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РОЗВИТОК СЕНСОРНОГО МАРКЕТИНГУ В УКРАЇНІ 
В УМОВАХ ГЛОБАЛІЗАЦІЙНИХ ЗМІН 

 
У статті досліджується вплив сенсорного маркетингу на формування емоційного зв’язку між брендом і 

споживачем в умовах глобалізаційних змін. Проаналізовано ключові інструменти сенсорного впливу: візуальні, 
аудіальні, тактильні, смакові та ароматичні стимули. Окрему увагу приділено кейс-аналізу українських компа-
ній, зокрема мереж «Сільпо», «G.Bar», «Сирне королівство» та стартапів, які інтегрують сенсорні технології 
у свої маркетингові стратегії. Висвітлено можливості застосування доповненої і віртуальної реальності, а та-
кож штучного інтелекту для персоналізації сенсорного досвіду в цифровому середовищі. Наголошено на зрос-
танні інтересу до сенсорного підходу серед українського бізнесу, зокрема в умовах діджиталізації та посиленої 
конкуренції на світовому ринку. Доведено, що ефективне використання сенсорного маркетингу здатне значно 
посилити лояльність споживачів, підвищити конкурентоспроможність бренду та створити унікальний спожи-
вчий досвід, релевантний новим викликам ринку. 

Ключові слова: сенсорний маркетинг; споживчий досвід; брендинг; емоційний зв’язок; глобалізація; марке-
тингові стратегії; кейс-аналіз. 

 
SENSORY MARKEING IN UKRAINE IN THE CONTEXT OF GLOBALIZATION 

 
The purpose of this article is to study the strategic importance of sensory marketing in shaping brand identity and 

attracting consumers in the Ukrainian market, especially in the context of globalization and rapid digital transformation. 
The topic is particularly relevant due to changing consumer expectations and the growing need for businesses to establish 
an emotional connection with their audience. In an environment of fierce competition and increasing similarity of 
products in terms of functionality and quality, creating a memorable sensory experience has become a key factor in 
differentiating modern brands. Sensory marketing allows companies to engage consumers through visual, auditory, 
tactile, olfactory, and gustatory stimuli, enhancing emotional responses and influencing purchasing behavior. To achieve 
this goal, the study uses a combination of theoretical analysis and case studies of marketing practices in Ukraine. The 
methodology used includes the classification of sensory marketing tools and the assessment of their effectiveness in both 
physical and digital consumer environments. The results of the study show that the integration of sensory elements into 
marketing strategies significantly increases brand awareness, encourages longer interaction with products, and 
contributes to increased consumer loyalty. Multisensory campaigns tend to create deeper emotional engagement and 
stronger brand associations, which contributes to lasting consumer trust and competitive advantage. The practical value 
of the article lies in the fact that it offers a structured understanding of how sensory stimuli can be strategically used to 
influence consumer perceptions and behavior. It provides useful information for companies seeking to increase their 
market relevance, develop customer-centric branding, and remain adaptable to global marketing trends. The study 
emphasizes that a carefully designed sensory experience not only attracts attention but also creates a lasting emotional 
impact, positioning the brand more effectively in the minds of consumers. This approach is particularly useful for 
businesses seeking to establish their unique presence and build long-term relationships with their audience in both local 
and international contexts. 

Keywords: sensory marketing; consumer experience; branding; emotional connection; globalization; marketing 
strategies; case analysis. 

JEL classification: М30; M31; M10; M21; А13; L10 
 



Economic space № 202, 2025 

 

 
259 

 

Постановка проблеми. В епоху глобалізації та ци-
фрових технологій маркетингове середовище зазнає 
постійних змін. Такі умови змушують компанії шукати 
нові способи взаємодії зі споживачами, одним з яких є 
сенсорний маркетинг – інструмент, що залучає п’ять 
органів чуття людини для створення глибокого емоцій-
ного досвіду взаємодії з продуктом або послугою. Ви-
користання звуків, ароматів, текстур, візуальних ефек-
тів та смакових відчуттів дозволяє компаніям виділя-
тися на ринку й залишати унікальні враження у своєї 
аудиторії. В Україні цей підхід також набуває значної 
популярності, адже у відповідь на світові тенденції ук-
раїнський бізнес прагне впроваджувати нові іннова-
ційні стратегії для залучення та утримання споживачів. 
Однак, попри зростаючий інтерес до сенсорного мар-
кетингу, існує потреба у більш детальному дослі-
дженні ефективності сенсорних стратегій в українсь-
кому контексті, його впливу на поведінку споживачів 
та перспектив подальшого розвитку в умовах глобалі-
зації, що дозволить вітчизняним компаніям оптимізу-
вати свої маркетингові підходи, підвищити рівень за-
лученості споживачів та зміцнити конкурентні позиції 
на ринку. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. У сучас-
ному науковому середовищі дослідження впливу сен-
сорних стимулів на поведінку споживачів набувають 
все більшої актуальності, спричинені потребою біз-
несу викликати в споживачів унікальні враження та 
асоціації з продуктом. Теми сенсорного маркетингу 
вже торкалися такі іноземні вчені як Ліндстром М., Че-
скин Л., Шмітт Б., Хултен Б., а також українські дослі-
дники Короленко В., Сильчук Т., Шевченко О., Абля-
зова Н, Баранова В., Бєлан А. та інші. 

Доволі показовим є дослідження Войнаровської Н. 
та Панченко М. [1, с. 17], котре доводить загальну ефе-
ктивність комплексного підходу до використання сен-
сорного маркетингу з метою побудови найбільш стій-
кої й адаптивної бізнес-моделі. Автори зазначають, що 
важливою є багаторівнева взаємодія зі споживачами, 
що починається від візуального сприйняття продукту 
до побудови глибокого емоційного розуміння його цін-
ності. Krishna A та Schwarzv N. [2] також звертають 
увагу на ключову роль чуттєвого сприйняття, образів 
та симуляцій на поведінку споживача, чим доводять, 
що сенсорний маркетинг може значно посилювати за-
лученість споживачів та їхню емоційну прив’язаність 
до бренду, адже використання сенсорних стимулів, та-
ких як аромати, звуки, візуальні та тактильні відчуття 
здатне суттєво впливати на сприйняття якості товарів, 
підвищуючи задоволеність клієнтів та визначаючи їх 
рішення щодо купівлі. Волченко С. та Перерва П. 
[3, с. 36] досліджують сенсорний маркетинг як скла-
дову інтелектуального позиціонування товару, ствер-
джуючи, що в сучасних умовах компанії дедалі більше 
зосереджуються на продажі відчуттів та вражень від 
товару та його створюваного образу, що, за умови ви-
користання для цього механізмів сенсорного маркети-
нгу дозволяє брендам фіксівати унікальні асоціації у 
свідомості споживачів. 

Однак, незважаючи на значну увагу до загальних 

тенденцій розвитку сенсорного маркетингу, у науко-
вих публікаціях все ще недостатньо висвітлено пи-
тання ефективності його застосування на практиці ук-
раїнським бізнесом з метою формування довгостроко-
вої лояльності споживача що потребує визначення те-
оретичної сутності поняття маркетингу, основних ін-
струментів впливу на споживачів, кейс-аналіз викори-
стання сенсорного маркетингу в Україні, дослідження 
подальших перспектив його розвитку в умовах поси-
лення глобалізаційних процесів з врахуванням сучас-
них світових трендів маркетингової діяльності, таких 
як діджиталізація та автоматизація, поширеність кон-
тент-маркетингу, багатоканального підходу та інтера-
ктивного контенту [4, с. 152-156]. 

Мета статті – аналіз основних інструментів впливу 
сенсорного маркетингу на споживачів, дослідження 
успішних кейсів його використання українським бізне-
сом в умовах глобалізації, а також перспектив подаль-
шого розвитку. Завданнями дослідження є: визначення 
теоретичної сутності поняття сенсорного маркетингу; 
дослідження основних інструментів впливу сенсор-
ного маркетингу на споживачів; кейс-аналіз викорис-
тання сенсорного маркетингу в Україні; обгрунту-
вання подальших перспектив його розвитку в умовах 
посилення глобалізаційних процесів. 

Виклад основних результатів дослідження. 
Ціллю застосування маркетингових стратегій є макси-
мальне задоволення потреб ринку, що в нинішніх умо-
вах посиленої конкуренції [5, с. 190] стає значно скла-
днішим завданням. Сучасне маркетингове середовище 
передбачає, що боротьба за клієнта відбувається більш 
глибинно, на рівні його емоцій та підсвідомих асоціа-
цій, що зумовлює виникнення сенсорного маркетингу 
– засобу формування емоційного зв’язку зі спожива-
чами через активізацію різних органів чуття та стиму-
ляцію довгострокової лояльності. Схожі визначення 
поняття сенсорного маркетингу наводять вітчизняні 
дослідники Міронова В. та Прищак М., [6] які тракту-
ють його як «тип маркетингу, основним завданням 
якого є вплив на почуття покупців (сенсорика), на їхній 
емоційний стан, з метою збільшення продажів». Коро-
ленко В. та Сильчук Т. [7, с. 433] теж визначають, що 
сенсорний маркетинг є інструментом залучення й ут-
римання клієнта, спрямованим саме на його психологі-
чні відчуття та сприйняття ситуацій. Науковці також 
акцентують увагу не лише на емоційному впливі, а й 
на створенні унікального споживчого досвіду. Спіль-
ним для всіх досліджень є розуміння, що сенсорний 
маркетинг виходить за межі традиційної реклами, він 
спрямований на активне залучення всіх п’яти органів 
чуття й формування стійких асоціацій з брендом, є ефе-
ктивним засобом, що вирізняє компанію на ринку та 
сприяє встановленню глибокого емоційного зв’язку зі 
споживачем, чим дозволяє не лише привертати увагу 
клієнтів, а й формувати довготривалу лояльність за-
вдяки створенню незабутнього сенсорного досвіду. 

Даний напрямок передбачає використання інстру-
ментів впливу на споживачів, орієнтованих на органи 
почуття людини, наведемо їх на рис. 1. 
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Рис. 1. Інструменти впливу сенсорного маркетингу на споживачів 

Джерело: сформовано авторами на основі опрацювання літературного джерела[3] 
 

Наприклад, застосування інструменту впливу сві-
тла та кольору, зазначають фахівці National Association 
of Lighting Manufacturers [3,с.37], відіграє роль у фор-
муванні певного емоційного стану споживачів. Більш 
теплі кольори, наприклад червоний та помаранчевий, 
стимулюють активність і збуджують апетит, тоді як хо-
лодні відтінки, а блакитний або зелений створюють ві-
дчуття спокою й довіри. У роздрібній торгівлі це вико-
ристовується для збільшення часу перебування клієнта 
в магазині або для акцентування уваги на конкретних 
товарах. З цієї ж причини експерти рекомендують 80% 
простору магазину оформлювати в нейтральних тонах, 
і лише решту 20% – яскравими акцентами [3]. 

Щодо аудіо-складової впливу, то важливо врахову-
вати, що швидкість, стиль та ритм музичного супро-
воду в рекламі або в фізичних точках продажу товару 
можуть мати різний вплив на покупців: спокійна та ме-
лодійна музика здатна створити атмосферу релаксації 
та довіри, ритмічна та енергійна ж стимулює актив-
ність. Музика може також бути частиною брендової 
ідентичності, як, наприклад, у випадку мережі 
кав’ярень Starbucks, яка створила особливий музичний 
стиль для своїх кафе, який асоціюються в відвідувачів 
з затишком та спокоєм. 

Інший інструмент «дотик» здатний відтворювати 
для споживача відчуття якості та комфорту. Напри-
клад, текстура тканини, матеріал, з якого виготовлений 
товар, або ж комфортність меблів чи інших продуктів 
можуть стати вирішальними чинниками під час прий-
няття рішення про покупку. 

Наступним інструментом впливу є запах, котрий 
згідно з дослідженням Allsense Group [3, с. 38] , здат-
ний схилити споживача заплатити на 10-15% більше за 
один й той самий продукт в середовищі з приємним за-
пахом ніж без нього. Аромати впливають на підсвідомі 
почуття, активуючи емоційні асоціації та стимулюючи 

споживача до більш тривалого перебування в магазині 
чи зростання частоти покупок. Наприклад, аромати ла-
ванди й зеленого чаю викликають відчуття спокою, за-
пах амбри або ванілі – надійності та комфорту, квіткові 
аромати – асоціюються з романтичною атмосферою. 

Важливо зазначити, що інструмент впливу ароматів 
на залучення споживача напряму пов’язаний з складо-
вою смаків. Наприклад, мережі ресторанів і кафе часто 
використовують аромати, які асоціюються з певними 
стравами або напоями, стимулюючи таким чином від-
відувачів робити додаткові замовлення. 

Практичні дослідження інструментів впливу сенсо-
рного маркетингу демонструють, що за умови, коли 
покупка супроводжується приємним споживачеві зву-
ком, готовність до придбання товару збільшується 
приблизно на 65%. Приємний запах підвищує її на 
40%, смак – на 23%. Товар, що приємний на вигляд з 
вірогідністю 46% буде придбаний швидше, а приємний 
на дотик – з ймовірністю близько 26%. Комбінація 
впливів на всі органи чуттів ж здатна збільшити купі-
вельну готовність споживача до 200% [8]. 

Всі ці особливості сенсорного маркетингу активно 
застосовуються в сучасних маркетингових стратегіях 
українського бізнесу. Доречним у дослідженні викори-
стання сенсорного маркетину в Україні є кейс-аналіз 
найуспішніших випадків його застосування, що врахо-
вують вплив сенсорних стимулів на покупців для ство-
рення унікального споживчого досвіду та посилення 
емоційного зв’язку з брендом. 

В даному контексті показовим прикладом є компа-
нія «Сільпо», відома своїм унікальним підходом до 
оформлення магазинів, де ряд супермаркетів має влас-
ний тематичний дизайн. Це створює приємну атмос-
феру для покупців засобом впливу через візуальну 
складову, сприяє їхньому довшому перебуванню в ма-
газині та підвищує ймовірність здійснення покупок. 
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Крім того, використання ароматів свіжої випічки або 
кави стимулює апетит і спонукає до додаткових прид-
бань. Ефективність сенсорного маркетингу як інстру-
менту ребрендингу мережі «Сільпо» отримала також 
закордонне визнання: 3 супермаркети «Сільпо» потра-
пили до списку Europe’s Finest Store 2024 в рейтинг 31 
найбільш інноваційних магазинів Європи [9]. 

Приклад інтеграції смакової та арома-складової в 
сенсорному маркетингу є колаборація українських 
брендів доглядової косметики «CRUMB» та магазину 
солодощів «MasloTom», які створили лінійку кремів 
для рук з ароматом арахісової пасти. Це поєднання асо-
ціації з улюбленим смаком в доглядовій косметиці 
створює унікальний сенсорний досвід для споживачів, 
що підсилює емоційний зв'язок з продуктом. Дана 
співпраця є корисною для обох брендів, оскільки до-
зволяє їм залучати нову аудиторію та підвищувати впі-
знаваність. 

Смакові вподобання споживачів також використо-
вує мережа «Сирне королівство», пропонуючи клієн-
там дегустації сирів, чим дозволяє споживачам ознайо-
митися з асортиментом та обрати продукцію за влас-
ним смаком. 

Звичайно, сучасні умови глобалізації, коли ринок 
насичений однаковими за якістю товарами, а локаль-
ним брендам доводиться конкурувати зі світовими лі-
дерами, а також діджиталізації [10, с. 150], що зміщує 
акцент на онлайн-продажі [11, с. 44], значно усклад-
нюють використання сенсорного маркетингу. Зміна 
фокусу ринку на онлайн-просування звужує спектр ка-
налів сприйняття інформації, які можливо застосувати 
для впливу на споживача, однак український ринок та-
кож демонструє успішні кейси застосування й діджи-
тал-сенсорного маркетингу: наприклад, використання 
аудіо ASMR-реклами, інтерактивних відео та 3D-візу-
алізації товарів. Одним із яскравих прикладів є кампа-
нія української мережі салонів догляду «G.Bar», яка ак-
тивно застосовує відео з м'якими звуковими ефектами 
нанесення кремів або розпилення парфумів в соціаль-
них мережах. Це створює у глядачів відчуття присут-
ності, посилюючи занурення в атмосферу салону та 

бажання до відвідування. 
Ще один цікавий приклад – онлайн-магазини, що 

використовують технології віртуальної реальності 
(VR) або доповненої реальності (AR) для симуляції 
взаємодії з товаром. Наприклад, меблевий бренд 
«Interia» впровадив функцію візуалізації інтер’єру, що 
дозволяє клієнтам «розміщувати» меблі у власному 
просторі за допомогою смартфона. Це дає змогу оці-
нити зовнішній вигляд і масштаб виробу, що сприяє 
більш обґрунтованим рішенням про покупку. Арома-
складова сенсорного маркетингу також адаптується до 
онлайн-середовища. Деякі компанії, орієнтовані на 
продаж прафумерії, як-от «Brocard», пропонують кліє-
нтам тестери ароматів разом із онлайн-замовленнями, 
що дозволяє спробувати продукцію без відвідування 
фізичних магазинів. 

Дане спостереження свідчить, що нові умови дозво-
ляють українським брендам адаптувати сенсорний ма-
ркетинг й до цифрового простору, розширюючи мож-
ливості для створення емоційного зв’язку зі спожива-
чами. Для подальшої успішної адаптацій до світових 
тенденцій та трендів [12, с. 403] важливо оцінити пер-
спективи розвитку сенсорного маркетингу в умовах 
посилення глобалізаційних процесів та цифрової тран-
сформації. Зокрема, варто враховувати, що ефективне 
впровадження цифрових сенсорних технологій безпо-
середньо залежить від інноваційної активності бізнесу 
та доступності інвестиційних ресурсів. 

Останні роки український ринок демонструє тенде-
нцію до зростання чисельності стартапів, які активно 
виходять на світовий ринок. Остання доступна статис-
тика їх кількості датується 2022 роком та наведена в 
динаміці 2018-2022 р. (рис. 2), за яким спостерігаємо 
позитивні зміни. Вже в 2024 році українські стартапи 
залучили 462 млн. доларів інвестиціями, чим переви-
щили показник минулого року на 120% [13]. Це свід-
чить про зростання рівня довіри до технологічного се-
ктору України та створює передумови для подальшого 
розвитку новітніх маркетингових підходів, одним з 
яких є сенсорний маркетинг в цифровому просторі. 

 

 
Рис. 2. Кількість українських стартапів, які вийшли на світовий ринок у 2018-2022 роках, одиниць 

Джерело: сформовано авторами за даними [14, с. 39] 
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Ще одним перспективним напрямом для розвитку 
сенсорного маркетингу в умовах глобалізаційних про-
цесів залишається посилення персоналізації засобом 
використання технологій штучного інтелекту [15, 16]. 
Можливості та перспективи використання ШІ в сенсо-
рному маркетингу є широкими: від персоналізації ау-
діального та візуального контенту до аналізу поведі-
нки споживачів і прогнозування їхніх уподобань. На-
приклад, технології машинного навчання здатні дозво-
лити брендам адаптувати музичний супровід у торго-
вих просторах відповідно до кількості клієнтів, їхньої 
реакції або швидкості руху по магазину, автоматично 
змінюючи плейлист для покращення атмосфери. Гене-
ративні алгоритми дозволяють створювати динаміч-
ний контент, що змінюється відповідно до часу доби, 
пори року чи індивідуальних уподобань клієнтів., а 
арома- та смаковий маркетинг отримує нові можливо-
сті завдяки ШІ, здатному аналізувати уподобання спо-
живачів та формувати персоналізовані ароматичні або 
смакові рішення, наприклад рекомендувати напої та 
страви на основі історії замовлень клієнта. 

Значну увагу також слід приділити розвитку й по-
дальшому використанню таких технологій як допов-
нена та віртуальна реальність, здатних створити бага-
тошаровий сенсорний досвід, що стає незамінним ме-
ханізмом залучення споживачів в умовах цифрової 
трансформації. 

Висновки. За підсумками дослідження можемо 
дійти висновку, що сенсорний маркетинг є засобом фо-
рмування емоційного зв’язку зі споживачами через ак-
тивізацію різних органів чуття та стимуляцію довго-
строкової лояльності. Його інструментами впливу на 
клієнтів є безпесередня взаємодія з каналами 

сприйняття інформації про продукт: візуальним кана-
лом, слухом, нюхом, тактильними відчуттями, здатні-
стю відчувати смаки. За умови комплексного та прави-
льного впливу на всі канали сприйняття інформації мо-
жливо значно збільшити купівельну готовність спожи-
вача та його лояльність до бренду, що було неоднора-
зово використано й українськими брендами у власних 
маркетингових стратегіях. Хоч умови підвищеної кон-
куренції, спричинені світовими глобалізаційними про-
цесами, а також активна діджиталізація можуть ство-
рити певні складнощі у використанні сенсорного мар-
кетингу, вони також створюють для нього нові іннова-
ційні можливості, такі як використання аудіо ASMR-
реклами, інтерактивних відео та 3D-візуалізації това-
рів, застосованих в кейсах українського бізнесу. Дослі-
дження кількості українських стартапів, які вийшли на 
світовий ринок, а також інвестицій у цю сферу свід-
чить про зростання рівня довіри до технологічного се-
ктору України та створює передумови для подальшого 
розвитку новітніх маркетингових підходів, одним з 
яких є сенсорний маркетинг в цифровому просторі. Ін-
шими перспективами розвитку сенсорного маркетингу 
також є посилення ролі ШІ та його залучення до пер-
соналізації реклами, а також подальше використання 
таких технологій як доповнена та віртуальна реаль-
ність. 

Перспективним напрямом для подальших дослі-
джень є детальне вивчення впливу нових технологій на 
ефективність сенсорного маркетингу в цифровому 
просторі, аналіз впливу сенсорного маркетингу на ло-
яльність до бренду в умовах економічної кризи, його 
ролі з інклюзивних стратегіях тощо. 
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