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MARKETING ZAPACHOWY W PRAKTYCE

Streszczenie

W niniejszym artykule zwrécono uwage na istote marketingu zapachowego jako narzedzia
w walce o klienta. Dla zilustrowania oddzialywan aromamarketingu na nabywce postuzono sig¢
doswiadczeniami w ustugach hotelarskich, handlu i wybranych produktach. Podkreslono takze
wspolczesne technologie wykorzystywane do emitowania zapachu opartego na suchej lub zimnej
dyfuzji czy tez technologiach nawiewowych. Na uzytek niniejszego opracowania przeprowadzo-
no badania sondazowe dotyczace stosunku potencjalnych nabywcoéw do wykorzystania przez
firmy marketingu zapachowego. Przyszlos¢ marketingu zapachowego oparto na badaniach Scent
Marketing Institute.

Wprowadzenie

Dotychczas sposrod wszystkich pigeiu zmyslow to wzrok odgrywal naj-
wigksza rol¢ w marketingu. Pozostale zmysly byly dlugo ignorowane, mimo
znaczacej roli, jaka odgrywaja przy dokonywaniu przez nabywce wyboru pro-
duktu lub marki. Obecnie §wiat wkracza w nowa epoke marketingu, ktory opie-
ra si¢ na wszystkich pigciu zmystach. Powstaje marketing sensoryczny.

Celem artykulu jest zwrocenie uwagi na nowe srodki 1 narzedzia wykorzy-
stywane we wspolczesnych dzialaniach marketingowych, a szczegdlnie na moz-
liwosci wdrazania marketingu zapachowego w $wiecie, w tym na rynku pol-
skim.

Specyfika marketingu zapachowego

Ludzkie zmysly maja ogromne znaczenie, jednak w marketingu byly one
dlugo ignorowane. Jedyniec zmysl wzroku byl brany pod uwage w praktyce
marketingu. Zapominano natomiast, jak wazna rolg pelnia wech, smak, dotyk
1 stuch podczas dokonywania wyboru produktu lub jego marki.
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Wraz z mozliwosciami wykorzystywania wszystkich pigciu zmystow
w praktyce marketingu pojawilo si¢ nowe pojgcic — marketing sensoryczny.
Marketing sensoryczny obejmuje dziatania marketingowe, ktore w zorganizo-
wany 1 zaplanowany sposob angazuja wszystkie zmysly oraz maja na celu wy-
wolanie u potencjalnych klientéw zalozonych wczesniej skojarzen i1 reakcji
majacych podnosi¢ swiadomos¢ marki (firmy) oraz przywiazywac klienta do
marki (firmy) na glebszym, emocjonalnym poziomie. Marketing sensoryczny
zaklada wywolanie u odbiorcy najwyzszych doswiadczen zmystowych za po-
moca dzialan docierajacych jednoczesnie do wszystkich zmyslow'. Marketing
tego typu to dostarczanie klientom ukierunkowanych strategicznie najwyzszych
doswiadczen zmystowych przy zaangazowaniu jak najwigkszej liczby zmystow.
Doswiadczenia nabyte poprzez kontakt z firmg nalezy poglgbiac 1 sprawia¢, by
w wigkszym stopniu opieraly si¢ na pieciu ludzkich zmyslach.

Marketing sensoryczny (zmyslow) oznacza przemyslane dzialania, ktore
powinny wywola¢ zalozone skojarzenia i1 reakcje. Winny przekonaé 1 przywia-
za¢ klienta do marki czy produktu na trwalym poziomie. Zakladaja wywolanie
u odbiorcy emocji za pomoca dzialan docierajacych do wszystkich zmyslow,
np. reklama, ktéra ladnie pachnie, ladnie wyglada, przyjemnie brzmi, dobrze
smakuje 1 jest mita w dotyku. W praktyce jednak nie wykorzystuje si¢ wszyst-
kich wrazen jednoczesnie, jest to zwyczajnie niemozliwe’.

Marketing zmyslow wykracza poza racjonalnos¢ tradycyjnego marketingu
1 koncentruje si¢ m.in. na emocjach, doswiadczeniach cielesnych, pamigci
1 wyobrazni. W marketingu zmyslow percepcja zmystowa 1 towarzyszace jej
uczucia sg analizowane 1 wykorzystywane w procesie projektowania, tworzenia
oraz promocji produktu. W przypadku gdy produkty konkurujacych marek nie
r6znig si¢ technologicznie 1 cenowo, to emocje oraz generowanic przyjemnosci
poprzez oddzialywanie na zmysly moga zadecydowac o sukcesie dobra, ustugi
czy migjsca.

Z marketingiem sensorycznym nierozerwalnie taczy si¢ pojecie atmosfery.
W znaczeniu marketingowym atmosfera to swiadomie zaprojektowana prze-
strzen, ktorej zadaniem jest wytworzenie konkretnych uczu¢ 1 zachowan wsrod
konsumentéw. Wedlug tej koncepcji konsument pod wplywem atmosfery jest
sklonny do nabycia wigkszej liczby produktow.

'B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny, PWE, Warszawa 2011, s. 13.

> Na czym polega marketing sensoryezny? Jak z niego korzystaé?, http://spec.pl/praca
-i-finanse/reklama-i-marketing/na-czym-polega-marketing-sensoryczny-jak-z-niego-korzystac
(31.07.2011).


http://spec.pl/praca

Marketing zapachowy w praktyce 27

Zapach jest najstarsza forma komunikacji wystepujaca w przyrodzie. Spe-
cjalisci od wzrostu sprzedazy wlasnie zapach wykorzystujg coraz czgsciej jako
narzgdzie do walki o zainteresowanie klienta. Glownym powodem jest fakt, ze
zapach nie musi by¢ intelektualnic przetwarzany, by go zrozumie¢’.

Marketing zapachowy (aromamarketing) jest technika oddzialywania na
odbiorcg, majaca na celu wywolanie okreslonych reakcji emocjonalnych po-
przez swiadome zastosowanie odpowiednio dobranych kompozycji zapacho-
wych. Aromamarketing to dzialania zwiazane ze stosowaniem réznych zapa-
chow w celu aromatyzowania pomieszczen 1 powierzchni handlowych. Glow-
nym celem jest stworzenie przyjemne] atmosfery sprzyjajacej zakupom. Marke-
ting zapachowy jest takze waznym narzedziem wspomagajacym budowanie
marki. Odpowiednia kompozycja zapachow sprawia, ze klienci postrzegaja
dana firm¢ jako bardziej ekskluzywna i sprzedajaca produkty wysokiej jako-
sci.

Marketing zajmuje wazne miejsce w dziatalnosci gospodarczej. Pozwala
przedsigbiorstwu zaprezentowaé si¢ potencjalnym konsumentom, nawiazac
z nimi kontakt oraz przekaza¢ swoja oferte. Istota marketingu jest takie oddzia-
lywanie na konsumentoéw, by zachgci¢ ich do skorzystania z oferty firmy. Mno-
gos¢ funkgji, jakie spelnia marketing oraz rézne jego rodzaje pomagaja w 0sia-
gnigciu celow stawianych przez przedsigbiorstwo.

Marketing zapachowy w uslugach hotelarskich i handlu

Marketing zapachowy to nowoczesna i dynamicznie rozwijajaca si¢ kon-
cepeja marketingu, ktdra polega na delikatnym oddzialywaniu na zmyst wechu
potencjalnego klienta dzigki zastosowaniu unikalnie dobranej kompozycji zapa-
chowej. Dzigki odpowiednio zastosowanym urzadzeniom marketing zapachowy
znajduje zastosowanie praktycznie wszgdzie. Najpopularniejszymi miejscami
jego zastosowania sg hotele 1 powierzchnie handlowe.

Obecnie jest coraz trudniej zaintrygowac klientow. Nienaganna obsluga
w hotelu, dostep do Internetu, telewizji satelitarnej czy wyborna restauracja juz
nie wystarczaja, by zatrzyma¢ goscia na dluzej. Konkurencja sprawia, ze trzeba
zastosowa¢ niewykorzystywane dotychczas chwyty marketingowe. Jednym
z nich jest wlasnie zapach, ktory odpowiedzialny jest nie tylko za poprawg at-
mosfery, ale takze za zwigkszenie sprzedazy. Jest to jeden z nowych sposobow

3 A. Meller, Aromamarketing pachnie zyskiem, ., Marketing w Praktyce” 2006, nr 2, s. 36-37.
* R. Kozierkiewicz, First steps in Marketing Language, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2010, s. 52.
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promocji sugestywnej, dzigki ktorej klient nie bedzie rozroznial danego miejsca
po wygladzie, sposobie dojazdu czy innych szczegolach, ale bgdzie rozrézniat
go po zapachu — tak jak $wigta Bozego Narodzenia kojarza si¢ z zapachem
piernika, tak konkretny aromat bgdzie przypominal o wspanialych chwilach
spedzonych w konkretnym hotelu. Nie wystarczy, zeby w hotelu tylko ladnie
pachnialo, lecz kompozycja zapachowa musi byé specjalnie dobrana’. Zapach
ma pelni¢ t¢ sama rolg, co kolorystyka hotelu, muzyka, wrazenia dotykowe czy
smakowe. Razem z innymi zmystami ma tworzy¢ pozytywne, multisensoryczne
doswiadczenie, ktore buduje emocjonalng wigz klienta z hotelem. Zatem marke-
ting zapachowy w odniesieniu do hotelu mozna zdefiniowa¢ jako staranne
przygotowanie komunikatu zapachowego, ktory jest spdjny z calosciowa ko-
munikacja marketingowa hotelu. Zapach powinien przekazywaé klientom trud-
ne do zwerbalizowania lub opisania wartosci hotelu. Moga to by¢ komunikaty,
takie jak otwartosc¢, przyjacielskos¢, rodzinnosc, cieplo, prestiz, luksus itd.

Dobrze dobrane zapachy razem z wystrojem wngtrza tworza miejsce z du-
sza, do ktorego chetniej si¢ wraca. Bodzce zapachowe sa uznawane przez wiclu
badaczy za te, ktore najsilniej ze wszystkich zmyslow wplywaja na emocje
1 psychike ludzi. Tak wigc to zapach, silniej niz wzrok, moze zdecydowaé
o powrocie do danego hotelu. Warto takze zabezpieczy¢ obiekt przed niepoza-
danymi zapachami, ktére moga zniechgci¢ klientow.

Najsilniejsze wrazenie na gosciu musi wywrze¢ hol 1 recepcja hotelowa.
W tym migjscu powinny unosi¢ si¢ aromaty przyjemne, delikatne, cytrusowe
badz kwiatowe. Dobor odpowiedniego zapachu jest zalezny od wielu czynni-
kéw, m.in. od pory roku, koloru $cian, barwy wykladziny w holu, wystroju re-
cepeji itp. Klienci, ktdrzy wejda do takiego migjsca, nie zapamigtaja wystroju,
lecz unoszacy si¢ zapach i to wlasnie jego bgda utozsamia¢ z danym migjscem.
Innym réownie waznym migjscem jest hotelowa restauracja. Wiele zalezy od
umigjgtnosci personelu kuchni, ale to nie wszystko. Nawet najlepszy kelner nie
zaproponuje klientowi niczego, jesli ten nie jest glodny. Sposobem na poradze-
nie sobie w takiej sytuacji jest wlasnie marketing zapachowy. Zapachy korzen-
ne, winne, o delikatnej, owocowej nucie to aromaty, ktore zwigkszaja taknienie,
nawet jesli nie jestesmy glodni. Zapachy profesjonalne niwelujg takze te nie-
przyjemne, ktérych w kuchni jest wiele, np. zapach smazenia, chemikaliow
kuchennych czy dymu tytoniowego. Zatem za pomoca jednego aromatu mozna
rozwigza¢ dwa problemy.

> Aromamarketing w hotelu, http://www hotelarze.pl/marketing/aroma.php (12.08.2011).
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Kawiarnia lub bar rowniez naleza do miejsc kluczowych w hotelu. Klient
odwiedzajacy je powinien by¢ zachgcony nie tylko do wypicia kawy, ale takze
do zamoéwienia ciastka lub innego deseru. W tym celu rozpyla si¢ aromat swie-
zo mielone] kawy, pieczonych rogalikéw. Obydwa te zapachy pobudzaja tak-
nienie, ale tylko w kierunku produktow stodkich.

Bardzo waznym migjscem jest tez pokdj hotelowy. To w nim gos$¢ spedza
wigkszos¢ czasu: $pi, odpoczywa, myje si¢, oglada telewizje. Czg$¢ gosci pali
w pokojach hotelowych, co skutkuje pdzniejszymi przykrymi zapachami, ktore
wnikaja w meble, zastony, dywany. W tych pomieszczeniach powinny by¢ sto-
sowane aromaty zawierajace absorber, czyli srodek pochlaniajacy nieprzyjemne
zapachy. Kompozycje zapachowe powinny powodowaé uczucie odprgzenia
1 spokoju. Pamigta¢ nalezy, by zapach nie byl jednak zbyt intensywny, ponie-
waz zamiast zamierzonego uczucia odprgzenia spowoduje si¢ u klienta zmgcze-
nie 1 znuzenie,

Popularnym zabiegiem jest uzywanie tego samego zapachu przez hotele tej
samej sieci. Tworza one swego rodzaju wizytowke zapachowa, aby klient od-
wiedzajacy sie¢ czul si¢ w kazdym z obiektow tak samo. Zapach unoszacy si¢
w hotelu wywoluje u nich pozytywne skojarzenia i powoduje, ze zawsze wybie-
raja hotel tej samej sieci, bez wzglgdu na migjsce, w ktdérym si¢ znajduja. Przy-
kladem sieci hoteli, ktore stosujgq aromamarketing we wszystkich swoich pla-
cowkach sa: Sheraton, Westin czy Sanctum Soho w Londynie.

Aromamarketing jest stosowany nie tylko w najwigkszych i1 najbardziej luk-
susowych obicktach hotelowych. W ostatnich latach mozna zaobserwowac
ogromne zainteresowanie ta forma komunikacji takze wsréd mnigjszych hoteli.
Jednym z interesujacych 1 nowatorskich przykladow jest paryski Seven. Zapra-
sza on na doswiadczenia prawie nieziemskie — 16zko lewitujace w powietrzu,
niebo uslane gwiazdami, a do tego na zyczenie klientow zapach dostgpny
w pokojach.

Nie tylko tradycyjne hotele zdecydowaly si¢ na wykorzystanie marketingu
zapachowego. Cickawym przykladem jest réwniez firma turystyczna MSC.
W listopadzie 2009 roku oglosila otwarcie pierwszego w pelni multisensorycz-
nego statku pasazerskiego. Zapach o nazwie MED byl specjalnie zaprojektowa-
ny, by zwigkszy¢ multisensoryczny poziom zaangazowania podczas wypraw
morskich. Statek o nazwie ,,Splendida” jest przykladem w pelni zintegrowanego
podejscia do komunikacji zapachowej hotelu. Aromat otacza gosci niemal na
kazdym kroku. Przybory toaletowe pachna zapachem statku, zapach jest inte-
gralnym skladnikiem szamponu do wlosow, zelu pod prysznic i odzywki do
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wlosow. Srodki czystosci, zmigkczacz do prania recznikéw maja rowniez za-
pach statku. Toalety, bary 1 korytarze, schody, salony, spa sa aromatyzowane
srodkiem MED. Nic nie jest przypadkowe. Jedynie restauracje oraz prywatne
pokoje gosci nie sa aromatyzowane.

W marketingu zapachowym stosowanym w hotelach wazne jest wywolanie
atmosfery swojskosci. Tworzy si¢ ja na przyklad poprzez zapach domowych
ciasteczek, szarlotki, lawendy. Klient czuje si¢ wtedy w pelni swobodnie, jakby
byl we wlasnym domu®. Zapach jest scisle zwiazany z pamigcia, a branza tury-
styczno-hotelarska wiaze si¢ z kreowaniem wspomnien. Zdaniem hotelarzy,
chcac sprawic, by turysta wybieral za kazdym razem t¢ sama sie¢ hoteli, trzeba
w nim zaszczepi¢ mile wspomnienie z nia zwigzane. To wlasnie jest celem
aromamarketingu stosowanego w obiektach hotelarskich’.

Rosnaca konkurencja, rosnace wymagania klientéw, a takze wzrost ich od-
pornosci na tradycyjne rozwiazania marketingowe spowodowaly, ze takze
w branzy handlowej potrzebne bylo wprowadzenie innowacyjnych rozwigzan.
Obecnic marketing zapachowy stosowany jest w wielu roznorodnych branzach,
np. sklepy odziezowe, spozywcze, salony jubilerskie, samochodowe czy tez
kawiarnie. Wykorzystanie zmystu wechu stalo si¢ dZzwignig handlu.

Zastosowanie aromamarketingu w branzy zegarmistrzowsko-jubilerskiej
bylo do tej pory niewielkie. Uzasadnione jest wige zainteresowanie wlascicieli
salonéw z bizuterig wlasnie takim rodzajem marketingu. Jak w kazdym przy-
padku dobér zapachu jest kwestia indywidualna. Czynniki, jakie wplywaja na
to, jaki aromat zostanie zastosowany, to m.in. kolorystyka pomieszczenia, jego
wielkos¢, wystrdj, a takze grupa docelowa konsumentow. W przypadku skle-
péw jubilerskich kompozycje zapachowe maja za zadanie podkresla¢ wyjatko-
wosc¢ 1 elegancje migjsca oraz ekskluzywnos¢ towarow, jakie mozna tam naby¢.
Zapachy, jakie dominuja, to najczgscie] biala herbata, rdza, ambra. To wlasnie
one najlepiej wspodlgraja z wyrafinowana bizuterig 1 cennymi zegarkami. Do-
mieszka cynamonu stworzy atmosferg pobudzajaca do zakupow. Zastosowanie
zapachu imbiru wywola u klienta efekt postrzegania marki 1 produktéw jako
bardziej luksusowych i wartosciowych. Zapachy, jakich nalezy si¢ wystrzegac
w salonach jubilerskich, to kompozycje o aromacie jednoznacznie drzewnym

S Marketing zapachowy. Aromamarketing, http://smellofwhitecat.blogspot.com/2011/01/
marketing-zapachowy-aromamarketing.html (12.08.2011).

" Ch. Burr, The sweet smell of the Modern Hotel, ., Travel and Leisure Magazine” 2008, No. 6,
s. 106.


http://smellofwhitecat.blogspot.com/20n/01/

Marketing zapachowy w praktyce 31

lub slodkich cytrusow. Zapachy takie sg cigzkie, co nie wspodlgra z lekkoscia
bizuterii®.

Podobnie jak w przypadku salonoéw jubilerskich marketing zapachowy pod-
kresla takze ekskluzywnos¢ salondéw z galanterig skérzana. Firma ConSensus
Technology wdrozyla jego koncepcj¢ do 25 salonéw marki Wittchen. W salo-
nach tych marketing zapachowy doskonale pelni rolg¢ narz¢dzia uzupehiajacego
tradycyjne dzialania prosprzedazowe 1 budujacego prestiz marki. W przypadku
sklepow z obuwiem 1 galanteria skérzana, jakim jest Wittchen, najlepiej spraw-
dzaja si¢ zapachy nieco ci¢zsze, niestandardowe. Dobrym rozwigzaniem jest
zastosowanie zapachu z domieszka aromatu skory i1 delikatnymi nutami drzew-
nymi, np. drzewa cedrowego lub sandalowego. Pozytywnie odbierane sa takze
nuty pizmowe lub torfowe. Wlasnie takie kompozycje podkreslaja wyjatko-
wos¢, elegancje 1 prestiz miejsca. W odrdznieniu jednak od sklepow jubiler-
skich w przypadku salonow z galanteria skorzang nalezy wystrzegaé si¢ zapa-
chow lekkich, swiezych, delikatnych. Zapachy takie powoduja skojarzenia ze
slabg jakoscia produktow’.

Przykladem stosowania marketingu zapachowego jest takze sie¢ sklepow
odziezowych Stradivarius. Atmosfera w placéwkach tej sieci ma by¢ wyszuka-
na, sprawiajaca, ze¢ kupowanie staje si¢ nicbywala przyjemnoscia. Ekskluzywny
design i1 jakos¢ materialow, z ktorych wykonane sa ubrania, to podstawa dla
wszystkich produktow. Oswietlenie w sklepach jest specjalnie punktowe, by
podkresli¢ intymnos¢ 1 kierowac klienta do najwazniejszych punktow w sklepie.
W Stradivariusie przemyslana 1 dokladnie zaplanowana jest takze muzyka oraz
zapach. Dla marki Stradivarius zapach zostal dobrany w oparciu o trzy podsta-
wowe nuty zapachowe: cytryny, drzewa 1 orchidei. Cytryna przekazuje wraze-
nie $wiezosci. Podkresla wiek grupy docelowej klientow, czyli przede wszyst-
kim mlode, niezalezne kobiety. Nuta drzewna odnosi si¢ do wngtrza i tworzy je
przytulnym, podkreslajac ciemny, intymny wystrédj. Orchidea podkresla glowny
przekaz — jest to symbolizujacy kobiecos¢ sklep dla kobiet. ,,Latino Lover”, bo
tak nazywa si¢ zapach skomponowany specjalnie dla tej marki, sprowadzany
jest z centrali w Hiszpanii. Idea dodania zapachu do komunikacji marki byla
spowodowana faktem, ze zakupy sa przepelnione wrazeniami zmystowymi.
Wszystko, co wiaze si¢ z doswiadczeniem robienia zakupow, jest nieslychanie
istotne przy dokonywaniu decyzji zakupowych. Marketerzy Stradivariusa chca

& M. Kmieciak, Marketing zapachowy, . Zegarki & Bizuteria” 2010, nr 11-12,s. 11.
> M. Kmieciak, Zapach w salonach z obuwiem i galanteriq skérzang, ,Swiat Butow” 2010,
nrll,s.39.
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dostarczy¢ swoim klientom poczucie waznosci 1 docenienia. Zapach w sklepie
pomaga stworzy¢ odpowiednia atmosfere 1 kreuje wspomnienia, ktéore moga
silnie zakorzeni¢ si¢ w pamieci. Z tego powodu rozwazane sa kolejne narzedzia,
w ktorych zaimplementowany bedzie zapach. Zapach juz jest wykorzystywany
na eventach Stradivariusa oraz w jego centrali, co ma wplyw na pracg pracow-
nikow.

W delikatesach Alma za pomoca zapachu promowano wddkg Bols Cinna-
mon. Aromat $wiezego cynamonu unoszacy si¢ w okolicach potki z wodka ma
nie tylko przyku¢ uwage konsumentdw, ale takze sprawi¢, ze Bols Cinnamon na
dlugo zapadnie w ich pamig¢¢. Firma Bols decydujac si¢ na ten rodzaj promocji,
przeanalizowala dokladnie badania nad aromamarketingiem, ktore zostaly opu-
blikowane w ,Journal of Consumer Research”. Wedlug nich, odpowiednio do-
brany zapach sprzyja nie tylko stworzeniu pozytywnej atmosfery dla konsumen-
ta w placéwce handlowej, ale zastosowany w przypadku indywidualnego pro-
duktu pomaga wyrdzni¢ go na pédlce, a takze wzmacnia¢ skojarzenia i zapamig-
tywanie towaru przez uzytkownika. Taka rol¢ ma speliaé swiezy zapach czy-
stego cynamonu, odpowiadajacy bukietowi Bols Cinnamon, rozpylany natural-
ng dyfuzja 1 wyczuwalny w odleglosci kilku metrow. W pierwszych dniach
zastosowania aromamarketingu Bols zwigkszyl sprzedaz produktu'.

Okres przedswiateczny to doskonaly czas na zastosowanie marketingu za-
pachowego. Swicta Bozego Narodzenia maja niepowtarzalng atmosfere, ktora
silnie oddzialuje na wszystkie nasze zmysly. Nie ma sposobu, by chociaz na
chwilg nie poddac si¢ jej urokowi, nie poczu¢ i nie zauwazy¢. W ostatnich la-
tach szal §wiatecznych zakupow to juz nie tylko kilka ostatnich dni przed Wigi-
lia. Swiateczna .propaganda”, dekoracje i wprowadzanie .gwiazdkowego”
klimatu zaczynaja si¢ duzo wczesniej — najczgscie] juz w polowie listopada.
Swiateczna atmosfera w sklepach to juz nie tylko koledy, ale caly kompleks
narzg¢dzi marketingowych, czasowo obejmujacych czg$¢ listopada, caly gru-
dzien 1 czg$¢ stycznia. Przykladami firm, ktére zastosowaly takie dzialania
w okresie $wiatecznym, sa m.in. brytyjska sie¢ sklepow Woolworth’s 1 sie
kioskéw prasowych W.H. Smith. Woolworth’s w swoich dwudziestu sklepach
rozpylil zapach grzanego wina i1 §wiatecznych potraw. W Polsce takze mozna
znalez¢ przyklady $wiatecznego wykorzystania aromamarketingu. Internet Me-
dia Service, firma bedaca liderem we wdrazaniu nowych rozwigzan marketin-
gowych w punktach sprzedazy, pomogla sklepowi IKEA na warszawskim Tar-

Y Kuszqey zapach zakupow, http://www.retailnet.pl/Kuszacy-zapach-zakupow,wiadomosc,
Shopping-Center-Poland,marzec,2010.aspx (21.08.2011).
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gdéwku wykreowac s$wiateczng atmosferg. Dzigki zastosowaniu najnowocze-
$niejszych rozwiazan w dziedzinie marketingu zapachowego 15 tys. m” sklepu
wypelnil zapach przywodzacy na mysl swigta, m.in. pierniczkowych ciasteczek.

W wigkszosci nowoczesnych supermarketow przy wejsciu znajduje sig pie-
karnia. Jest to celowy zabieg. Otoz zapach dopiero co upieczonego chleba suge-
ruje $wiezos¢ oraz wyzwala skojarzenia z domem 1 bezpieczenstwem. Analo-
giczniec w alejce ze Srodkami pioracymi powinien unosi¢ si¢ zapach mydla
1 plynu do zmigkczania tkanin, w dziale migsnym z kolei zapach grillowanego
steku lub pieczonego kurczaka. Dzigki takim zabiegom mozna sprzedawacé wig-
cej 1 zyskuje na tym atmosfera w sklepie.

Zapach stosuja takze dealerzy samochoddw nienalezacy do grupy oséb, ktd-
rym ufa si¢ bezgranicznie. Wlasnie w tym rodzaju marketingu poszukuja oni
ratunku 1 podnicsienia swojej wiarygodnosci. W salonach marki Lexus przy
wejsciu unosi si¢ won zielonej herbaty 1 trawy cytrynowej. Zapach ten jest jed-
noczesnie wyrafinowany 1 kojacy, subtelnie wplywa uspokajajaco na klienta
1 zmnigjsza jego stres. W dalszej czgsci salonu unosi si¢ od podtogi zapach cy-
trusow 1 wanilii. Cytrusy lagodnie pobudzaja i tworza dodatkowe emocje, pod-
czas gdy wanilia poglebia te doznania. W strefie obslugi klienta wyczuwa si¢
zapach ciasteczek czekoladowych. Sprawia on, ze klient czuje si¢ jak w domu,
nabiera zaufania do sprzedawcy, gdyz wspomnienia zwiazane z tym zapachem
dla znacznej wiekszosci ludzi sa przyjemne 1 wywoluja poczucie bezpieczen-
stwa, ciepla i zaufania''. Z kolei Mercedes przy wspolpracy z firma Air Aroma
postanowil sezonowo zmienia¢ zapach w swoich salonach zaleznie od pory
roku'®. Zapach pojawia si¢ nie tylko w salonach samochodowych, ale takze
w samych autach. Wszyscy najwieksi producenci staraja si¢ nada¢ pojazdom
przyjemny i pasujacy do nich zapach, w celu wykreowania ich tozsamosci
1 uczynienia jazdy bardziej przyjemna.

W kazdym rodzaju handlu: sklepie z odzieza, spozywczym czy ekskluzyw-
nym salonie samochodowym, zapachami, ktoére przyniosa najlepsze efekty, sa
aromaty z dominujaca nuta owocow, szczegolnie cytrusdw. Za sprawg cytruso-
wych zapachow u klienta natychmiast pojawi si¢ ozywcza energia i entuzjazm,
ckskluzywne nutki zatrzymaja tempo dnia i1 sprawia, ze kupujacy zostanie
w sklepie na dluzej.

' Scents and Sellability, http://www.stores.org/stores-magazine-july-2009/scents-and-

sellability?page=2 (28.08.2011).
> Scenting your car dealership, http://www.air-aroma.com/who-scenting/car-showrooms
(28.08.2011).
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Marketing zapachowy stat si¢ bardzo skutecznym narz¢dziem. To potgzna
bron w walce o klienta. Nie mozna oprze¢ si¢ reklamie zapachowej. Mozna
zamkna¢ oczy, zatka¢ uszy, niczego nie dotykaé, ale nie mozna przesta¢ oddy-
cha¢. Zapachu nie mozna zignorowac, jest odbierany niezaleznie od nas, od
naszej woli. Ma on najwigkszy wplyw na nasze samopoczucie, nastrdj i emocje.
Kazdego dnia stykamy si¢ z zapachem, ktéry ma znaczacy wplyw na nasze
zachowanie. Liczne badania dowodza, jak wielki potencjal kryje marketing
zapachowy" . Aromamarketing to bowiem sztuka uwodzenia zapachem.

Wspolczesne technologie wdrazania marketingu zapachowego

Aromatyzowanie powierzchni moze odbywac sie za pomocg rdéznych tech-
nologii. Urzadzenia najczgscie] emituja zapach na zasadzie suchej lub zimnej
dyfuzji. W przypadku pierwszego rozwigzania zapach podawany jest z zasobni-
kéw, ktore zawieraja material nasaczony olejkiem zapachowym. Przy zimnej
dyfuzji olejek pod wysokim cisnieniem podawany jest bezposrednio w powie-
trze lub do kanaléw wentylacyjnych. Urzadzenia ro6znig si¢ miedzy soba w za-
leznosci od tego, czy sa uzywane do tworzenia wysp zapachowych, czy tez do
budowania klimatu na calej powierzchni obicktéw. W przypadku nowych
obicktéw o aromatyzacji powinno si¢ juz pomysle¢ na etapie inwestycyjnym.
Woéwczas jest to uzupelnienie systemow nawiewowych czy klimatyzacyjnych.
W oddanych 1 juz uzytkowanych inwestycjach pozostaje jedynie aromatyzowa-
nie lokalne, czyli tzw. wyspy zapachowe.

Na rynku istnieja réwniez urzadzenia dzialajace na zasadzie odparowania
substancji zapachowych pod wplywem ciepla, ale znajduja one zastosowanie
gléwnie w warunkach domowych. Zupelnie marginalnie traktowane jest stoso-
wanie kominkdéw zapachowych, swieczek zapachowych, kadzidelek itp. Dzieje
si¢ tak glownie z dwoch powodow. Po pierwsze, spalanie zabiera tak potrzebny
w pomieszczeniu tlen, po drugic — w wyniku wysokiej temperatury nastgpuje
rozklad substancji zapachowych, wyzwalajac jednoczesnie rdézne substancje
toksyczne. Zapach kryje w sobie niesamowita moc. Potrafi klientow przycia-
gnac do okreslonego stoiska z najdalszych zakatkow sklepu lepiej, niz jakikol-
wiek inny bodziec. Bywa, ze klient skuszony zapachem towaru mniej krytycz-
nie patrzy na ceng. Bywa, z¢ zapach motywuje go do zrobienia duzych zaku-
péw, mimo ze przyszed! tylko po majonez'*.

B Czym  jest aromamarketing?, http://www.ims.fim/oferta/aromamarketing/czym-jest-

aromamarketing/?accord=2 (27.07.2011).
UM Szymula, Weszqc lepszy zakup, ,Poradnik Handlowca™ 2011, nr 4/218, s. 30.
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Jedna z najpopulamiejszych technologii wdrazania marketingu zapachowe-
go jest technika tzw. zimnej dyfuzji. Urzadzenia oparte na zimnej dyfuzji to
w chwili obecnej najbardziej zaawansowane technologicznie rozwiazanie do-
stgpne na swiecie. Zimna dyfuzja polega na przeksztalceniu kompozycji zapa-
chowej do postaci plynnej na tzw. mikromgietkg o wielkosci czasteczek od 0,2
do mikrometra. Mikromgielka z ogromna latwoscia laczy si¢ z czasteczkami
powietrza 1 rozchodzi na duze przestrzenie, a na opadanie w warunkach prézni
o 1 metr potrzebuje 12-14 godzin. Powoduje to, ze zapach dlugo utrzymuje sig
w powietrzu. W tej chwili inna technologia nie jest w stanie wygenerowac
mnigjsze] czasteczki. Jest to najlepsza technologia do aromatyzacji duzych po-
wierzchni. Oferta urzadzen dzialajacych na zasadzie zimnej dyfuzji zawiera
kilkanascie modeli. Dobor urzadzenia odbywa si¢ w zaleznosci od wymagan
klienta, rodzaju pomieszczenia, mozliwosci ukrycia urzadzenia i podlaczenia go
do wentylagji lub klimatyzacji'’.

Technologia zimnej dyfuzji jest jedyna, ktéra pozwala utrzymac zapach na
tym samym poziomie intensywnosci w pierwszym 1 ostatnim dniu przed wy-
miang wkladu. Jest to podstawowy 1 najwazniejszy czynnik odrézniajacy zimna
dyvfuzj¢ od technologii nawiewowych, w ktorych bez wzgledu na to, czy jest to
nasaczony wklad, czy ptyn z zanurzonymi w nim paskami, b¢dzie nastgpowal
spadek efektywnosci. Niewatpliwa przewaga tej technologii jest jednakowa
intensywno$¢ zapachu. Dzigki temu uzytkownik ma pewnos¢, ze w kazdym
dniu dzialalno$ci urzadzenie, w ktore zainwestowal, bgdzie przynosilo iden-
tyczne korzysci 1 w pelni spelnialo swoja role.

Technologia nawiewowa polega na zamknigciu kompozycji zapachowej
w stalym naturalnym no$niku. Nie jest tu wykorzystywane w zaden sposéb
podgrzewanie kompozycji, co daje jej pelne bezpieczenstwo dzialania. Techno-
logia ta umozliwia skuteczne rozpylenie kompozycji bez uzycia skomplikowa-
nych urzadzen, co pozwala na bardzo ekonomiczng i wydajng zarazem aroma-
tyzacj¢. Idealnie dopracowane odparowywanie daje mozliwos$¢ utrzymania sta-
lego nat¢zenia zapachu przez caly okres uzytkowania wkladu. Urzadzenia na-
wiewowe najlepiej sprawdzaja si¢ na malych i srednich powierzchniach. Czgsto
stosowane sa rowniez urzadzenia nawiewowe umozliwiajace kierunkowanie
zrédla zapachu. Wystepuja jako samodzielne urzadzenia lub sa uzupelnieniem
technologii zimnej dyfuzji. Oferta urzadzen, za pomoca ktorych wdraza sig

S Zimna  dyfuzja, http://www.aromacorp.pl/oferta/scent-space/systemy/zimna-dyfuzja.html
(7.09.2011).
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marketing zapachowy, jest szeroka 1 stale si¢ powigksza, gdyz ten sposdb pro-
mocji jest dopiero wprowadzany na polski rynek.

Marketing zapachowy w percepcji nabywcéow

Dla potrzeb niniejszego artykutu przeprowadzono badania ankietowe wsrod
konsumentéw. Celem badania bylo sprawdzenie, jaki jest stosunek ludzi do
marketingu zapachowego oraz jakie sa ich skojarzenia z wymienionymi zapa-
chami. Uzyskano takze odpowiedzi na pytania dotyczace wplywu zapachow na
podejmowanie decyzji zakupowych oraz tego, jak bedzie ksztaltowaé sig przy-
szlo$¢ marketingu zapachowego. Badania przeprowadzono w Centrum Han-
dlowym Atrium w Koszalinie.

W kwestionariuszu ankietowym zawarto pytania zamknigte, otwarte oraz
alternatywne. Przeprowadzeniu badania kwestionariuszowego towarzyszyla
luzna rozmowa z respondentami, ktéra pozwolila na poglgbienie wnioskow
wyplywajacych z samego badania. Probg badawcza stanowila grupa 61 pelno-
letnich oséb, w tym 34 kobiet oraz 27 mgzczyzn.

Pierwsze pytanie, ktdre rozpoczynalo badanie, dotyczylo znajomosci mar-
ketingu zapachowego. Jest to zagadnienie nowe. Ludzie czgsto nie zdaja sobie
sprawy, ze zapach, ktéry wyczuwaja w sklepie, jest zabiegiem celowym. Z uzy-
skanych danych wynika, ze 55,7% badanych, tj. 34 osoby, spotkalo si¢ wcze-
$niej z pojeciem marketingu zapachowego, natomiast 27 oséb, czyli 44,3%,
nigdy wczesniej o nim nie slyszalo. Najwigksza znajomos¢ zagadnienia wysta-
pila u 0s6b mlodych. 76,48% wszystkich osob, ktore odpowiedzialy twierdzaco,
stanowily osoby do 40. roku zycia. Wsrod siedmiu ankietowanych oséb powy-
zej 56. roku zycia az 5 nigdy wczesniej nie slyszalo o marketingu zapachowym.

Nastepne pytanie dotyczylo pierwszych skojarzen z czterema podanymi za-
pachami: cytrusy, cynamon, wanilia, swieze pieczywo. Najwigcej, bo az 37,7%
ankictowanych, tj. 23 osoby, zapach cytrusow kojarzy ze $wigtami Bozego Na-
rodzenia. Wplyw na taki wynik mial na pewno okres, w ktéorym zostalo prze-
prowadzone badanie, czyli okres poswiateczny. Mlodzi ludzie cytrusy kojarza
z latem, wakacjami, poniewaz wzrasta wtedy spozycie sokow owocowych czy
napojow o smaku cytruséw. Takie skojarzenie pojawilo si¢ u 24,59% ankieto-
wanych (15 oséb). Wsrdd odpowiedzi wystgpujacych rzadziej 1 zakwalifikowa-
nych do kategorii ,,inne” pojawialy si¢ m.in. slodycze, orzezwienie, dziecin-
stwo. Wynik tego pytania potwierdza tezg, ze na skojarzenia z danym zapachem
duzy wplyw ma okres dziecinstwa. Dorosli, starsi obecnie ludzie, dziecinstwo
przezywali w czasach, gdy cytrusy byly dostgpne jedynie w okresie $wiat. Teraz
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owoce te dostgpne sa o kazdej porze roku, wigc ludzie mlodzi, ktorzy dziec¢mi
byli wcale nie tak dawno, cytrusy kojarza glownie z latem, poniewaz sg one
doskonalym sposobem na ugaszenie pragnienia i orzezwienie.

Zapach cynamonu kojarzy si¢ wigkszosci osob ze slodyczami. W ten spo-
sob odpowiedzialo 47,54% ankietowanych, czyli 29 osob. Z Bozym Narodze-
niem kojarzylo go 15 0sob, czyli 24,.59%. Cynamon jest skladnikiem slodyczy
spozywanych gléwnie w okresie swiatecznym, tak ze odpowiedzi t¢ mozna
uznac za zblizone do siebie. Wsrdd innych pojawiajacych si¢ skojarzen wysta-
pily: herbata, jesienne wieczory, jablka. Wszystko mozna sprowadzi¢ do jedne-
go mianownika — zima. Wtedy wlasnie w sklepach wyczuwa si¢ zapach pierni-
ka, w ktorym cynamon jest glowna przyprawa. Zapach ten, w polaczeniu ze
swiatecznymi piosenkami, ma wywola¢ w kupujacych blogi, przyjemny, swia-
teczny nastrdj. Takie nastawienie na pewno sprzyja robieniu wigkszych zaku-
péw. Odpowiedzi ,grzane piwo” udzielilo 9 oséb, z ktérych 8 to byli mgzezyz-
ni.

W przypadku zapachu wanilii takze najczestszym skojarzeniem, podobnie
jak w przypadku cynamonu, byly slodycze (45,9% odpowiedzi), a takze precy-
zyjne okreslenie, jakie stodycze — lody (32,77%). Z uzyskanych danych wynika,
ze 8,2% odpowiedzi stanowily kosmetyki”. Cickawe jest, ze udzielily jej wy-
Iacznie kobiety. To wlasnie one uzywaja roznego rodzaju balsamow, kremow
czy zeli do mycia, ktore sa mocno aromatyzowane. Mgzczyzni za$ zapachu
wanilii w ogole nie skojarzyli z kosmetykami. Wsrod innych odpowiedzi, jakie
padly podczas badania, znalazly si¢: $wieczki, odswiezacz. Wiele produktdéw do
aromatyzowania mieszkan bazuje wlasnie na zapachu wanilii, poniewaz jest ona
aromatem delikatnym oraz pasujacym do obu plci.

Ostatnic skojarzenia, o jakie zostali zapytani respondenci, to skojarzenia
zwigzane z zapachem s$wiczego pieczywa. Polowa ankietowanych, czyli 31
0s6b (50,82%), jako pierwsze skojarzenie podala , $niadanie”. Inne skojarzenia,
jakie wiazaly si¢ z podanym aromatem, to m.in. gtdéd, kanapki, weekend, pora-
nek czy pickarnia. Aromat swiezego chleba jest doskonalym przykladem na
potwierdzenie tezy, jak silnie zapach jest w stanie oddzialywac na czlowieka.
Nie ma chyba nikogo, kto nie znatby badz nie lubilby tego zapachu. Jest to je-
den z najprzyjemniejszych aromatéow, jakie towarzysza nam przez cale zycie.
Od badanych os6b bardzo czgsto mozna bylo uslysze¢, ze samo wyobrazenie
sobie tego aromatu wywolalo u nich gléd. Moze to by¢ doskonala wskazowka
przy wyborze zapachu, jaki zastosuje si¢ w sklepie spozywczym. Konsument
niemal w jednej chwili robi si¢ glodny, a to spowoduje, ze kupi znacznie wigceej.
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Dlatego tez w duzych supermarketach stoiska z pieczywem umieszcza si¢ blizej
wejscia, by juz od poczatku ,,zaatakowa¢” klienta przyjemnym aromatem. Sto-
iska te sa czgsto dodatkowo aromatyzowane sztucznie spreparowanym zapa-
chem pieczywa, by wzmocnic jego sile.

Marketing zapachowy moze by¢ uznawany za dzialanie kontrowersyjne,
poniewaz oddzialuje na podswiadomos¢ czlowieka. Zwykle konsumenci nie
zdaja sobie sprawy z tego, ze zapach, ktory czuja w sklepie, ma inne zadanie niz
tylko umili¢ atmosferg 1 zniwelowaé ewentualne niepozadane aromaty. Cel
zastosowania rozwigzan aromamarketingu jest zupelie inny. Zapach ma wply-
nac na czlowicka tak, by ten kupil wigcej niz zaplanowal. Ankietowani zostali
zapytani, czy takie dzialania sa dopuszczalne i etyczne. 77,05% o0s6b uznalo
dzialania zwigzane marketingiem zapachowym za dopuszczalne 1 etyczne. Na-
lezy podkresli¢, ze z 47 osob, ktore odpowiedzialy twierdzaco, az 37 to osoby
przed 40. rokiem zycia. Ich spojrzenie na $wiat jest inne niz os6b starszych.
Wedlug nich wigcej dzialan jest dopuszczalnych 1 nie widza w nich nic zlego.
Ludzie w tym wieku sa bardziej tolerancyjni, a granica dzialan etycznych jest
wedlug nich ustawiona znacznie dalej. Wyznaja oni poglady mowiace o tym, ze
chcac odnies¢ sukces w biznesie, czasem trzeba zachowac si¢ podstepnie. Ta-
kim zachowaniem jest wlasnie marketing zapachowy. Ludzie starsi, szczegdlnie
po 56. roku zycia, w wickszosci odpowiadali negatywnie na to pytanie. Sposrdd
7 0séb w tym przedziale wickowym 5 odpowiedziato, ze marketing zapachowy
jest dzialaniem niedopuszczalnym. Dopuszczalnos¢ marketingu zapachowego
jest w tym wypadku jedynie kwestia Swiatopogladu kazdego czlowieka, ponie-
waz zaréwno polskie, jak 1 unijne prawo nie zabrania dzialan tego typu.

Pytanie czwarte dotyczylo preferencji zapachowych w sklepach. Respon-
denci mieli dokona¢ wyboru sposrod trzech mozliwych odpowiedzi. Wigkszo$¢
z nich, dokladnie 52,46%, czyli 32 osoby, opowiedziala si¢ za tym, ze woli
robi¢ zakupu w sklepie, w ktorym wyczuwalny jest delikatny zapach. Wyboru
takiego dokonalo wigcej kobiet. Na 32 ankictowane osoby, ktore odpowiedzia-
ly, ze preferuja delikatny zapach, kobiet bylo 22, co stanowilo 68,75% wszyst-
kich odpowiedzi twierdzacych. Mgzczyzni w wickszosci odpowiadali, ze wola
robi¢ zakupy w miejscu, gdzie nie jest wyczuwalny zaden zapach. Przewaga
kobiet opowiadajacych si¢ za delikatnym zapachem wynika z faktu, ze sa one
bardziej podatne na odczuwanie zapachdow, dlatego tez oddzialywanie na nie
marketingu zapachowego jest silniejsze. Wiedza o tym takze specjalisci z dzie-
dziny aromamarketingu, ktdrzy znacznie czgsciej stosuja go migjscach przezna-
czonych dla kobiet, jak np. sklepy z bielizna, drogerie, perfumerie, salony ko-
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smetyczne. Z pewnoscia mozna stwierdzi¢, ze aromatyzacja przestrzeni han-
dlowej lub uslugowej bardziej oplaca si¢ wlasnie w przypadku kobiet, gdyz
oczekiwa¢ mozna znacznie lepszych efektow.

W przypadku kolejnego przedmiotu, a mianowicie luksusowego samocho-
du, rozbieznosci s znacznie mnigjsze. Wickszos¢ ankietowanych, tj. 57,39%
— 35 o0s0b, odpowiedziala, ze zapachem, ktory najbardziej kojarzy si¢ z luksu-
sowym samochodem, jest zapach skory, a konkretnie skérzanych foteli samo-
chodowych. W swiadomosci ludzi luksusowy samochdd musi mie¢ skorzane
fotele, jest to symbol wygody 1 bogactwa. Inne zapachy, jakie kojarza si¢ z luk-
susowym samochodem, to zapach plastiku czy drewna.

Zbyt intensywny, duszacy zapach moze spowodowac, ze potencjalny na-
bywca wyjdzie ze sklepu, nie dokonujac Zzadnego zakupu. Nie bedzie on w sta-
nie wytrzyma¢ dluzej w takim miejscu. Tezg t¢ potwierdzaja wyniki badania.
77,05% ankictowanych, tj. 47 0sob, odpowiedzialo, ze zbyt mocny zapach wy-
woluje u nich niech¢¢ do pozostania dluzej. Cel aromamarketingu jest zas od-
wrotny: ma zachgci¢ klienta do wydluzenia czasu przebywania w danym miej-
scu. Dlatego tez wazne jest dobranie odpowiedniej intensywnosci zapachu — za
delikatny nie zostanie odebrany, zbyt intensywny odstraszy klienta. Pozostale
22.95% respondentow stwierdzilo, ze nawet duszacy 1 intensywny zapach nie
jest w stanie spowodowac, iz wyjda ze sklepu szybciej.

Aromamarketing, jak kazde dzialanie marketingowe, nalezy stosowac
z wyczuciem. Bardzo latwo jest przekroczy¢ cienka lini¢ bgdaca granicg po-
mi¢dzy dzialaniem skutecznym a takim, ktore przyniesie skutek odwrotny.
Konsumenci sa coraz lepiej zorientowani we wszystkich trikach, jakie stosuja
sprzedawcy. Zbyt intensywne dzialania, takze zapachowe, spowoduja, ze klient
rozpozna specjalne dzialania, a jak wiadomo najlepsze dzialania marketingowe
to takie, o ktorych istnieniu klient nie wie. Tak wlasnie moze by¢ umiej¢tnie
zastosowany marketing zapachowy. Delikatny, subtelny zapach moze nie zostaé
zauwazony przez czlowicka $wiadomie, ale jego podswiadomos¢ na pewno
zarejestruje obecnosc jakiegos aromatu 1 wywola odpowiednie skojarzenia.

Zdecydowana wigkszos¢ respondentow, tj. 90,16%, czyli 55 oséb, jest zda-
nia, ze marketing zapachowy dopiero wchodzi na polski rynek i1 jego mozliwo-
sci sg przed nami. Nawet ludzie starsi, bedacy zazwyczaj sceptycznie nastawie-
ni do nowosci, szczegolnie tych, ktore maja ich zachgci¢c do kupowania,
w znaczne] wigkszosci odpowiedzieli twierdzaco na pytanie, czy aromamarke-
ting rozwinie si¢ w przyszlosci.
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Przeprowadzone badania udowadniaja, ze umigjgtnie zastosowany marke-
ting zapachowy ma ogromny wplyw na postgpowanie nabywcow. Aromamar-
keting jest dziedzing specyficzna, poniewaz oddzialuje na czlowicka poza jego
swiadomoscia. To wlasnie ta jego cecha wzbudza najwigcej kontrowersji. Ba-
dania pokazaly, ze czes¢ spoleczenstwa postrzega go jako dzialanie nieetyczne.
Uwazaja oni, ze czlowick powinien by¢ w stanie obroni¢ si¢ przed dzialaniami
marketingowymi. Mozna nie oglada¢ reklam, nie slucha¢ ich, nie czyta¢, jednak
dzialania zapachu nie jesteSmy w stanie zatrzymac. Jego potgga tkwi wlasnie
w podswiadomym dzialaniu, z ktdrego czlowiek nawet nie zdaje sobie sprawy.
Odbicranie marketingu zapachowego w duzej mierze zalezy od wieku i plei
konsumentdéw. Nalezy wiec pamigta¢ wybierajac zapach, by dokona¢ segmenta-
¢ji klientow. Pelna akceptacja takich dziatan przynalezy mlodszemu pokoleniu.
Badania pokazuja, ze kazdy zapach wywoluje inne skojarzenia. Jest to przyczy-
na wymuszajacq zatrudnienie specjalistow, ktérzy dysponujac odpowiednia
wiedza, dobiorg aromat odpowiedni do danego rodzaju dzialalnosci.

Przyszlo$¢ marketingu zapachowego

Fachowcy od marketingu musza dociera¢ do odbiorcéw ze swoim przeka-
zem, wykorzystujac wiele zmysléw, bo zwykla reklama stala si¢ zbyt malo
efektywna. Ludzie sa bombardowani dziesiatkami tysi¢cy reklam telewizyjnych
rocznie, do tego dochodza tysiace innych komercyjnych wiadomosci. Nie chca
ich juz sluchaé i oglada¢, nie sa nimi zainteresowani. W XXI wieku przyszedt
czas na co$ nowego, czym specjalisci od marketingu beda zachgcaé kolejnych
nabywcow do kupna. Przyszedl czas m.in. na marketing zapachowy.

Scent Marketing Institute przedstawil trendy, ktore ukazuja przyszlos¢ mar-
ketingu zapachowego. Zapach, jako czynnik trudny do skopiowania, bgdzie
wykorzystywany do zapobiegania falszerstwom i podrabianiu pomystéw kon-
kurencji. Bez znajomosci dokladnej receptury zapachu i proporcji skladnikow
w nim zawartych nie da si¢ dokladnie odtworzy¢ danego aromatu. Obecnie
bardzo czgsto spotyka si¢ kopiowanie reklam, sloganow, znakow handlowych
(logo), sygnalu dzwigkowego itp. Szczegdlnie czesto wykorzystuja to marki
mnigj znane. Upodabniaja one swoje produkty do tych znanych, by wykorzystac
nicuwage klienta 1 znalez¢ si¢ w jego koszyku z zakupami. Potgga zapachu
zabezpieczy znane marki przed proba kopiowania. Zmysl wechu jest na tyle
czuly 1 niezalezny od ludzkiej swiadomosci, Ze nie pozwoli na dokonanie po-
mylki. Jest to pierwszy zmysl, ktory rozwinal si¢ w procesie ewolucyjnym,
cechujacy si¢ zarazem niezwykle silng oraz precyzyjna zdolnoscia przypomina-
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nia sobie raz zapamigtanych zdarzen. Zapach jest przetwarzany przez uklad
limbiczny w naszym moézgu, ktory jest odpowiedzialny za procesy pamigciowe
1 emocjonalne. Jednym slowem: nosa nie da si¢ oszukac.

Azjatycki rynek turystyczny jest bardzo zainteresowany marketingiem za-
pachowym. Wyjatkowe mozliwosci, jakie daje aromamarketing, wynikaja
przede wszystkim ze szczegdlnie silnego zwiazku pomigdzy zapachem a pa-
migcia 1 emocjami. Aplikowanie odpowiednich aromatéw zapewnia wytworze-
nie odpowiedniego dla danej chwili 1 pory dnia nastroju, a takze pozwala na
powiazanie 1 skojarzenie danego zapachu z konkretng marka. Rosnaca popular-
nos¢ marketingu zapachowego wplywa rowniez na rozwoj technologii. Naj-
nowsze osiagnigcia z dziedziny marketingu zapachowego pozwalaja na opcje
przewidujaca az do pigciu réznych zapachow na kazdy pokdj. Glownym wy-
zwaniem, ktore stoi przed przemyslem turystycznym i hotelami, to odnalezienie
wlasciwych proporcji pomi¢dzy zapachami naturalnymi a syntetycznymi.

Marketing zapachowy w Polsce dopiero raczkuje. Najwigkszym problemem
jest zbyt mate doswiadczenie i1 staba penetracja rynku, co sprawia, ze istnicje
potrzeba godnego adwokata w firmie klienta, ktdry bedzie chcial przeja¢ na
siebie ryzyko zastosowania marketingu zapachowego w promowaniu jego mar-
ki. Polscy handlowcy nie posiadaja wiedzy, a takze $wiadomosci na temat sku-
tecznosci aromamarketingu.

Marketing sensoryczny nalezy traktowac jako kolejny naturalny etap w my-
sleniu nad marka. Jest jednym ze sposobdw na skuteczniejsza walke o klienta
oraz dostarczeniec mu pelniejszego 1 wyrazistszego wrazenia podczas zakupow.
Odwolywanie si¢ do wigcej niz jednego zmyshu jest posunigciem bardzo natu-
ralnym, gdyz na co dzien czlowicek odbiera $wiat nie tylko przy pomocy wzro-
ku, ale takze stuchu, wechu, smaku 1 dotyku.

Zakonczenie

Wech jest najbardziej wrazliwym zmyslem czlowieka. Jest takze zmyslem,
ktérego nie da si¢ zignorowac. Nie da si¢ przesta¢ oddychac, a tym samym nie
odczuwacé otaczajacych nas zapachéw. Dodatkowo zapach dziala na nasza pod-
swiadomos$¢, nad ktora nie mamy kontroli. Zapach jest czyms$ naturalnym, jest
czescig naszego zycia. Ma on gleboki wplyw na czlowieka, kojarzy si¢ z czyms$
niemozliwym do zdefiniowania. Dlatego zmyst wechu nazywany jest cichym
zmystem. Przyklady potwierdzajace t¢ tez¢ zawierajq si¢ w przeprowadzonych
badaniach.
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Marketingowcy doskonale zdaja sobie sprawg z potggi oddzialywania zapa-
chu., a takze z faktu, Zze poki co marketing zdominowany jest przez bodzce
wzrokowe. Taki stan rzeczy daje im duze mozliwosci zastosowania zapachu
jako czegos, czego jeszcze nie stosowano. W marketingu zapachowym aromaty
mozna stosowa¢ w roznych celach, nie tylko by zwigkszy¢ sprzedaz. Innym
celem moze by¢ reklama produktu lub wyrazenie oraz wzmocnienie tozsamosci
marki, umocnienie jej wizerunku.

Z badan nad skutecznoscia marketingu zapachowego wynika, ze rdzne ro-
dzaje zapachow sprzyjaja tworzeniu pozytywnej atmosfery w miejscu sprzedazy
lub przestrzeni uslugowej. Czgsto skutkiem takich rozwigzan jest takze zwigk-
szenie lojalnosci klientdéw wobec firmy. Mily aromat, jaki wyczuwa si¢ w skle-
pie, tworzy przyjemny nastrdj, udzielajacy si¢ klientowi, ktory kupuje wiece;,
dodatkowo rekomendujac znajomym swoje nastawienie.

SCENT MARKETING IN PRACTICE

Summary

The paper highlights the essence of scent marketing as a tool in the fight for customers. To
illustrate the impact of aromamarketing on the buyer, the experiences in hotel services, trade, and
selected products have been used. The modern technologies used in the odor emitting based on
the diffusion of dry or cold air supply have also been stressed. For the purpose of the formulated
thesis the surveys examining the attitude of potential buyers to scent marketing used by compa-
nies have been conducted. The future of scent marketing has been based on the research of Scent
Marketing Institute.

Translated by Krystyna Kanska



