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Сравнительная оценка видов маркетинга проекта онлайн-услуги
Вид маркетинга Основное преимущество Основной недостаток

Комплексный интер-
нет-маркетинг

Комплексный охват аудитории, 
разнообразие форм воздействия 
на потребителя

Высокая стоимость реализации

Вирусный интернет-
маркетинг

Актуален в эпоху роста влияния 
видеоконтента

Только одна форма воздействия 
на потребителя 

Маркетинг в социаль-
ных сетях

Точное попадание в целевую 
аудиторию при помощи тарге
тинговой рекламы, широкий 
охват аудитории

Рассредоточение аудитории 
по различным социальным се-
тям осложняет реализацию 
маркетинговой компании

Интернет-PR Привлечение аудитории извест-
ного СМИ

Конкуренция среди рекламода-
телей 

Партнерский маркетинг Обеспечивает высокое доверие 
потребителей от партнера

Узкая направленность

SMS- и email-рассылки Хорошая подготовка базы данных 
позволяет получить точное попа-
дание в целевую аудиторию

При частом использовании вы-
зывают негатив и требуют зна-
чительной подготовки по сбору 
базы данных

Таким образом, знание и понимание, а также точечное правильное использование 
видов маркетинга проекта при выведении на рынок онлайн-услуги повышает вероятной 
успешного продвижения на рынок.
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АРОМАМАРКЕТИНГ КАК СПОСОБ 
ПРИВЛЕЧЕНИЯ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

В человеческом мозге существуют отделы, отвечающие за восприятие запахов. Моле-
кулы определенного аромата, попадая в нос, воздействуют на определенные рецепторы, 
а те передают сигнал мозгу о концентрации, природе и длительности воздействия запа-
ха на них [5].
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Определенные ароматы обладают способностью вызывать конкретные эмоции, непод-
властные сознанию человека. Образно говоря, запах – это пульт дистанционного управ-
ления человеческими эмоциями. Освоив этот пульт, всемирные корпорации смогут из-
влекать огромные прибыли.

Первым ученым, кто начал исследование влияния запахов на  поведение челове-
ка в современной психологии, стал американский психиатр А. Хирш, проживающий 
в Чикаго.

Путем проведения опытов А. Хирш доказал, что определенные ароматы влияют 
на конкретные действия и поведение человека. Психиатр убедился, что 70 % покупате-
лей делают выводы о свежести, изысканности и даже мощности товара именно по запа-
ху, а обонятельные пристрастия человека совершенно непредсказуемы [5].

Хирш также установил влияние запахов и на производительность труда. Так, с по
мощью ароматов ему удалось либо повышать, либо понижать кровяное давление, воздей-
ствовать на сердцебиение, возбуждать или, наоборот, усыплять человека. Клиническим 
путем было доказано, что ароматы лимона, ромашки, лаванды и сандалового дерева ос-
лабляют активность головного мозга быстрее, чем любой иной препарат. А запахи розы, 
жасмина, мяты и гвоздики оказывают возбуждающее воздействие на клетки серого ве-
щества сильнее, чем чашка крепкого кофе [1].

Сегодня для многих компаний недостаточно просто производить и реализовывать ка-
чественные товары, так как главным направлением их торговой политики является при-
влечение клиентов. В силу этого и возникла необходимость использования аромата как 
способа продвижения, и, как следствие, появился термин «аромамаркетинг».

Аромамаркетинг подразумевает ароматизацию помещений в целях улучшения настро-
ения покупателей и расположения его к компании. Аромамаркетинг является средством 
повышения конкурентоспособности предприятий наряду с ценой, качеством и популяр-
ностью торговой марки [3].

В аромамаркетинге можно выделить прямое и непрямое воздействие на потребителя. 
Под прямым воздействием следует понимать ароматизацию помещения, где находится 
клиент. Благодаря этому существенно повышается лояльность клиента, и, следователь-
но, это способствует тому, что потребитель проводит больше времени в магазине и поз-
же возвращается туда. Непрямое воздействие, в свою очередь, предполагает формиро-
вание бренда и повышение его узнаваемости в целом. В соответствии с этим клиентам 
могут вручаться визитные карты, сувениры с фирменным запахом или предлагаться тест-
драйв автомобиля, в котором пахнет дорогой кожей. Отсюда следует, что главная задача 
аромамаркетинга – появление приятного ощущения у клиента, чтобы он смог напрямую 
связать данное ощущение с фирмой, что и становится важным конкурентным преиму-
ществом компании.

Прежде чем массово использовать аромамаркетинг, многие крупные компании про-
вели исследования. Согласно исследованию маркетингового отдела компании Nike, 
84 % процента клиентов готовы покупать спортивную одежду и обувь с приятным запа-
хом, даже в том случае, если совершение покупки не планировалось. К этому же выводу 
пришла и южнокорейская компания Samsung, которая выявила, что потребитель охот-
нее приобретает электротехнику именно в ароматизированных помещениях. Это дока-
зывает то, что аромамаркетинг может применяться в различных компаниях независимо 
от товара и услуг, продвигаемых ими [4].

В настоящее время как в западных странах, где данный вид маркетинга наиболее раз-
вит, так и в Беларуси существуют компании, занимающиеся аромамаркетингом. Данные 
компании специализируются на создании аромадизайна бизнес-пространства фирм. При 
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подготовке проекта аромадизайна анализируются особенности дизайна (интерьера), це-
левая аудитория, специфика товара, рекламная стратегия, особенности помещения и вен-
тиляционной системы.

Наиболее часто аромамаркетинг используется в сфере услуг. Любое заведение, посе-
щаемое клиентами можно ароматизировать: продуктовые магазины, салоны связи, обу-
вные и мебельные магазины. Компании ароматизируют отдельные помещения, создают 
ароматы, подбирая запахи, гармонично сочетающиеся друг с другом.

Механизм работы пищевого аромамаркетинга основан на повышении аппетита и ак-
центировании внимания потребителя на приобретение продукции. Удачным приме-
ром применения данного вида аромамаркетинга может являться распространитель кофе 
Tchibo. Из дверей фирменных магазинов данной компании на несколько метров струил-
ся кофейный аромат, что позволило увеличить количество покупателей в два раза. Как 
отмечала позже компания, рост посещений составил от 72 до 134 %, в зависимости от 
типа торговой точки [4].

В продуктовых магазинах возможно использование ароматов продуктов, но обяза-
тельно согласно ассортименту. Например, запах апельсина должен присутствовать толь-
ко тогда, когда они есть на витрине. Выпечка пахнет в момент приготовления и какое-то 
время после своей готовности, а аромамаркетинг позволят установить постоянный при-
ятный запах выпечки. В Беларуси для ароматизации в основном используют собствен-
ную пекарню, а распространение аромата является скорее побочным эффектом плохо 
работающей системы вентиляции [2].

В зависимости от сфер применения ароматизации отличаются и ароматы. К при-
меру, в отелях чаще всего используются цветочные ароматы чистоты и свежести. В ка-
зино – запах роскоши, ароматы близкие к  парфюму. В  автосалонах  – аромат доро- 
гой кожи.

Следует отметить, что в Беларуси собственники и руководители компаний не пони-
мают, зачем им ароматизация, из чего следует, что рынок еще не совсем готов для полно-
го развития аромамаркетига [2].

Способы ароматизации помещений также отличаются. Самый простой из них – есте-
ственное испарение с поверхности ротанговых палочек, которые одним концом опущены 
в жидкость. Другой – аэрозольная ароматизация – неэффективный, но дешевый вари-
ант ароматизации, так как размер капли, распыляемой из аэрозоля, очень велик, поэто-
му она падает вниз. При принудительном испарении при помощи вентилятора проис-
ходит повышение расходов эфирных масел, их концентрации в воздухе. Соответственно 
данный способ более опасен для людей, у которых есть аллергия на тот или иной компо-
нент, входящий в распыляемый аромат. При ароматизации по принципу холодной диф-
фузии капли эфирного масла получаются очень мелкими. Они способны долго находить-
ся в воздухе: падать на высоту в 1 метр они могут в течение 4 часов. Данная технология 
гарантирует отсутствие проявления аллергии у людей.

Таким образом, применения аромамаркетинга и аромадизайна способствует совре-
менным компаниям в повышении лояльности к бренду, более длительному пребыванию 
клиентов в точках продаж, созданию яркой и неповторимой атмосферы в местах прода-
жи и, соответственно, увеличению размеров прибыли.

Следует отметить, что определенный опыт применения аромамаркетинга в Беларуси 
все же есть. На рынке существуют компании, которые специализируются на создании 
аромадизайна. Примером может являться компания ООО «АТТ-трейдинг», работающая 
с крупнейшим мировым игроком – австралийской компанией «Air aroma», которая име-
ет почти 20-летний опыт [2].
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Можно предположить, что следующие несколько лет применение аромамаркетинга 
в Беларуси будет давать исключительно конкурентное преимущество: его использование 
здесь – пока новинка, крайне интересная для потребителя. Через некоторое время такие 
технологии станут, скорее всего, нормой для белорусских компаний, так как применение 
аромамаркетинга в торговых точках и на территории любых торговых площадей – дей-
ственный и эффективный способ повышения продаж.
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ЭКО-МАРКЕТИНГ ГЛАЗАМИ БЕЛОРУСОВ

Поиск компромисса между производителями и потребителями различной продукции 
с учетом удовлетворенности потребностей и минимизации вреда для окружающей сре-
ды – одна из целей экологического маркетинга как актуального современного подхода. 
Важнейшей задачей последних лет стало не только внедрение и практическая реализация 
принципов эко-маркетинга, но и правильное доведение его содержания и целей до по-
требителей. Одна из проблем современного маркетинга – выбор правильной позиции – 
коснулась и экологического маркетинга как важного направления и отчасти необходи-
мого условия для разработки уникального торгового предложения.

Часть стран уже уверенно стали на путь применения эко-маркетинга. Франция, на-
пример, уже отказалась от использования полиэтиленовых пакетов для упаковки про-
дуктов. К 2040 г. в стране исчезнут автомобили, работающие на бензине и дизельном 
топливе. Гибридные автомобили уже составляют примерно 3,5 % французского рынка, 
а электромобили – 1,2 % [1].

Республика Беларусь также постепенно приобщается к экологически чистым техно-
логиям, однако масштабы и темпы этого процесса еще недостаточные. Для предметно-
го обоснования и лучшего понимания проблемы производства и реализации экологиче-


