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Авторинок України на сьогоднішній день продовжує стагнувати, рівень продажів автомобілів настільки низький, що досягає рівня 2004 року. За даними аналітичного агентства «Автостат», український авторинок у 2009 році показав третій результат з падіння автомобільних продаж в Європі. Зокрема, за підсумками минулого року він «просів» на 71,4%. Гірша динаміка серед європейських країн спостерігалася лише у Латвії (-80,5%) та Ісландії (-77,6%). 

Основними першопричинами такого стану авторинку, на наш погляд, можна визначити наступні: суттєве зниження макроекономічних показників країни; практично зник ринок кредитування – в 2009р. він скоротився на 96% порівняно з 2008р.; ріст цінна автомобілі.

Отже, зважаючи на всі труднощі, які виникли на українському автомобільному ринку, автокомпанії мають вдвічі активніше боротися за укріплення власних позицій на ринку. Загострення конкуренції на автомобільному ринку України ставить основне завдання перед автосалонами - активізація всіма можливими способами попиту на свої товари, пошук альтернативних методів стимулювання продажів автомобілів в умовах падіння попиту.

Однак, традиційний маркетинговий інструментарій не дає можливості досягнути бажаних цілей. На сьогоднішній день загальний потік зовнішньої реклами настільки великий, що у рекламної аудиторії виникає зорова і слухова втомленість, ефективність реклами значно падає і для отримання необхідного ефекту доводиться збільшувати кількість власної реклами, щоб подолати цю втомленість і виділитися в масі іншої реклами. Структура комплексу маркетингових комунікацій на ринку автомобілів України представлена на рисунку 1. Тому потрібно шукати інші методи впливу на людей, які здатні обійти людський скептицизм і звернутися прямо до підсвідомості. 
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Рисунок 1 – Структура комплексу маркетингових комунікацій 

на ринку автомобілів України

Серед таких методів впливу, на наш погляд, є аромамаркетинг. Запахи слугують сильним «стартовим механізмом» для людської пам’яті. Вони володіють здатністю запускати ланцюг різних асоціацій, якщо запах приємний, то і все, що з ним пов’язано в нашій пам’яті, теж викликає позитивні ефекти. В сучасному світі у людей переобтяжені зорові і слухові аналізатори, використання нюхового аналізатора має великі перспективи і дозволить досягти необхідного рекламного ефекту за допомогою меншого обсягу реклами. Простіше пробитися до незавантаженого нюхового аналізатора, ніж до переобтяженого зорового або слухового.

Аромамаркетинг являє собою засіб підвищення конкурентоспроможності підприємств поруч з ціною, якістю та популярністю торгової марки. Адже, згідно проведених досліджень, ароматизація повітря в торгових приміщеннях здатна збільшити обсяг продажів на 15-20% - без розширення асортименту та мерчандайзингу. 

Головна задача аромамаркетингу – покращити настрій покупця і здобути його прихильність до компанії, зробити так, щоб йому було комфортно і напряму пов’язати це відчуття з компанією. 

Університетом Падерборн (Германія) були проведені дослідження впливу запаху на поведінку покупців, проаналізувавши поведінку покупців до та після ароматизації спеціалісти університету зробили наступні висновки: асортимент здався клієнтам на 47% привабливішим; персонал – на 45% компетентнішим і привітнішим; чистота і свіжість в магазині підвищилася на 27%; готовність клієнтів здійснити покупку виросла на 15%; тривалість перебування клієнтів в магазині збільшилася на 14%; було відмічено збільшення товарообороту на 6%.

Для підвищення ефективності діяльності автосалонів необхідно застосовувати аромамаркетинг у всіх його проявах. Насамперед, доречно використовувати ароматизацію повітряного простору з метою залучення клієнтів і створення сприятливої атмосфери; аромамерчандайзинг; ароматизовану рекламну поліграфію; ароматизовані сувеніри. Все це дасть можливість впливати на поведінку клієнтів, а також на їх позитивне сприйняття пропозиції. 

Згідно проведених досліджень близько 98% всієї рекламної інформації не сприймається взагалі, а середня тривалість сприйняття рекламного оголошення складає лише 2 секунди. Застосування таких «несподіваних» подразників, як аромат, може подовжити час розгляду оголошення і спонукати людину більш інтенсивно її вивчити. Проведені експерименти показують, що ароматизація торгових приміщень здатна стимулювати динаміку продажів в середньому на 15%, тому що, не менше 70% споживачів оцінюють за запахом такі якості товару, як свіжість і вишуканість. 

Аромамаркетинг має надзвичайно широкі можливості, оскільки за допомогою ароматів клієнта можна розслабити або, навпаки, створити бадьорий, піднесений настрій. Зокрема, запахи ромашки, жасмину і лаванди розслабляють водія, запах їжі із ресторанів швидкого харчування і свіжого хліба робить людину дратівливою, запах трави, хвойного лісу і польових трав вводить водія в стан суму.

Як підтверджують проведені дослідження, суміш запаху шкіряних сидінь і масла викликає у водіїв кураж, а деякі парфуми і дезодоранти примушують водіїв концентруватися на фізіологічних відчуттях, а не на дорозі.

Відповідно до проведених досліджень, сприятливо на водіїв діють запахи м’яти, кориці, лимону і кави – вони підсилюють концентрацію уваги, знижують дратівливість. Таку ж дію має суміш запахів нового автомобіля – фарби, обшивки та інших предметів.

Таким чином, незамінним інструментом сучасного мистецтва продажів є запах. Наступні декілька років використання аромамаркетингу в Україні буде давати виключно конкурентні переваги, його використання поки ще не масове, а ексклюзивне і вкрай цікаве для клієнтів українського автомобільного ринку.

