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ІНТЕЛЕКТУАЛЬНІ ВИДИ МАРКЕТИНГУ: АРОМАМАРКЕТИНГ 

 

Існує безліч важелів, які впливають на зміну продажів, на підвищення 

попиту і підтримки позитивної ситуації в економіці в цілому, але не варто 
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забувати, що одним з найважливіших інструментів для досягнення необхідного 

стану на ринку є маркетинг.  

Якщо розглянути результат від маркетингової діяльності, то підсумки 

найчастіше позитивні і показники підприємства рухаються в вгору, але не варто 

забувати, що у багатьох сучасних наук є безліч напрямів, здатних привести до 

позитивної динаміки латентним шляхом впливу на самого споживача. Одним з 

таких напрямків є аромамаркетинг. 

Аромат - зброя в руках досвідченого маркетолога, здатне перемогти будь-

якого споживача. Він зробить покупку і сума цілком може бути вищою за 

заплановану. Нюх - одне з найбільш вразливих почуттів, які є у людини, тому що 

запахи впливають на уяву, емоції. Запахи задіють нашу пам'ять. Нюх 

включається у дитини першим, випереджаючи зір і смак. Вкрай важливо - запах 

впливає на прийняття рішень споживача щодо покупки того чи іншого товару. 

Розглянемо застосування інструментів і методів аромамаркетингу на 

практиці. Інструменти і методи аромамаркетингу включають в себе процеси 

ароматизації повітря в приміщенні, або ароматизація товару, що впливає на 

споживача, змушуючи підсвідомо зробити покупку, і залишає найпозитивніші 

враження від покупки, тобто зводить до мінімуму враження після покупки. У 

сучасному бізнесі, вивчивши показники після впровадження аромамаркетингу в 

сфері туризму, в автомобільній сфері тощо, прийшли до висновку, що в 

середньому після використання даного методу протягом 6 місяців показники 

змінилися, а саме [1]:   

- на 12% збільшилася почуття задоволення від відвідування торгового 

центру;  

- почуття захищеності зросла на 16%;  

- середня тривалість перебування людей в торговому центрі збільшилася на 

15 %;  

- клієнти стали витрачати в торговому центрі на 39 % більше грошей. 

Яскраві приклади використання аромамаркетингу - компанія «BMW», 

мережа гіпермакетів «Епіцентр», «РОСТ», «КЛАС», «АТБ», різного роду  
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туристичні агентства та багато інших. Аромати активно використовуються в 

комерційній діяльності всюди, незалежно від галузь і виду діяльності, тому що 

запахи викликають емоції і впливають на поведінку абсолютно кожної людини. 

Одною з головних переваг аромамаркетингу - прямий вплив на клієнта і 

отримання вимірюваного ефекту, в той час, коли сам об'єкт впливу не відчуває 

на собі будь-яких спрямованих дій. Нюх - це 70% емоцій людини, як показують 

наукові дослідження. Споживач може не пам'ятати зовнішній вигляд продукту, 

його рекламу, смак або навіть колір, але аромат буде викликати у нього певні 

асоціації, пробуджуючи бурю емоцій, в буквальному сенсі змушуючи 

задовольнити настільки сильну потребу. У багатьох продуктових магазинах 

використовуються підсилювачі природних ароматів продуктів, наприклад ягід, 

що змушує нас підсвідомо зробити покупку, навіть якщо вона не була 

запланована.  

У той же час покупець не шкодує про витраченої понад бюджету сумі, 

навпаки, відчуває насолоду від покупки і обов'язково повернеться знову. Це 

гарантує збереження і напрацювання бази постійних клієнтів, в тому числі 

підвищуємо показники лояльності з боку клієнтів. Запахи викликають емоції, які 

ми відчували в приємні моменти життя, спрацьовують миттєво асоціації, запах 

здатний навіть вселити людині будь-яку інформацію, підняти самооцінку, тому 

клієнт готовий віддати гроші за товар, різниця лише в способі подачі продукту. 

Є безліч точок зору про те, як сприймає аромати наш мозок. Ряд вчених 

вважають, що ми сприймаємо запах нервовими закінченнями, які пов'язані з 

клітинами-сенсорами в носі, далі сигнали розпізнає і обробляє мозок. Ця зона 

називається олфакторний центр і практично тут же знаходиться зона, що 

відповідає за емоції. Тому аромат відразу ж впливає на мозок і відбивається на 

наших емоціях, повністю які ми контролювати не можемо. Вивченням впливу 

аромату на людину займалися багато медиків і біологів, шукали способи 

протистояти прямому впливу, але вже кілька років з ними конкурують 

маркетологи, які прагнуть підвищити продажі і ефект від реклами. Виділити 

одну сферу застосування аромаркетингу не можна, так як він використовується 
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повсюдно і можна сказати лише про пріоритетні сфери. Близько 92% жінок і 80% 

чоловіків запахи викликають спогади: при цьому 76% жінок і 47% чоловіків 

відносять ці спогади живими і насиченими.  

Таким чином, запах застосуємо і широко використовується абсолютно в 

будь-якій сфері для залучення клієнтів, збільшення кількості покупок, також це 

відмінний важіль впливу на споживача з метою утримання їх як постійних 

клієнтів.  
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