

чества» Ф. Котлер вместе со своими соавторами 

обращает внимание на то, что «Технологии искус-

ственного интеллекта (ИИ), обработка естествен-

ного языка (NLP), сенсорные технологии, «интер-

нет вещей» (IoT) имеют высокий потенциал полно-

стью изменить маркетинговые практики... Марке-

тинг 5.0 возникает в противовес трем основным 

вызовам: разрыву поколений, поляризации обще-

ства по уровню обеспеченности и цифрового раз-

рыва… маркетологи столкнутся с хроническим 

неравенством и несбалансированным распределе-

нием богатства, которые ведут к поляризации рын-

ков» [15, с. 13]. И действительно, рынок изначаль-

но и до настоящего времени ведет не только к раз-

делению товаров роскоши для богатых и бюджет-

ных товаров низкого качества для бедных, но  

и к поляризации населения по уровню доходов. На 

преодоление отмеченного Ф. Котлером цифрового 

разрыва направлена современная концепция разви-

тия японского «Вездесущего общества», в котором 

«…информация повсеместно распространена и до-

ступна из любой точки, в любое время, любому 

индивиду и любому объекту (by anyone and 

anything)… в управлении: переход от ориентации на 

продукт в индустриальном обществе к функцио-

нальному подходу в информационном обществе 

(ориентации на функцию, function-oriented) – к ори-

ентации на конкретные решения (solution-oriented)  

и на институты спроса (on-demand institutions)  

в вездесущем обществе» [16, с. 47, 48]. Мы предпо-

лагаем, что сенсорный маркетинг, рассматривае-

мый нами как самостоятельное направление в об-

ласти нейроэкономики, в рамках которого изуча-

ются нейрофизиологические реакции потребителей 

с использованием нейромаркетинговых техноло-

гий, для более точного понимания намерений по-

требителей и, соответственно, производства и реа-

лизации товаров, максимально полно отвечающих 

их вкусам и потребностям, вероятно, изменит мно-

гие аспекты понимания процесса принятия реше-

ния о покупке с точки зрения конкретизации реше-

ний, а результаты потенциально могут быть ис-

пользованы для улучшения процесса производства 

и потребления и оказать значительное положи-

тельное воздействие на более полное удовлетворе-

ние конкретных потребностей. 

 

Заключение 

Сущность маркетинга в условиях постинду-

стриального общества должна состоять в исполь-

зовании цифровых инструментов (ИИ, ИКТ, NLP  

и т. д.) не для успешного бизнеса в целях увеличе-

ния его прибылей, а в тесном взаимодействии  

с потребителем, посредством распознавания его 

истинных намерений и оценки реакций на различ-

ные маркетинговые стимулы, с применением,  

в частности, сенсорного маркетинга, и в организа-

ции их безусловного удовлетворения на основе пла-

ново-распределительной системы нового общества 

и новых условий хозяйствования. Таким образом, 

непрерывное развитие технологий, в том числе 

нейромаркетинговых, открывает новые возможно-

сти для исследования реакций на сенсорные марке-

тинговые стимуляции и оценки мультисенсорного 

взаимодействия в процессе выбора товаров потре-

бителем не только в традиционных лабораторных 

условиях, но и в реальной торговой среде. Гарниту-

ры нейромаркетингового инструментария постоян-

но развиваются и становятся все более удобными  

в использовании, что позволяет применять их в ре-

альных условиях, например в продуктовом магазине 

или альтернативно – дома, чтобы лучше понимать, 

какие маркетинговые стимулы были наиболее зна-

чимы в процессе реального выбора, который потре-

бители делают как в офлайн-, так и в онлайн-средах. 

Таким образом, сочетание сенсорных технологий  

с традиционными маркетинговыми исследованиями 

может углубить понимание того, как мультисенсор-

ные стимулы влияют на выбор потребителей, и су-

щественно изменить понимание мультисенсорного 

взаимодействия, а также намерений и решений по-

требителей. 
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