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Streszczenie

Celem opracowania jest przyblizenie znaczenia aromamarketingu w ksztalttowaniu wizerun-
ku marki. Rozwazania prowadzone byly wokoél tezy: w obecnych warunkach rynkowych aroma-
marketing zdaje si¢ by¢ skutecznym narzedziem oddzialywania na zachowania interesariuszy,
przynoszacym rezultaty sprzedazowe i wizerunkowe. W artykule oméwione zostaly: definicja,
zakres dzialan i procedura tworzenia strategii aromamarketingu. Zaprezentowano wyniki dostep-
nych badan oraz wybrane przyklady zastosowan. Szczegdlna uwaga zostata zwrdcona na mozli-
wosci wzmacniania pozadanego wizerunku marki poprzez rozpylanie odpowiednio dobranych
kompozycji zapachowych i tym samym oddzialtywanie na emocje oraz zachowania konsumentow
w sytuacji kontaktu z oferta, na przyklad w miejscu sprzedazy, w czasie eventu — waznego wyda-
rzenia firmowego czy poprzez srodki promocji.

Wprowadzenie

W obecnych warunkach rynkowych przedsigbiorcy coraz czgsciej ucickaja
si¢ do wykorzystania narzedzi oddzialujacych na prawa pdlkulg mdzgowa
czlowieka, a w szczegolnosci jego zmysly. Realizowanych jest coraz wigcej
badan nad dotarciem do podswiadomosci klienta, poniewaz podawane sa infor-
macje, ze az 95% ludzkich procesow 1 zachowan odbywa si¢ nieswiadomie.
Tym bardziej uzasadniony wydaje si¢ rozw6j neuromarketingu' (dzialania mar-
ketingowe ukierunkowane na ludzki uklad nerwowy) czy marketingu senso-
rycznego” (aktywnosci adresowane do zmyslow czlowieka) i jego poszczegdl-

' M. Carmichael, D. Romanowska, Neuromarketing, ,Newsweek” z 4 lipca 2004 1., 5. 53-57;
J. Trebecki, Neuromarketing — czy kupujemy podswiadomie?, ,Forum™ 2011, nr 1, s. 20-23.

1 B. Hulten, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny, PWE, Warszawa 2011; A. Ko-
towska, Marketing na 5 (zmysiéw), ,,Marketing w Praktyce” 2011, nr 7, s. 48-49; A. Pabian,
Marketing sensoryczny, Marketing i Rynek” 2011, nr 1, 5. 2-6.
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nych obszaréw. Stad przedmiotem rozwazan w ninigjszym opracowaniu jest
marketing zapachowy’.

Istota i znaczenie aromamarketingu w ksztaltowaniu wizerunku marki

Wizerunek marki to zbidr opinii, sadow 1 wyobrazen powstajacy u interesa-
riuszy; co$ w rodzaju symbolicznej nadbudowy marki; ,,namacalne przeswiad-
czenia” umozliwiajace wzmocnienie samowizerunku jednostki czy wreszcie
niematerialne czynniki/wyobrazenia istotnie wplywajace na zachowania rynko-
we ludzi.

Marketing zapachowy (ang. aromamarketing/scent marketing) to element
marketingu sensorycznego, obok dzialan marketingowych adresowanych do
zmyslow: wzroku, smaku, stuchu, dotyku, wechu. Zdaniem Grupy Kapitalowej
IMS" aromamarketing to: 1) wywieranie wplywu na zachowanie klienta w miej-
scu sprzedazy za pomoca indywidualnie dobranych kompozycji zapachowych;
2) sztuka wykorzystania zapachu w kampanii marketingowej i dotarcie do emo-
¢ji klienta; 3) istotny element wspomagajacy nowoczesne strategic marketingo-
we oraz cz¢$¢ marketingu mix; 4) niczwykle skuteczne narzgdzie biznesowe; 3)
potgzna bron w walce o klienta, poniewaz niec mozna oprze¢ si¢ magii zapa-
chéw, mozna zamknac oczy, zatka¢ uszy, ale nie mozna przesta¢ oddychac.

Przemyslane dzialania z wykorzystaniem kompozycji zapachowych mozna
okresli¢c mianem narzedzia przemawiajacego do emocji. Aromatyzacja i neutra-
lizacja zapachow to nie tylko odswiezanie powiectrza, ale tworzenie odpowied-
niego tla do prezentacji oferty firmowej, poprawa jej postrzegania czy wreszcie
kreowania niepowtarzalnego wizerunku marki firmowe;j.

Odpowiednia kompozycja zapachowa to swoistego rodzaju medium, ktore
instynktownie wplywa na decyzje czlowieka, wlaczajac te dotyczace zakupow.
Stad aromamarketing przez niektorych porownywany jest z reklama podprogo-
wa’ . Nie zgadza si¢ z takim ujgciem Lorenz van der Stam®, dyrektor zarzadzaja-
¢y TMM Polska sp. z 0.0. Jego zdaniem, percepcja podprogowa dotyczy bodz-
cow, ktore trwaja zbyt krdtko, by mogly zosta¢ swiadomie zarejestrowane.

* W dostepnych zrodlach informacji wymiennie uzywa sie okreslef: marketing zapachowy
i aromamarketing.

Czym jest aromamarketing, http://www.ims.fm/oferta/aromamarketing/czym-jest-aroma
marketing (10.03.2012).

3 Marketing sensoryczny — jak to dziata?, http://www.aromacorp.pl/marketing-sensoryczny/jak-
to-dziala.html (10.03.2012).

% Lorenz van der Stam, TMM Polska: Za kilka lat aromamarketing stanie sie oczywistq formq
promocji, http://www.galeriechandlowe.pl/go.live.php/PL-H1074/komentarze-b2b/SMzk3/lorenz-
van-der-stam-tmm-polska-za-kilka-lat-aromamarketing-stanie-sie-oczywista-forma-promocji.html
(10.03.2012).


http://www.ims.fm/oferta/aromamarketing/czym-jest-aroma
http://www.aromacorp.pl/marketing-sensoryczny/jak-to-dziala.html
http://www.aromacorp.pl/marketing-sensoryczny/jak-to-dziala.html
http://www.galeriehandlowe.pl/go.live.php/PL-H1074/komentarze-b2b/SMzk3/lorenz-van-der-stam-tmm-polska-za-kilka-lat-aromamarketing-stanie-sie-oczywista-forma-promocji.html
http://www.galeriehandlowe.pl/go.live.php/PL-H1074/komentarze-b2b/SMzk3/lorenz-van-der-stam-tmm-polska-za-kilka-lat-aromamarketing-stanie-sie-oczywista-forma-promocji.html
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Marketing zapachowy nie wykorzystuje tej percepcji. Mimo wszystko, klienci
sa $wiadomi tego, Zze¢ czuja zapach, dlatego staje si¢ on jednym z clementéw
komunikacji marketingowej. Twierdzi takze, ze aromamarketing to jedno
z najwaznigjszych obecnie narzg¢dzi budowania przewagi konkurencyjnej migjsc
sprzedazy. Jego podstawowym zadaniem jest stworzenie takiej atmosfery, ktora
bedzie sprzyjala aktywnosci konsumentdéw, co mozna doskonale wykorzystac
rowniez w kreowaniu wizerunku marki, w budowaniu nastroju w migjscu
sprzedazy czy przy specjalnych wydarzeniach (promocje, eventy).

B. Hulten, N. Broweus, M. van Dijk w marketingu sensorycznym dostrze-
gaja mozliwosci, jakie oferuja rozmaite strategie sensoryczne i wrazenia zmy-
stowe firmie pragnacej zwickszy¢ swiadomos¢ marki 1 wykreowac jej wizeru-
nek zwiazany z tozsamoscia, stylem zycia oraz osobowoscig klienta’.

Podsumowujac, autorka stoi na stanowisku, ze w dobie, kiedy kazda marka
powinna mie¢ swojg ,,mitologi¢”, funkcjonowaé jako styl zycia, stanowi¢ swo-
istego rodzaju zbidr wartosci funkcjonalnych i emocjonalnych, ktére komuniku-
Jja tresci jawne 1 ukryte, a takze oddzialuja na emocje, szczegdlnego znaczenia
nabiera kompozycja zapachowa, przez pryzmat ktérej ludzie moga rozpozna-
wa¢ marke, a przy doborze odpowiedniej gamy zapachowej wzmacniaé jej nie-
powtarzalny wizerunek.

Logo zapachowe i proces jego tworzenia

Logo zapachowe (ang. scent branding) to specjalnie skomponowany zapach
korporacyjny, wspomagajacy proces tworzenia emocjonalnego przywigzania do
marki. To swoistego rodzaju zapachowy identyfikator marki. Stworzenie logo
zapachowego marki wymaga wielu zabiegéw 1 w praktyce jego opracowanie to
wicloctapowy proces indywidualnego kreowania specjalnej kompozycji sub-
stancji zapachowych oddziatujacych na zmysl powonienia interesariuszy.

Tworzenie zapachu korporacyjnego wymaga doglebnej analizy dotychcza-
sowego wizerunku firmy, wizji na przyszlos¢ oraz wielu informacji o grupie
docelowej. Kreowanie logo zapachowego w oparciu o pozyskane informacje
jest dzialaniem niezwykle odpowiedzialnym, poniewaz w przyszlosci bedzie
stanowilo o wizerunku firmy badz marki. Dlatego tez wymaga zaangazowania
profesjonalistow’.

" B. Hulten, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensorvczny, PNE, Warszawa 2011, s. 17.

8 Dla przyktadu AromaCorp korzysta z pomocy najlepszych — wspélpracuje z trzema najbar-
dziej renomowanymi firmami z branzy perfumeryjnej z Niemiec, Anglii oraz kolebki perfumiar-
stwa, Francji. Najbardziej ekskluzywne kreacje zapachowe tworzy jeden z najwybitniejszych
swiatowych perfumiarzy, ktory na stale wspolpracuje z takimi markami, jak: Joop, Dior, Jill
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Proces kreowania logo zapachowego marki powinien uwzglgdnia¢ potrzebg
odréznienia marki na tle marek konkurencyjnych, stad w miare mozliwosci
trzeba przeprowadzi¢ diagnozg i1 analizg¢ aromamarketingu przynajmniej pod-
stawowych konkurentow.

Na rezultaty prac wplywa takze budzet. Koszty wykreowania logo zapa-
chowego 1 wdrozenia konkretnej strategii aromamarketingowe] sa zalezne od
réznych parametréw, takich jak: kompozycja zapachowa, wielkos¢ powierzch-
ni, ktora bgdzie aromatyzowana i1 cyrkulacja powietrza w pomieszczeniu. Pod-
czas badania oczekiwan klienta nalezy ustali¢, czy bedzie aromatyzowana cala
powierzchnia, czy stworzone zostana tzw. wyspy zapachowe — pojedyncze
mie¢jsca, najczesciej te, w ktorych klient podejmuje decyzje o zakupie. Koszty
rosna, kiedy dla klienta przygotowywana jest indywidualna kompozycja zapa-
chowa. Wdrozenie aromamarketingu jest zalezne réwniez od tego, ile lokaliza-
¢ji bedzie obstugiwanych, specyfiki migjsca, w ktérym beda umieszczane urza-
dzenia aromatyzujace oraz od wybrane] metody aromatyzacji: nawiewowej,
aerozolowej czy zimnej dyfuzji’.

Logo zapachowe powinno by¢ wprowadzone we wszelkich miejscach inte-
rakeji z klientem: w siedzibie firmy, sklepach detalicznych, salonach, podczas
wystaw 1 imprez handlowych, promocji produktéw, a nawet na przedmiotach
materialnych (gadzety i ulotki reklamowe, testery, papier firmowy, wizytowki
1 wiele innych).

Konsekwentne wykorzystanie logo zapachowego niezwykle silnie wyrdznia
marke na rynku 1 skutecznie przyczynia si¢ do budowania jej niepowtarzalnego
wizerunku. Dlatego tez przedsigbiorcy zarzadzajacy marka zainteresowani sa
profesjonalnymi uslugami z zakresu marketingu zapachowego.

Oferenci dzialan z zakresu aromamarketingu

AromaCorp jest krajowym liderem w zakresie rozwoju 1 wdrazania innowa-
cyjnych technologii 1 rozwigzan z zakresu aromamarketingu, aromatyzacji
i neutralizacji zapachow'’. Dzigki wspolpracy z firmami partnerskimi jest firma
wyrozniajaca si¢ w kraju 1 oferuje szeroka game¢ rozwiazan marketingu zapa-
chowego. Deklaruje kilkuletnie do§wiadczenie w zakresie doboru odpowiednich
systemow 1 zapachow do miejsca lub charakteru produktu. Podkresla takze swdj
profesjonalizm w budowaniu marketingowego wizerunku firm 1 produktdw.

Sander, Escada, Gianfranco Ferre. Za: AromaCorp, http://www.aromacorp.pl/o-aromacorp/
aromacorp.html (10.03.2012).

® Lorenz van der Stam...

9 dromaCorp...


http://www.aromacorp.pl/o-aromacorp/
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Swoim dzialaniem obejmuje rynek ogdlnopolski, co daje mozliwos¢ szybkiego
1 skutecznego dotarcia do klienta, zapewnia ciaglos¢ dostaw, godng zaufania
1 fachowga obslugg, elastyczno$¢ w dzialaniu, innowacyjnosc¢ 1 profesjonalizm.

Kilkuletnia praktyka AromaCorp pozwolila zbudowa¢ majatek firmy, cho¢-
by w postaci kilkudziesigciu urzadzen do wykorzystania w réznych dziedzinach
biznesu czy ponad stu gotowych kompozycji zapachowych. Analizowana orga-
nizacja, przy wspolpracy z firmami partnerskimi, opracowala logo zapachowe
m.in. dla pigciogwiazdkowego hotelu Westin, lotniska £.6dz Lublinek oraz mar-
ki Reserved. Ponadto AromaCorp wspolpracuje na zasadach wylacznosci
w kraju z firmami zagranicznymi, ktore tworzyly zapachy korporacyjne dla
globalnych marek, takich jak Mercedes Benz, Samsung, Lexus, Coca-Cola,
Nestle czy BMW.

AromaCorp s$wiadczy ustugi w zakresie: 1) tworzenia logo zapachowe-
go/zapachu korporacyjnego; 2) rozpylania bioaktywnych kompozycji zapacho-
wych w pomieszczeniach (ang. scent space), przy uwzglednieniu specyfiki
branzy, a w konsekwencji specjalne kompozycje dla: galerii sztuki, biur podrd-
zy, fitness klubow, gabinetdéw medycznych i1 stomatologicznych, salondéw fry-
zjerskich 1 kosmetycznych, hoteli, restauracji, punktéw obslugi, biur podrozy,
sal konferencyjnych, stacji benzynowych i wielu innych; 3) wywierania wplywu
na zachowanie klienta w miejscu sprzedazy (ang. scent pos), docierania do jego
swiadomosci 1 podswiadomosci, kreowanie emocji; 4) rozpylania kompozycji
zapachowej nawiazujacej do marki lub produktu podczas eventow, akcji pro-
mocyjnych, targdw (ang. scent event), wplywajacych na samopoczucie klien-
tow, budujacych atmosfere, a poprzez to ulatwiajacych przyjazna komunikacje,
tak wazng w kontaktach biznesowych; 5) wykorzystania zapachu w kampanii
reklamowej (ang. scent advertisement), chocby w formie: produktéw wykona-
nych w technologii druku zapachowego (ang. scenf print), na przyklad: plakaty,
broszury, zaproszenia, wizytowki, menu restauracyjne, w szczegodlnosci: doty-
kowych (ang. aroma touch) i do pocierania (ang. aroma scratch); aromatycz-
nych gadzetow reklamowych, do ktorych zalicza si¢: podkladki, karty do gry,
bilety do kina, karty upominkowe, zakladki, kupony, naklejki oraz opakowania
zapachowe, ktore zwickszaja oddzialywanie bodzcowe kreujace spontaniczne
zakupy.

TMM Polska sp. z o0.0. funkcjonuje na polskim rynku od 1992 roku, ale
marketingiem zapachowym zajmuje si¢ od kilku lat''. Firma obstuguje kilkaset
lokalizacji nalezacych do kilkudziesi¢ciu klientow w calej Polsce: sieci skle-

Y 1 orenz van der Stam..
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péw, restauracji, hoteli, przychodni lekarskich, a nawet warszawskie lotnisko.
Zdaniem prezesa, kompozycja zapachowa odpowiednio polaczona z produktem
moze podkresli¢ jego wyjatkowe cechy, ale rowniez przekaza¢ konsumentom
konkretny komunikat. W ofercie TMM Polska Sp. z 0.0. znajduje si¢ ponad 300
réznych zapachow. Firma deklaruje mozliwos¢ dopasowania aromatu do kazdej
marki 1 kazdego miejsca. Przygotowywane nuty zapachowe dopasowywane sa
do gustu wybranej grupy docelowej, cech potencjalnych klientow czy charakte-
ru marki. W ofercie znalez¢ mozna kompozycje apetyczne, perfumowane oraz
standardowe, w szczegdlnosci oferowane sa naturalne zapachy owocoéw, wa-
rzyw czy ziol, ktore doskonale sprawdzaja si¢ w marketach spozywczych; kom-
pozycje imitujace popularne perfumy, ktére doskonale sprawdzaja si¢ w dam-
skich sklepach odziezowych; zapachy roznych rodzajéw kawy do kawiarni czy
restauracji 1 inne. Analizowana organizacja jest otwarta na kazde, nawet najbar-
dziej wyjatkowe zyczenie klienta, moze skomponowa¢ nawet zupelnie niepo-
pularny 1 nieprzyjemny aromat, cho¢by potrzebny do kontrowersyjnego przed-
sigwziecia.

Przedstawieni oferenci $wiadcza szerokie uslugi z zakresu aromamarketin-
gu. Powstaje pytanie, na ile zapachy wplywaja na zachowania ludzi.

Oddzialywanie zapachem na zmysly i zachowania czlowieka

W swietle dostgpnych zrodel informacji zapach ma istotny wplyw na zmy-
sty 1 zachowania czlowicka, jego samopoczucie, a nawet zdrowie. Zapach wy-
kracza poza racjonalne postrzeganie, nie mozna go zignorowac, jest odbierany
niezaleznie od woli jednostki. Co wigcej, z uwagi na budowe 1 wlasciwosci
moézgu, ma on najwigkszy wplyw na samopoczucie, nastroj i emocje cztowieka.

Dzieje si¢ tak dlatego, ze zmysl powonienia jest zwigzany z ukladem lim-
bicznym (emocjonalnym centrum moézgu)'>, odpowiedzialnym za wspomnienia
1 uczucia, zardwno na poziomie swiadomym, jak i nieswiadomym. Co wigcej,
rozpylanie substancji bioaktywnych wplywa bezposrednio takze na laczenie
wczesniejszych przyjemnych doznan i wspomnien z nowymi sytuacjami, a na-
wet produktami czy marka.

12 Uktad limbiczny, uklad rabkowy, uklad brzezny — uklad struktur korowych i podkorowych
mozgu, bioracy udzial w regulacji zachowan emocjonalnych oraz niektérych stanéw emocjonal-
nych, takich jak zadowolenie, przyjemno$¢ czy strach. Jest istotny dla procesu zapamigtywania
oraz motywacji danego osobnika. Wplywa na pewne czynnosci wegetatywne. Pierwotnie byt
kojarzony wylacznie ze zmyslem wechu. Za: Uklad [limbiczny, http://pl.wikipedia.org/
wiki/Uk%C5%82ad_limbiczny (10.03.2012).


http://pl.wikipedia.org/
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Przyjemny zapach aktywuje spontaniczne emocje i odczucia czlowicka.
Mozna powiedzie¢, ze zmysl zapachu jest ,,brama duszy”. Zaden inny zmysl nie
reaguje szybciej niz wech 1 nie powoduje tak intensywnych odczuc. Co wigceej,
wech jest zmyslem bezposrednim, poniewaz czlowick zazwyczaj najpierw cos
czuje, a dopiero poznigj jest w stanie to zobaczy¢.

Przy pomocy receptoréw wechu czlowiek odbiera mikroczasteczki zapa-
chowe, ktore pobudzaja 20 milionéw komérek nerwowych'”. Nastepnie zapach
zostaje zamieniony na impuls elektryczny, ktoéry powoduje spontaniczna reakcje
w moézgu. To wlasnie mozg odezytuje impuls elektryczny 1 wydziela odpowied-
niag dawke¢ hormonow, wplywajac na gruczoly i narzady wewngtrzne. W ten
sposob tworza, si¢ uczucia i staje si¢ mozliwe kierowanie emocjami. Przykla-
dem tego zjawiska jest zmiana w cisnieniu tgtniczym krwi, szybsza badz wol-
nigjsza praca serca czy tez odczucie ozywienia badz uspokojenia.

Uwzgledniajac marketingowe podejscie do zarzadzania przedsigbiorstwem,
ktorego podstawa zdaje si¢ by¢ orientacja na interesariuszy 1 oferowanie im
odpowiedniego zbioru wartosci, istotnego znaczenia nabiera troska o zapachy
kojarzone z marka 1 przyczyniajace si¢ do ksztaltowania jej niepowtarzalnego
wizerunku.

Zapachy, a w tym won kwiatdw, czesto wykorzystywana jest, aby wywolac
odczucie pigkna — nie dziwi fakt, ze szczegolnie zainteresowani sa nig przed-
stawiciele branzy kosmetycznej i podmioty zwiazane z poprawianiem urody'”,
Zapachy ozywiajace, pobudzajace 1 aktywizujace, tzw. activ, proponowane sa
dla biznesu zwigzanego ze sportem. Zapachy natury, uspokajajace 1 harmonizu-
jace, wykorzystywane sa w aromamarketingu dla organizacji powigzanych ze
zdrowiem. W handlu duzym zainteresowanie ciesza si¢ zapachy owocow, ktore
wspieraja sprzedaz. Cytrusy polepszaja koncentracje, stad znajduja zastosowa-
nie w biurach. Wreszcie zapachy wplywajace na pozytywny nastrdj, tzw. exclu-
sive, rozpylane sa w obicktach relaksacyjnych. Zapachy spozywcze pobudzaja
apetyt 1 wykorzystywane sa w gastronomii. Cickawa grupg stanowia zapachy
okazjonalne, tzw. $wiateczne, stosowane sezonowo celem wykreowania okre-
slonego klimatu 1 nastroju.

Odpowiednio dobrany zapach: 1) oddzialuje na zachowania klientow; 2)
wplywa na ich decyzje dotyczace zakupu towaru; 3) sprawia, ze klient dluzej
pozostaje w migjscu sprzedazy, a co wigeej, ma ochotg do niego wrocic;

13 Sekretna moc aromatow. http://www.zapachfirmy.pl/sila-zapachow (12.03.2012).

" Niniejsze informacje opracowano przy wykorzystaniu: Sukces wisi w powietrzu,
http://www.aromatola.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=46&Itemid=53
(10.03.2012).
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4) wplywa na ksztaltowanie pozytywnej atmosfery i wizerunku miejsca; 5) po-
prawia samopoczucie, zarowno klientow, jak i pracownikdw; 6) zwicksza efek-
tywno$é pracy .

Kompozycja zapachowa emitowana podczas eventow'® czy promocji pro-
duktéw wplywa na odpowiednia atmosferg i samopoczucie uczestnikdw oraz
ulatwia przyjazng komunikacj¢, tak niezbedna w kontaktach biznesowych. Ma
te przewage nad reklama, ze przy wykorzystaniu stosownych narzgdzi moze
wypelni¢ cala przestrzen kojarzaca si¢ z produktem/organizacja, a tym samym
wzmacnia okreslony 1 niepowtarzalny wizerunek marki.

Podsumowujac, oddzialywanie zapachem na zmysly i zachowania czlowie-
ka polega na:

a) wzmacnianiu specjalnym kodem zapachowym jedynego w swoim ro-
dzaju wizerunku marki, z ktérym powinni identyfikowaé si¢ adresaci,
dzigki pozytywnemu wplywowi na ich zmysl wechu,

b) generowaniu dodatkowe] warto$ci w duzym stopniu odbieranej na po-
ziomie podprogowym, co z doswiadczen praktycznych przeklada si¢ na
wigksza satysfakcje 1 w konsekwencji lojalnos¢ wobec oferenta.

Aromarketing w $wietle badan

W obecnych warunkach rynkowych z ogélnie dostgpnych badan wynika, ze
czas przebywania klienta w sklepie wzrasta az o okolo 8% w stosunku do czasu
przed aromatyzacja''. Prowadzone w aromatyzowanych miejscach badania
satysfakcji klientow dowodza, ze klienci dostrzegaja réznice w porownaniu
z nicaromatyzowanymi pomieszczeniami, doceniaja przyjemng atmosferg. Nie
bez znaczenia sa rowniez opinie uslyszane podczas bezposrednich kontaktow
z klientami. Pracownicy sklepow, restauracji czy hoteli czesto wspominaja, ze
klienci dopytuja o rozpylane kompozycje zapachowe lub zaraz po wejsciu po
prostu mowia, ze , tadnie tu pachnie™.

Badanie przeprowadzone przez dzial badan marketingowych ,New York
Times” odkrylo, ze w wypadku kiedy klient ma mozliwo$¢ dokonania wyboru
pomi¢dzy dwoma podobnymi produktami, 81% konsumentéw wybiera ten,
ktory moze zaréwno zobaczy¢, jak i poczué jego zapach'®. Wreszcie 75% decy-

Y Aromatvzowanie = miejsc  sprzedazy,  http://'www.ims.fm/oferta/aromamarketing/

aromatyzowanie-miejsc-sprzedazy/ (10.03.2012).
1S Eventy, http://www.ims.fim/oferta/aromamarketing/eventy/ (10.03.2012).
7 Lovenz van der Stam...
'8 dromaCorp...
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zji zakupowych jest podejmowanych w miegjscu sprzedazy, a na 95% decyzji
wplywaja procesy podswiadome.

Zdaniem Grupy Kapitalowej IMS'®, wspicranie odpowiednio dobranym za-
pachem promocji produktu, stoisk promocyjnych, stoisk targowych jest bardzo
istotnym elementem marketingu sensorycznego, a wykorzystujac zapach pod-
czas kampanii promocyjnych, zwigkszy¢ mozna ich efektywnos¢ nawet o kilka-
nascie procent. Co wigcej Martin Lindstorm w swoich badaniach, prowadzo-
nych réwniez w Polsce, potwierdzil, ze zmysl wechu najsilniej] wplywa na
uczucia 1 okazalo si¢, ze az 75% ludzkich emocji wyzwalanych jest wlasnie
przez zapach.

Badania nad aromamarketingiem pokazuja, ze odpowiednio dobrany zapach
w sklepie lub innych miejscach sprzedazy sprzyja nie tylko stworzeniu pozy-
tywnej atmosfery dla konsumenta, ale zastosowany w przypadku indywidualne-
go produktu pomaga wyrozni¢ go na poélce, a takze dlugofalowo wzmacniac
skojarzenia 1 zapamigtywanie towaru przez uzytkownika.

Wreszcie badania Anji Stohr™ z Uniwersytetu w Paderborn pokazuja naste-
pujace rezultaty aromamarketingu: wzrost czasu, ktory klient spgdza w sklepie
o okolo 15,9%; przyjemny zapach zwigksza energicznos¢ wsrod klientow
o okolo 14,8%; zwigkszenie dochodow sklepu o okolo 6%.

Celowe zatem jest stwierdzenie, ze wyniki badan potwierdzaja pozytywne
wyniki dzialan z zakresu marketingu zapachowego.

Skuteczno$¢ aromamarketingu

Przemyslane dzialania w zakresie marketingu zapachowego przynosza wy-
mierne efekty sprzedazowe, wplywaja na klimat miejsca i postrzeganie marki
oraz lojalnos¢ interesariuszy. Wiaze si¢ to takze ze skutecznoscig rozumiang
jako stopien realizacji wyznaczonych celow.

Odpowiednio dobrany aromat ma wplyw na czas przebywania klienta
w sklepie (im dluzej, tym statystycznie wigce] moze kupic); oddzialuje na to, co
klient kupi; wplywa na chgé ponownej wizyty; stanowi/generuje dodatkowa
wartos¢, np. relaksuje, orzezwia, stymuluje do pracy; moze przywolywac
wspomnienia, a tym samym wywolywac konkretne emocje, pobudza¢ apetyt
1 uswiadamia¢ potrzeby. Wlasciwie skomponowany zapach ma wplyw na
ksztaltowanie atmosfery w miejscu zakupu, poprawia samopoczucie nie tylko

Y Promocja produktu poprzez zapach, http://www.ims.fm/oferta/reklama-w-miejscu-

sprzedazy/promocja-produktu-poprzez-zapach/ (10.03.2012).
2 Stworz sobie przewage nad konkurenciq, http://www.zapachfirmy.pl/sila-zapachow
(10.03.2012).


http://www.ims.fm/oferta/reklama-w-miejscu-sprzedazy/promocj
http://www.ims.fm/oferta/reklama-w-miejscu-sprzedazy/promocj
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klientoéw, ale 1 obslugi, zwigkszajac tym samym komfort pracy, a co za tym
idzie rowniez wydajnosc.

Profesjonalne dzialania z zakresu marketingu zapachowego istotnie przy-
czyniaja si¢ do budowania niepowtarzalnego wizerunku marki produktu i/lub
organizacji. Lekka bryza przyjemnego zapachu w migjscu kontaktu nabywcy
z oferta przedsigbiorcy przynosi wiele korzysci®': 1) redukuje nieprzyjemne
zapachy 1 poprawia jakos¢ powietrza; 2) zwigksza uwage klientow 1 odwiedza-
jacych; 3) stwarza optymalny klimat w kazdym pomieszczeniu; 4) gwarantuje
klientom catkowicie nowe odczucia zwigzane z zakupami; 5) generuje wicle
pozytywnych zachowan u klientoéw; 6) wydluza czas przebywania klienta
w sklepie, bo przeciez tak trudno oprze¢ si¢ picknemu zapachowi; 7) zwigksza
pragnienie zakupu przedmiotow, co powoduje wzrost dochodow sklepu w tym
samym czasie; 8) budzi dobre samopoczucic 1 pewnos¢ siebie; 9) motywuje
pracownikdw 1 usprawnia atmosferg pracy; 10) zwigcksza energicznosé 1 popra-
wia kreatywno$¢; 11) tworzy przewagg nad konkurencja. Przyklady szczegélo-
wych aktywnosci 1 ich skutkow zestawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Wybrane aktywnosci aromamarketingu i ich rezultaty

Dzialania
aromamarketingowe

Rezultaty

Aromat dojrzalego ananasa
albo $wiezego kokosa

skojarzenia i my$lenie o palmach, plazy, stoncu i morzu,
a w konsekwencji o wakacjach czy wypoczynku

Zapach pieczywa, pieczonych
bulek

odczucie glodu;, mezczyzni pod wplywem zapachu pieczywa
tagodnieja, sa sktonni dluzej zosta¢ w sklepie, chetniej po-
Zwolg sobie cos kupié

Aromat §wiezo zaparzonej
kawy i wypieczonych rogali-
kow

wspanialy zapach $niadania budzi nawet najwigkszego $pio-
cha w niedzielny poranek, a rozchodzacy si¢ aromat $wie-
zych buleczek sprawia, ze staje si¢ on glodny; $wiadczy to
o zdolnosci aromatdéw do rozbudzenia i ozywienia

Zapach miety, alg morskich

w centrach spa i salonach odnowy biologicznej; odczucie
relaksu, uspokojenia, a nawet ostudzenia (chtodu, orzezwia-

jacej bryzy)

Aromat cynamonu, miodu
i wanilii

odczucie ciepla; skojarzenia ze swigtami i rodzinng atmosfera

Przyjemna i relaksujaca at-
mosfera (odpowiednie aroma-
ty) w placowkach medycz-
nych

Zmniejszenie poziom stresu 1 niepewnosei u ludzi; likwidacja
typowych zapachow srodkéw farmakologicznych, przyrza-
dow medycznych, potu itp.

Specjalne zapachy na konfe-
rencje i szkolenia

poprawa koncentracji, wyzszy poziom otwartosci na bodzce
zewnetrzne, redukcja poziomu stresu; wigksza aktywnos$é
kursantow; lepsze skupienie podczas prezentacji przez diuz-
SZy czas

X Ibidem.
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Niepowtarzalny aromat wrazenie ekskluzywnosci; unikalna atmostera; dobre samo-

w hotelu (zapach korporacyj- | poczucie gosci; pozytywne odczucia;, wzrost poczucia bez-

ny) pieczenstwa i pewnosci siebie; che¢ ponownego skorzystania
7 ushug

Zapach sieci sklepéw na odczuwanie mifej atmosfery®%; wicksza motywacja u klien-

przyklad odziezowych tow do zakupdw; nowe, niezapomniane przezycie; przyjem-
nos¢ z zakupow, wieksze zyski dla wlasciciela sklepu

Atmosfera w biurze zuzyte 1 zle dzialajace urzadzenia klimatyzacji wplywaja na

pogorszenie jakosci pracy, obnizaja tez poziom motywacji
i kreatywnosci; odpowiednia kompozycja zapachowa w biu-
rze redukuje niska produktywnos¢ i stres, zwigksza motywa-
cje do pracy, poprawia koncentracj¢ i praca staje si¢ przy-

jemnoscig
Neutralizacja zapachow kleju, | mozliwo$¢ skupienia si¢ na wyborze produktu; wigksza
farb czy opakowan w salo- satysfakcja z zakupow; odczucie $wiezego powiewu luksusu,
nach meblowych wrazenie ciepla domowego
Aromat o zapachu skory tworzy atmosferg¢ pewnosci siebie, ktora sprzyja zakupom;
w salonie samochodowym niepowtarzalna atmosfera;, odczucie ekskluzywnosci, ktore

wlasciwie komponuje si¢ na przyklad z wystawianiem nowe-
go modelu samochodu

Zrodlo:  opracowanie przy wykorzystaniu: Mozliwoscei  wykorzystania  aromatéow Reima,
http://www.zapachfirmy.pl/mozliwosci-wykorzystania, B. Hulten, N. Broweus, M. van Dijk,
Marketing sensoryczny, PWE, Warszawa 2011, Tajemnice marketingu zapachowego w spa,
http://www.marketingzapachowy.info/artykuly/Tajemnice_marketingu_zapachowego w_SPA 1
0.html; Marketing sensoryczny — jak z niego korzystaé, http://spec.pl/praca-i-finanse/reklama-i-
marketing/na-czym-polega-marketing-sensoryczny-jak-z-niego-korzystac.

Zakonczenie

W swictle przeprowadzonych rozwazan prawdziwa jest teza, ze w obecnych
warunkach rynkowych aromamarketing zdaje si¢ by¢ skutecznym narzgdziem
oddzialywania na zachowania interesariuszy, przynoszacym rezultaty sprzeda-
zowe 1 wizerunkowe. Dzieje si¢ tak dlatego, ze to wlasnie zapach ma ogromny
wplyw na samopoczucie czlowieka, budzi jego emocje, pragnienia, motywacjg
1 kreatywnosc.

W dobie marketingu wartosci ,,satysfakcja zapachowa” klientow w istotny
sposob wplywa na zarzadzanie relacjami, generowanie wigkszej wartosci 1 osia-
gane przez organizacje rezultaty dzialan®. Co wigcej, poziom satysfakcji z ota-
czajacych czlowieka aromatoéw jest swoistego rodzaju ukrytym wymiarem kie-
rujacym jego zachowaniami, a nawet odczuciami.

Poziom satysfakcji klienta zalezy z jednej strony od obicktywnych cech

22 Szerzej o tworzeniu atmosfery w sklepie: M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handiu deta-
licznym, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 194-207.

3 Szerzej o innowacyjnych dzialaniach marketingowych: Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan,
Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Speiniony czlowiek!, MT Biznes, Warszawa
2010.
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produktu i wspierajacych dziatan marketingowych, w szczegolnosci aromamar-
ketingu, a z drugiej strony od dotychczasowych doswiadczen 1 wymagan wobec
ocenianej kategorii (wizerunku marki)**. Warto podkresli¢, ze zaufanic klienta
do firmy i marki wynika z jego pozytywnych doswiadczen ze wspodlpracy,
sprzyja dobremu postrzeganiu produktu i jest dodatnio skorelowane z odczuwa-
ng satysfakcja.

Podsumowujac, aromamarketing zdaje si¢ by¢ efektywnym sposobem na
podkreslenie wyjatkowosci organizacji, jej oferty 1 szczegolnie marki, z ktdra
jest ona identyfikowana. Jest to swoistego rodzaju narzedzie przemawiajace do
emocji. Z doswiadczen wynika, ze odpowiednio dobrany zapach moze wzmoc-
ni¢ 1 wzbogaci¢ emocje, jak rowniez przyczyni¢ si¢ do odczucia komfortu, wy-
jatkowosci, zadziala¢ stymulujaco lub relaksujaco, skloni¢ do zakupu i wzmoc-
ni¢ lojalnose¢.

Liczne badania dowodza, jak wielki potencjal kryje si¢ w aromamarketingu.
Ignorancja byloby zatem bagatelizowanie zapachu w planowanych dzialaniach
marketingowych. Odpowiedni, wysokiej jakosci zapach identyfikowany z mar-
ka, dopasowany do miegjsca, czasu i przede wszystkim oczekiwan interesariuszy
ma ogromne znaczenie w oddzialywaniu na zmyst wechu 1 generowanie odpo-
wiednich emocji u czlowieka, a dlugofalowo przyczynia si¢ do ksztaltowania
niepowtarzalnego wizerunku marki>’. Zapach z jednej strony zdaje si¢ byé przy-
slowiowa kropla w morzu dzialan prowizerunkowych, a z drugiej — skoro az
w 75% wplywa na nastrdj czlowicka — ma istotne znaczenie w osiagnigciu za-
mierzonych rezultatdéw i nie mozna go bagatelizowac.

Wazne wydaje si¢ zalecenie, ze wspolczesni przedsigbiorcy powinni przy-
wigzywa¢ wigksza wagg do wykorzystania zapachdéw w dziataniach marketin-
gowych. Strategia aromamarketingu powinna by¢ elementem metodycznych
dzialan prowizerunkowych wspdlczesnego przedsigbiorcy. Przykladowo han-
dlowcy poszerzajacy sie¢ dystrybucji powinni mysle¢ o strategii aromatyzacji
juz podczas projektowania sklepow. Zjawiskiem potwierdzajacym slusznosc
reprezentowanego stanowiska zdaje si¢ by¢ coraz bogatsza oferta profesjonal-
nych uslug z zakresu aromamarketingu.

21 7. McDonnell, Music, scent and time preferences for waiting lines, International Journal
of Bank Marketing” 2007, Vol. 25, No. 4, s. 227-228.
2 Eventy, http://www.ims.fm/oferta/aromamarketing/eventy/ (10.03.2012).
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AROMAMARKETING IN CREATING BRAND IMAGE
—SELECTED EXAMPLES

Summary

The aim of the paper is to explain the importance of the aromamarketing in creating a brand
image. The following thesis has been the basic for the consideration: in current market conditions
the aromamarketing seems to be an effective tool of impingement on stakeholders’ behaviors,
which brings sales results and improves image. In the paper the following terms are described: the
definition, a field of activity and the procedure of creating the aromamarketing strategy. The
results of available research and selected examples of application are presented in this paper.
Particular attention is paid to possibilities of strengthening the appropriate brand image by spray-
ing well-chosen aromatic composition and at the same time influencing the emotions and behav-
ior of consumers. It can be done, for instance, in the point of sale, during an event or with the
means of promotion.

Translated by Beata Tarczydio



