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У роботі проведено аналіз структури автобіографічної пам’яті у контексті її впливу 

на виклик ностальгічних спогадів при застосуванні музики у сенсорному маркетингу. 

Визначено ефективність застосування аудіальних ефектів, що задіюють автобіографічну 

пам’ять у рекламі.  

 

Усе більшої актуальності при побудові брендової стратегії набуває застосування 

сенсорного маркетингу. За визначенням Американської асоціації маркетингу, «сенсорний 

маркетинг – це маркетингова техніка, яка має на меті “спокусити” споживача, 

використовуючи його органи чуття для впливу на його почуття та поведінку». Вид 

маркетингу, що розглядається, передбачає (у класичному варіанті) вплив на 5 органів чуття - 

зір, слух, нюх, смак і дотик. Кожен з них має власну вагомість для споживача і результати 

дослідження Мартіна Ліндстрома, який вважається засновником даного напряму, 

підтверджують той факт, що при виборі товару споживачі значну увагу приділяють саме 

аудіальним ефектам (70%)[1].  

Варто зазначити, що музика значно впливає на людей, їх емоційний стан, здатна 

нагадати про певне місце чи час у нашому житті. Це відбувається тому, що при обробці 

прослуханої музики, ми використовуємо ті самі відділи мозку, які також відповідають за 

емоції та пам’ять. Саме тому через привернення уваги та виклику емоцій аудіальні ефекти 

часто застосовуються у рекламі з метою підвищення довіри до бренду, авторитету, 

впізнавності, тощо. 

Звісно, музика здатна викликати різні емоції і все частіше маркетологи вдаються до 

виклику у споживачів ностальгії. За ностальгічні спогади відповідає саме автобіографічна 

пам’ять [2]. Вона є сукупністю епізодичних та семантичних спогадів зібраних з життя 

індивіда. Для оцінки значення автобіографічної пам’яті у контексті даного питання важливо 

розуміти її структуру, основні процеси її роботи. Загалом структура автобіографічної пам’яті 

достатньо складна, досі досліджується. Наразі однією з найбільш повних моделей даного 

типу декларативної пам’яті вважається модель структури SMS (self-memory system), 



запропонована науковцями Мартіном Конуеєм та Плейделом-Пірсом у 2000 році[3]. За 

декілька років модель була модифікована і до неї додали ще один компонент  

(довгострокове “я”) [4].  

Це дослідження стало базисом для передбачення високого рівня переконливості впливу 

реклами, яка викликає автобіографічні спогади, припущення того, що даний тип реклами  

більше схиляється до семантичної, аніж до епізодичної пам’яті. 
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