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Путешествия являются неотъемлемой частью жизни каждого человека, вне зависимости от то-

го, отдых ли это с семьей или же деловая поездка. Люди оставляют свой дом и останавливаются в 
отелях. Поэтому очень важно наличие в отелях такой атмосферы, которая бы вызывала те же 
ощущения уюта и спокойствия как дома. Значительную роль в погружении гостей в комфортную 
атмосферу и усиление впечатлений от пребывания играют современные ароматехнологии. 

Практика показывает, что действенным способом привлечения гостей в отель считается ис-
пользование так называемого мультисенсорного маркетинга, основанного на пяти основных чув-
ствах человека: зрение, слух, обоняние, вкус и осязание. А, в свою очередь, запахи являются эф-
фективнейшим средством воздействия на человека. Согласно результатам исследований амери-
канского психиатра А. Хирша, более 70% эмоций человека связаны с органами обоняния. Запахи 
могут надолго сохраняться в эмоциональной памяти человека и влиять на принятие различных 
решений [1]. Эта особенность используется маркетологами с целью увеличения объемов продаж 
товаров и услуг. 

Аромамаркетинг – это нематериальный метод стимулирования сбыта, в основе которого лежит 
влияние на эмоциональное состояние человека с помощью ароматизаторов и ароматизации возду-
ха природного и искусственного происхождения [2, с.19]. 

Побуждение потребителей к определенным решениям, обеспечение комфортного пребывания 
гостей и фиксация этих ощущений на ассоциативном уровне с данной компанией, есть главная 
задача аромамаркетинга. 

Выделяют следующие направления аромамаркетинга: 
 Ароматизация помещения. Наполнение воздуха приятными ароматами их композициями по 

выбору заказчика. 
 Аромадизайн помещения. Использование профессионально подобранного аромата, исходя 

из всех особенностей, задач и целей гостиницы. 
 Аромаклининг. Нейтрализация неприятных запахов в помещении. 
 Аромабрендирование. Разработка такого аромата, который в последующем станет элемен-

том фирменного стиля и будет ассоциироваться с конкретной гостиничной сетью. 
Главной особенностью аромамаркетинга, которая отличает его от других видов сенсорного 

маркетинга, является способность гостей прочувствовать органами чувств преимущества товаров, 
услуг. Разработка и подбор аромата требует множество знаний и усилий, поскольку четких крите-
риев выбора нет. 

Основные цели использования аромамаркетинга в гостиничном бизнесе: 
 стремление занимать более конкурентоспособную позицию на рынке по сравнению с конку-

рентами;  
 возможность выделять определенный сегмент товара, повысить восприятие клиента каче-

ством услуг;  
 подчеркнуть фирменный стиль данного гостиничного бизнеса; 
 повысить продуктивность своих работников;  
 решить вопрос о распространении неприятного запаха в заведениях гостиничного бизнеса (в 

номерах, на кухне, прачечной и техническом помещении). 
В Беларуси один из наиболее популярных ароматов, используемых для привлечения клиентов – 

аромат свежескошенной травы, похожий на скошенный газон у дома, в которой сочетается свежая 
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сочная зелень и нежный шлейф цветков [4]. Отметим, что в Америке этот аромат не может быть 
использован, поскольку у американцев ассоциируется этот аромат с «трудовой работой» по 
стрижке газона дома, нагоняя тоску. 

Мартин Линдстром приводит весьма впечатляющие результаты исследований: использование 
аромамаркетинга в гостиничном бизнесе способствует привлечению гостей на 30%, продлению их 
пребывания в отелях на 15-20%, повышению и поддержанию чистоты и свежести в помещениях 
на 35%, увеличению спроса на услуги и товары на 15-30%. В ароматизированных помещениях 
гостиниц клиенты становятся более лояльными к бренду на 20-25%, а, в свою очередь, ассорти-
мент предлагаемых услуг привлекательнее на 45%. Также при использовании различных ароматов 
на рабочем месте производительность труда сотрудников повышается на 30-50% [3]. 

Сегодня популярность аромамаркетинга в Беларуси набирает обороты. В целом, мы можем ска-
зать, что аромамаркетинг становится все популярнее в современном маркетинге, открывая новые 
возможности на успешное взаимодействие с клиентами. В Беларуси развитие идей аромамарке-
тинга на более низком уровне, в сравнении с странами зарубежья. Однако, есть вероятность того, 
что уже в скором времени использование фирменных ароматов станет привычным явлением у по-
давляющей части белорусского гостиничного бизнеса. 
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В условиях жесткой конкуренции предприятия сталкиваются с проблемой удержания своих по-

зиций на рынке. Для этого следует использовать новые маркетинговые мероприятия. Сегодня ак-
туальным является создание и продвижение своего бренда. Товарный ассортимент постоянно об-
новляется и расширяется, технологии производства на столько схожи и развиты, что товары- ана-
логи практически не отличаются. Поэтому производителям важно придать своей продукции инди-
видуальность, памятный образ, выделив ее среди своей товарной категории. Эта задача успешно 
решается брендингом, который способствует отстранению от конкурентов, созданию прочной 
психологической связи с клиентом, а также обеспечению стабильности продаж и новых возмож-
ностей для роста предприятия. 

Сильный бренд – стратегический ресурс компании, а также главное условие развития бизнеса. 
Таким образом, лидеры рынка работают по принципам бренд-менеджмента в том случае, если 
бренд является стратегической базой компании, и всевозможные вложения в бренд считаются не 
затратами, а инвестициями в долгосрочную эффективную работу. 

Существуют две основные концепции бренд-менеджмента: классический бренд-менеджмент и 
бренд-лидерство. Первая, в свою очередь, направлена на коммуникацию бренда с потребителями и 
увеличение ценности самого бренда, вторая же сосредоточена на усилении и развитии бренда, а 
также его капитала. 

Бренд-менеджмент как управленческая деятельность предусматривает три основные составля-
ющие: планирование, управление и контроль за брендами. Основой планирования является разра-
ботка плана брендинга на различных уровнях (компании, товарной категории, продукции). Реали-
зация планов брендинга основывается на анализе и контроле поведения бренда в пределах рынка 




