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Современный этап развития экономики характеризуется жесткой конкуренцией во всех
сферах деятельности. Усложняет это и маркетинговую деятельность компаний, ведь вы-
делиться среди такого множества достойных конкурентов, создать сообщение, доступное
для целевой аудитории, цепляющее ее внимание и выделяющее ценность компании стано-
вится всё сложнее.
В связи с этим и актуализируется применимость средств и инструментов сенсорного и
нейромаркетинга, помогающих в исследовании воздействия маркетинговых кампаний на
конечного потребителя, как он реагирует на определенные рекламные приемы, особенно-
сти товара и пр., какое у него складывается к ним отношение, и успешном применении
полученных данных для воздействия на конечного потребителя.
Анализ потребительского опыта и впечатлений позволит реализовывать ориентированный
на клиентов подход, гораздо более конкурентоспособный в современном мире, привлекать
больше потенциальных и реальных клиентов и поддерживать их лояльность. Поэтому и
представляется, что одним из направлений решения рассмотренных проблем могло бы
быть использование бизнесом инструментов сенсорного маркетинга.
Целью этого исследования является разработка рекомендаций по использованию и ком-
бинированию различных инструментов сенсорного маркетинга для привлечения гостей в
ресторан в высоко конкурентной и быстро развивающейся среде общественного питания.
Я провожу исследование в форме глубинного интервью людей из отрасли, анкетирования
посетителей ресторанов и последующего сопоставления их результатов, которое проверяет
гипотезы о том, что:

1. рестораны в условиях текущей высокой конкуренции уже уделяют внимание исполь-
зованию в своих ресторанах инструментов сенсорного маркетинга;

2. и в текущей непростой ситуации кризиса и снижения среднего уровня доходов гости
все равно продолжают обращать внимание на атмосферу в ресторане и строить свои пред-
почтения, неосознанно реагируя на используемые инструменты сенсорного маркетинга;

3. У менеджеров ресторана уже сформировалось адекватное понимание восприятия
потребителей - используемые ресторанами инструменты соответствуют запросам гостей.
В этом состоит и теоретическая и практическая значимость исследования: разработаны
теоретические и методологические основы применения технологий сенсорного маркетинга
в сфере ресторанного бизнеса, а разработанные рекомендации могут быть использованы
ресторанами в процессе их открытия и функционирования.
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