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Современный человек в системе экономичес-
ких отношений руководствуется не только 
рациональными выгодами, но и осущест-

вляет выбор продавца исходя из эмоционально-
го отношения к нему. Эмоциональное отношение 
зависит от ряда факторов, среди которых огром-
ный вес занимают институты, так как они характе-
ризуют поведение человека. Бренд – это сложив-
шаяся в уме потребителей и пользователей сумма 
всех впечатлений, полученная на основе воспри-
нимаемых эмоций и функциональных выгод [2]. 
Бренд занимает важное место в управленческой 
стратегии компании при взаимодействии с потре-
бителями.

На вкус, на цвет…
В настоящее время происходит трансформа-
ция концепции брендинга. Вопросам разработ-
ки идеологического концепта бренда посвящены 
работы М. Марк и К. Пирсон, Ж.-М. Дрю, Д. Аакера, 
М. Линдстрома, а также М. Васильевой и А. Надеина. 
Одним рационализмом поведение людей при выбо-
ре товаров на рынке уже не объяснишь.
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Аннотация
Рассмотрено важное направление брендинга – 
сенсорный брендинг, родоначальником которого 
является Мартин Линдстром. Сенсорный брен-
динг подразумевает управление мультисенсорным 
брендом. Основное внимание уделяется методу 
разработки мультисенсорного бренда, который 
основывается на институциональном подходе.
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одним рационализмом 
поведение людей 

при выборе товаров 
на рынке 

уже не объяснишь

В силу происходящего усиления конкуренции 
и сложности привлечения внимания потреби-
телей появилась концепция сенсорного брен-
д и н г а ,  р о д о н а ч а л ь н и к о м  к о т о р о й  я в л я е т с я 
американец Мартин Линдстром. В основе сенсор-
ного брендинга лежит мультисенсорный бренд. 
Мультисенсорный (пятимерный) бренд1 – это 
бренд, имеющий характеристики, которые воз-
действуют на все органы чувств человека: зрение, 
слух, обоняние, вкус, осязание. Это бренд с сен-
сорными элементами, к которым относятся визу-
альные, звуковые, обонятельные, тактильные и 
вкусовые элементы.
Сенсорные элементы бренда напрямую связаны с 
продуктами, услугами компании, так как определя-
ют возможности и ограничения разработки образа 
мультисенсорного бренда.
К визуальным элементам бренда относятся исполь-
зуемые цвета и формы. Визуальные элементы созда-
ют так называемый зрительный образ бренда, тем 
самым обособляя его от конкурентов.
К звуковым элементам относятся музыка, голоса 
персонала фирмы, взаимодействующего с покупате-
лями, «фоновое сопровождение». Звуковые элемен-
ты бренда создают и могут менять эмоциональное 
состояние покупателей и иной целевой аудитории.
Осязательные элементы бренда оставляют след в 
восприятии товаров и самой компании целевой 
аудиторией через прикосновения, тактильные ощу-
щения. Ощущения, связанные с грубыми, непри-
ятными материалами негативно влияют на оценку 
бренда.
Обонятельные элементы могут быть созданы 
для любой компании, т.к. сфера их применения 
достаточно широка: офисы, торговые помеще-
ния, мероприятия и пр. Запах выполняет следу-
ющие функции: привлекает внимание, оказывает 
влияние на решение о покупке (притягивает или 
отталкивает), способствует созданию настроения 
покупателей.
Вкусовые элементы очень важны, когда компания 
продает или оказывает услуги, связанные с питани-
ем человека. Физическое употребление внутрь про-

1 Автором понятия «мультисенсорный или пятимерный 
бренд» является Мартин Линдстром.
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дуктов питания и напитков не только должно быть 
безвредным, но и создавать, с точки зрения продви-
жения бренда компании, приятное, отличное отно-
шение, вкусовые ассоциации.
Вопрос о первостепенности и значимости сен-
сорных элементов бренда следует рассматривать в 
зависимости от того, что под брендом продается – 
товар, услуга, работа и т.д. Безусловно, концепция 
сенсорного брендинга предполагает создание брен-
да со всеми пятью чувственными характеристика-
ми, однако один и тот же сенсорный элемент может 
приобретать разное значение в жизни отдельно 
взятого бренда и его продуктов. Например, в бренде 
кондитерских изделий важным будет вкусовой эле-
мент бренда, базирующийся на вкусовых характе-
ристиках шоколадных изделий.

Доводка «до ума»
Этапы разработки мультисенсорного бренда ком-
пании отображены на рисунке 1, где показаны пос-
ледовательность и взаимосвязь этапов, а именно 
то, что наиболее значимые для определения образа 
сенсорного бренда элементы – целевые потреби-
тели, институты сенсорного брендинга, сенсорные 
характеристики продуктов организации, бренды 
конкурентов – равноценно и напрямую влияют на 
образ мультисенсорного бренда.
1 этап. Целевые потребители и институты 
сенсорного брендинга компании. В ситуации, 
когда фирма желает разработать бренд, под пер-
вым этапом подразумевается определение про-
филя целевых сегментов и институтов сенсорно-
го брендинга. Институт сенсорного брендинга 
– это устоявшаяся норма взаимодействия между 
экономическими агентами относительно иден-
тификации конкретного товара, услуги или эко-
номического агента среди аналогичных товаров, 
услуг через органы чувств человека (сенсорные 
каналы восприятия). Исходя из определения инс-
титутов сенсорного брендинга на первом этапе 
по разработке мультисенсорного бренда важно 
определить виды и суть такого рода институтов, 
необходимость чего обуславливается много-
аспектностью жизнедеятельности людей.
Основной применяемый метод данного этапа – 
экспертная оценка. Последовательность шагов: 
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сенсорных элементов 
бренда следует 
рассматривать 
в зависимости 
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услуга, работа и т.д.
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а) составление профиля целевых сегментов ком-
пании; б) определение институтов сенсорного 
брендинга в зависимости от характеристик потре-
бителей, а именно пола, возраста, уровня доходов; 
в) выбор наиболее подходящих институтов для реа-
лизации сенсорного брендинга фирмой.
2 этап. Выделение сенсорных характерис-
тик продуктов (товаров, услуг) компании 
и определение их значимости в исполь-
зовании разработки сенсорного бренда. 
В начале данного этапа определяется рейтинг 
товаров (услуг) исходя из их значимости и стра-
тегической привлекательности для разработки 
мультисенсорного бренда компании. Для этого 
можно использовать метод экспертной оценки; 
в качестве экспертов целесообразно привлекать 
руководство (собственников), внешних экспер-
тов – консультантов, аудиторов, маркетологов, 
покупателей.
Сутью следующего шага второго этапа является 
непосредственное выделение сенсорных характе-
ристик значимых продуктов компании (табл. 1).
В результате заполнения таблицы определяется 
уровень значимости каждой сенсорной характе-
ристики по всем значимым товарам компании. 
Это позволит распределять усилия и ресурсы 
предприятия на разработку и поддержание сен-
сорных элементов бренда пропорционально их 
значимости по всем выделенным важным товарам. 
Также данная таблица дает информацию относи-
тельно содержания конкретных сенсорных харак-
теристик продуктов, которые могут быть исполь-
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Рис. 1. Этапы разработки мультисенсорного бренда
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зованы при разработке непосредственного образа 
мультисенсорного бренда.
3 этап. Анализ брендов конкурентов.  Для 
выполнения третьего этапа разработки мульти-
сенсорного бренда следует составить таблицу 
конкурентных брендов (табл. 2). Первоначально 
на данном этапе важно выделить действительных 
конкурентов, т.к. информация о них и ее оценка 
закладывается в образ мультисенсорного бренда 
компании.
Здесь можно выделить наиболее сильные сен-
сорные элементы брендов конкурентов и наибо-
лее слабые, незадействованные. Сильные сенсор-
ные элементы брендов конкурентов – это такие 

Таблица 1
Сенсорные характеристики продуктов (товаров, услуг) компании

Сенсорные характеристики 
продукта (СХП)

Товар 1 Товар 2 .. Средняя 
значимость 

СХП
описание значи-

мость
описание значи-

мость
..

Визуальная характеристика

Звуковая характеристика

Обонятельная характеристика

Вкусовая характеристика

Осязательная характеристика

Таблица 2
Описание сенсорных элементов конкурентных брендов

№ Наименование 
фирмы-конку-

рента

Название 
бренда, тор-
говой марки 
конкурента, 

логотип

Описание 5 сенсорных элементов брендов конкурентов

визуаль-
ный эле-

мент

зву-
ковой 

элемент

обоня-
тельный 
элемент

вкусовой 
элемент

осязатель-
ный элемент

1 Экма Сударушка сине-зе-
леный, 
шрифт 
простой 

печатный

нет нет нет нет

Соответствие сенсорных эле-
ментов бренда институтам ауди-
тории по конкуренту 1

+ - - - -

Соответствие сенсорных эле-
ментов бренда продуктам по 
конкуренту 1

- + + - -

2 … … … … … … …
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элементы, которые полностью соответствуют 
институтам сенсорного брендинга и продуктам 
конкурентов. Слабые, соответственно, полно-
стью расходятся, другими словами, не соответс-
твуют, противоречат институтам сенсорного 
брендинга.
Таким образом, в результате анализа брендов 
конкурентов представляется возможным найти 
незанятое место в сознании целевой аудито-
рии и определить основные принципы созда-
ния будущего образа мультисенсорного бренда 
фирмы, отличающегося от конкурентов.
4 этап. Непосредственное создание мульти-
сенсорного бренда фирмы. Проведенный на 
этапах 1–3 анализ, с одной стороны ограничива-
ет в создании каких-либо сенсорных элементов 
бренда, а с другой – направляет разработчиков 
в область отличительных, конкурентоспособ-
ных, соответствующих целевым покупателям и 
институтам сенсорного брендинга элементов 
мультисенсорного бренда. Методом мозгового 
штурма силами экспертов, сотрудников про-
исходит генерирование идей по названию и 
возможным сенсорным элементам. Возникает 
несколько мультисенсорных образов бренда, и 
выбор наиболее сильного образа можно осущес-
твить по таким критериям, как финансовая, тех-
ническая и физическая возможности создания и 
поддержания бренда, а также возможности эсте-
тического сочетания (гармоничности) сенсор-
ных элементов. Сенсорный образ бренда следу-
ет разрабатывать в комплексе с его носителями, 
например, листы бумаги, товар, торговые поме-
щения и пр.

Вывод
Предприятие, являясь зависимым агентов во вне-
шней среде, может принимать управленческие 
решения относительно программ развития с уче-
том не только современных методов брендинга, но 
и институтов и особенностей институциональной 
среды. Здесь приведен метод разработки мультисен-
сорного бренда, позволяющий учитывать большое 
количество факторов, экономических и внеэконо-
мических, основанный на институциональном под-
ходе.
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