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В статье рассматриваются психологические и социологические основы влияния эмпирического маркетинга на поведение
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В условиях насыщенного рынка

и роста конкуренции, когда запро�

сы потребителей могут быть удов�

летворены множеством способов,

далеко не у всех товаров (услуг)

присутствуют уникальные каче�

ства, востребованные целевым

сегментом, которые помогали бы

им выделиться на фоне многочис�

ленных альтернативных продук�

тов конкурентов. Компании нахо�

дят выход в применении эмпири�

ческого маркетинга, акцентирую�

щего внимание на стремлении

потребителей к развлечениям, ис�

полнению прихотей и получению

удовольствия. Термин «эмпири�

ческий маркетинг» (Происхожде�

ние термина и характеристику

подхода см. подробнее [1]) про�

изошел от слова «эмпиризм»

(греч. empeiria – «опыт»), призна�

ющего чувственный опыт источни�

ком знания и утверждающего, что

все знание основывается на опы�

те. Фундаментом для него высту�

пают стратегические эмпириче�

ские модули1 ощущений, чувств,

размышлений, действий и соотне�

сения, выделяемые согласно мо�

дульной теории разума М. Понти

и представляющие собой различ�

ные типы потребительских пере�

живаний. Так, СЭМ чувств пред�

ставляет собой эмоционально

окрашенное состояние потребите�

ля, возникающее как ответная ре�

акция на воздействие маркетинго�

вых инструментов как до, так

и после покупки, и проявляюще�

еся в формировании эмоциональ�

ного отношения потребителя

к рекламируемому продукту или

компании в целом. Рассмотрим

каждый СЭМ более подробно.

1. ОЩУЩЕНИЯ

Ощущение – первичный позна�

вательный процесс, в ходе кото�

рого в коре головного мозга от�

ражаются отдельные свойства

предметов и явлений окружающе�

го мира при непосредственном их

воздействии на органы чувств [2].

Традиционно выделяют пять орга�

нов чувств, в соответствии с кото�

рыми различаются и ощущения:

зрение (цветное и черно�белое),

слух, осязание (давление, боль,

холод и тепло), вкус (соленое,

сладкое, горькое и кислое) и обо�

няние. Однако сегодня психологи

добавляют и другие, менее извест�

ные, виды ощущений, например,

кинестические и вестибулярные

[3]. Именно потребность в стиму�

лировании ощущений объясняет

популярность парфюмерной, кос�

метической, табачной и другой

продукции.

До недавнего времени построе�

ние рекламных кампаний товаров

(услуг) базировалось в основном

на создании идеального зритель�

ного и звукового образов. Ори�

ентированные на сенсорные ощу�

щения рекламные ролики воз�

буждают зрительные и слуховые

рецепторы потребителя быстрой

сменой отрывочных образов и со�

провождающей их музыкой [4].

При этом огромное значение име�

ют цветовые ощущения: контраст�

ность цвета, яркость, насыщен�

ность, соответствие необходимым

эмоциям, а также всевозможные

сочетания цветов и т. д., – ведь

именно зрение преобладает над

другими органами чувств и может

склонить потребителя к покупке

продукта. Динамичный, привлека�

ющий внимание видеоряд может

уже после пятнадцати секунд де�

монстрации сформировать у по�

тенциального потребителя силь�

ное, устойчивое впечатление. Без�

1 Cтратегический эмпирический модуль – далее СЭМ.


