
СЕНСОРНЫЙ МАРКЕТИНГ 

В настоящее время заслуженную

популярность среди маркетологов

получила концепция сенсорного

маркетинга. Она призвана преодо-

леть проблемы клаттерности тра-

диционных рекламных каналов

коммуникации на основе ком-

плексного воздействия на все пять

человеческих чувств. Важнейшая

роль в сенсорном маркетинге от-

ведена коммуникации с потреби-

телем непосредственно в местах

продаж, где есть возможность

обеспечить наиболее полное по-

гружение потребителя в мир брен-

да и стимулировать спонтанные

покупки. Поэтому деятельностью,

наиболее релевантной идеям ком-

плексного сенсорного маркетинга,

является работа по формирова-

нию indoor-environment, или, ина-

че, атмосферы в местах продаж. 

К числу компонентов, форми-

рующих эту атмосферу, по тради-

ции принято относить соответ-

ствующий бренду дизайн места

продаж (включая подбор матери-

алов, освещения, цветов и

форм), грамотный мерчандайзинг

и наличие квалифицированного

персонала. К не менее важным

атрибутам, работающим на

бренд, не так давно стали отно-

сить звуковое и ароматическое

оформление помещений. «Убе-

рите музыку и смотрите, как от

вас уходит последний покупа-

тель» – так предостерегали своих

клиентов компании, которые

продавали аудиоконтент еще че-

тыре десятилетия назад. «Распы-

лите правильный аромат, и без

каких-либо изменений в выклад-

ке, ассортименте, ценах и дизай-

не торговых помещений станет

возможным получить 15-про-

центный прирост продаж», – ут-

верждают представители компа-

ний, занимающихся ароматиза-

цией помещений. 

В действительности среди экс-

пертов на сегодняшний день нет

единого мнения об эффективности

того или иного канала воздействия

на потребителей в рамках концеп-

ции сенсорного маркетинга. Одна-

ко подтвержденным является сам

факт воздействия таких инструмен-

тов маркетинга, как звук и запах, на

подсознание. При этом основными

целями применения данных ин-

струментов являются повышение

лояльности потребителей и стрем-

ление максимально дифферен-

цироваться от конкурентов. Это

означает, что задачи специалиста

по сенсорному маркетингу не мо-

гут ограничиваться дополнением

бренд-бука компании разделом о

применении аудиальной и аро-

матической айдентики. Напротив,

основой работающего на практике

подхода является внедрение всего

перечня «сенсорных коммуникато-

ров», имеющихся в арсенале мар-

кетолога, в местах продаж. 
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Лояльность клиента – заветная цель большинства маркетологов. В ритейле

традиционно предпочтение отдается скидкам, промоакциям и накопительным

картам. В отношении товаров длительного потребления – эксклюзивные усло-

вия сервиса, опции и другие инструменты, которые позволяют установить тес-

ную связь с покупателем. Лидеры рынка стремятся укрепить свои позиции, за-

менив поведенческую лояльность потребителей глубокой эмоциональной привя-

занностью к бренду. При этом и торговые сети, и монобрендовые магазины не-

редко забывают о скрытых резервах контакта с брендом в местах продаж. При

должном использовании инструменты по созданию атмосферы внутри торго-

вых зон могут стать фактором, увеличивающим лояльность потребителей.

Подробности – в нашем материале. 

СВЯЗЬ С БРЕНДОМ, 
ИЛИ РЕЗЕРВЫ ЭФФЕКТИВНОСТИ
СЕНСОРНОГО МАРКЕТИНГА

Константин Еленев
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ПРАВОВЫЕ ТОНКОСТИ
АУДИОМАРКЕТИНГА

По распространенности исполь-

зование звука в местах продаж

занимает одно из лидирующих

мест среди инструментов сенсор-

ного маркетинга. Что не удиви-

тельно, ведь, по данным ряда оп-

росов, важность музыки в жизни

современных людей стоит на тре-

тьем месте после Интернета и мо-

бильной связи, а для молодежи в

возрасте от 16 до 24 лет музыка и

вовсе первостепенна. Таким об-

разом, включение данного кана-

ла воздействия в местах продаж

само по себе означает удовлетво-

рение одной из важных потреб-

ностей клиентов – стремления ус-

лышать музыку.

Исследования, посвященные

влиянию музыки в местах продаж

на потребительское поведение,

проводились с середины 20 века,

однако они были немногочислен-

ны. В работах 60-х – 80-х годов му-

зыка в первую очередь рассматри-

валась как фоновое воздействие,

обладающее количественными па-

раметрами, такими как громкость

и темп (SmithandCurnow, 1966),

(Milliman, 1982, 1986). В дальней-

шем фокус исследований смес-

тился к рассмотрению музыкаль-

ных жанров, соответствующих

предпочтениям целевой аудито-

рии в местах продаж (Bruner,

1990). В частности, в исследова-

нии (YalchandSpangenberg, 1990)

было выявлено, что аудитория в

возрасте до 25 лет проводила в

магазине больше времени в слу-

чае, если в нем играла легкая фо-

новая музыка, а посетителей стар-

ше 25 лет больше удерживали му-

зыкальные хиты (топ-40). 

Итак, на что нацелены инстру-

менты аудиомаркетинга? В первую

очередь они призваны оказать воз-

действие на поведение и психо-

эмоциональное состояние челове-

ка. Наиболее распространенная

цель – создать комфортную атмо-

сферу, расслабить клиента и обес-

печить позитивный и ненавязчи-

вый фон для потребительского вы-

бора. Локальной целью может

быть увеличение скорости потока

клиентов в местах продаж, при-

влечение внимания к конкретной

торговой зоне или продукту, до-

полнение визуального образа

бренда и дифференциация его от

конкурентного окружения, вне-

дрение образов в память клиента и

обеспечение лояльности фактичес-

ки на подсознательном уровне. 

Однако не каждую инсталля-

цию звука в месте продаж можно

отнести к аудиомаркетингу. Са-

мым простым и наиболее опас-

ным решением является исполь-

зование «бесплатного» контента,

например, включение эфира по-

пулярной радиостанции, обеспе-

чивающей фоновое звучание в

месте продаж. Так нередко посту-

пают мелкие розничные сети, от-

дельные розничные точки и пред-

ставители сегмента HoReCa.

Постановления арбитражных

судов свидетельствуют не в поль-

зу подобного решения. В статье

1273 Гражданского кодекса Рос-

сийской Федерации указано, что

воспроизведение музыки без со-

гласия автора или иного правооб-

ладателя и без выплаты возна-

граждения допускается лишь в

личных целях. Любое использо-

вание произведений (в том числе

музыкальных) возможно только с

согласия автора или иного право-

обладателя, следовательно, если

в месте продаж осуществляется

публичное исполнение произве-

дения, владелец должен урегули-

ровать вопросы соблюдения ав-

торских прав либо непосред-

ственно с правообладателем, ли-

бо с РАО (Российское авторское

общество) или ВОИС (Всероссий-

ская организация интеллектуаль-

ной собственности), как органи-

зациями, представляющими ин-

тересы российских и иностран-

ных правообладателей.

Ответственность за нарушение

авторских прав предусмотрена

статьей 1301 Гражданского ко-
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декса Российской Федерации.

Так, в случаях нарушения исклю-

чительного права на произведе-

ние автор или иной правооблада-

тель наряду с использованием

других применимых способов за-

щиты и мер ответственности, уста-

новленных ГК РФ (статьи 1250,

1252 и 1253), вправе в соответ-

ствии с пунктом 3 статьи 1252 ГК

РФ требовать по своему выбору

от нарушителя вместо возмеще-

ния убытков выплаты следующей

компенсации:

•в размере от десяти тысяч рублей

до пяти миллионов рублей, опре-

деляемом по усмотрению суда;

•в двукратном размере стоимости

экземпляров произведения или

в двукратном размере стоимости

права использования произве-

дения, определяемой исходя из

цены, которая при сравнимых

обстоятельствах обычно взимает-

ся за правомерное использова-

ние произведения.

Следует отметить, что деятель-

ность по взысканию компенсаций

со стороны контролирующих ор-

ганов (РАО и ВОИС) носит систем-

ный характер и является одной из

важнейших функций данных ор-

ганизаций. В подтверждение тому

– недавние примеры взысканий –

компенсация в размере 500 000

рублей с «МЕТРО Кэш Энд Кер-

ри», уплаченная в пользу ВОИС

(решение арбитражного суда от

24 сентября 2013 года), или в

сумме 204 000 рублей, взыскан-

ная с ООО «Реал Гипермаркет»

(решение арбитражного суда от

16 сентября 2013 года). Примеча-

тельно, что контролирующие ор-

ганы все чаще обращают внима-

ние на музыку, играющую не

только в крупных сетях, но и от-

дельно стоящих кафе, рестора-

нах, магазинах во всех регионах

России. Убедиться в этом можно,

проанализировав статистику су-

дебных исков от РАО и ВОИС.

ЗВУКИ, 
ИЛИ АУДИОМАРКЕТИНГ

Опыт показывает, что «кустарное»

использование музыки без отчис-

лений в контролирующие органы

является не только незаконным,

но и неэффективным, особенно

для сетевых бизнесов. Отсутству-

ет возможность управления кон-

тентом из единого центра, слож-

но реализуемо обновление музы-

ки и оперативная интеграция в

нее промороликов, джинглов,

объявлений и иных компонентов

аудиоайдентики бренда. Такое

звуковое решение не позволяет

использовать аудиомаркетинг. 

Для легального решения вопро-

са приобретения музыкального

контента существуют три сценария:

1. Бюджетный вариант. Во-пер-

вых, можно постараться выйти

напрямую на авторов музыки

и заключить договор с ними

либо найти агентство, агреги-

рующее авторскую музыку. Та-

кие агентства зачастую осу-

ществляют тематические под-

борки музыки различных сти-

лей и также предлагают цент-

рализованные решения по уп-

равлению музыкой на основе

простых программных средств.

Минусами данного решения

является стабильно невысокое

качество авторской музыки

(как правило, это однообраз-

ная музыка, собранная напо-

добие конструктора из отдель-

ных звуковых фрагментов).

Компании, специализирующи-

еся на услугах музыкального

оформления, предлагают дан-

ную музыку как стартовый ва-

риант из-за ее невысокой стои-

мости. Однако практика пока-

зывает, что компании, задумы-

вающиеся об использовании

аудиомаркетинга как инстру-

мента стимулирования про-

даж, вскоре отказываются от

данного варианта в пользу бо-

лее качественного звука. Ими-

джевые издержки и жалобы

со стороны персонала стано-

вятся важнее кажущейся эко-

номии. 

2. В обход «монополии» РАО и

ВОИС. Сравнительно новым

решением является закупка

контента через компании, име-

ющие договоры с европейски-

ми звукозаписывающими лей-

блами. Данные компании

предоставляют своим клиен-

там неисключительную лицен-

зию, что позволяет легально

использовать аудиоконтент.

Данная музыка записывается

студийно и имеет достаточно

высокое качество и приемле-

мое количество жанров. 

3. Наконец, наиболее затратный ва-

риант – заключение договора и

выплата отчислений за интересу-

ющий контент в РАО и ВОИС. От-

мечу, что некоторые компании

считают достаточным оплачивать

отчисления лишь в один контро-

лирующий орган. На самом деле

это ни в коей мере не защищает

бизнес от претензий со стороны

второго контролирующего орга-

на, что подтверждается много-

летней судебной практикой. 

Ключевым аспектом, на кото-

рый следует обратить внимание

при внедрении услуг аудиомарке-

тинга, является функционал про-

граммного обеспечения. Именно в

нем заключено «сердце» аудио-

маркетинга. Возможность контро-

лировать процесс и изменять сетку

вещания и вносить обновления,

выравнивать уровень громкости в

торговых точках, синхронизиро-

вать аудио- и (при наличии) видео-

ряд на экранах по тематике и сти-

лю, адаптировать вещание в соот-

ветствии с целевым эффектом воз-

действия на посетителей – все это и

составляет сущность аудиомарке-

тинга, создающего лояльность. 
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