MARKETING ZAPACHOWY

Mozesz wodzic klientow za nos

Przy przyprawach unosi sie subtelny zapach ziét prowansalskich,

a przy kasie pachnie gumq do zucia. Wystarczy umiejetnie nawonnic
sale sprzedazy, by sprzedaz wzrosta. Dziatajqc na zmysty wechu,
mozna sprawic, ze klient wstqpi do sklepu po kawe, cho¢ wcale

nie zamierzat tego robic. Szarlataneria? Nie, marketing zapachowy.

godnie z definicja, aromamarketing
stanowi sztuke umiejetnego wykorzy-
stywania wiedzy o oddziatywaniu zapa-
chéw na zachowanie i reakcje cztowie-
ka. Zapach jest praktycznie rownie wazny jak
smak, jednak nie zawsze uswiadamiamy sobie
jego wplyw na nasze zachowanie. Chodzi ra-
czej o wywotanie okreslonych doznan. - To
dlatego w biurach podrézy pachnie plazq, czyli
mieszankq olejku do opalania i Swiezo wypra-

Co osiggniemy, wykorzystujac
aromamarketing w handlu detalicznym
(w proc.)
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Zrédto: Grupa Elix za wynikami badan Anji Stér
z Uniwersytetu Paderborn

nych recznikéw. Klient, ktéry przychodzi kupic¢
wycieczke, otrzymuje w ten sposéb sygnat, ze
trafit do wtasciwego miejsca, w ktorym potrafiq
zorganizowac mu udany wypoczynek — ttuma-
czy Wojciech Grendzinski, dyrektor handlowy
w firmie Internet Media Services (IMS), spe-
cjalizujacej sie w marketingu sensorycznym.
Przekonuje, ze dobrze dobrany (i umiejetnie
podany) zapach moze spowodowac wzrost
sprzedazy o 15-20 proc.

Cynamon zacheca do woédki

Mieszanki zapachowe rozpylane sa m.in.
w sklepach odziezowych, hotelach, biurach
czy bankach. W tych ostatnich, podobnie jak
w kasynach, czu¢ won pieniedzy. Jak pachna
pienigdze? To, kojarzaca sie z luksusem, mie-
szanka farby drukarskiej, whisky oraz cygar.
Z kolei McDonald’s, ktory z racji serwowania
tzw. ,$mieciowego jedzenia” narazit sie rze-
szom amerykanskich konsumentow, rozpyla
na terenie swoich restauracji zapach kojarzacy
sie z lekkoscig i $wiezoscia.

Podobnie zrobit potentat amerykanskiego ryn-
ku stodyczy, Hershey’s. Poniewaz przez szczel-
ne opakowania wyrobow nie czu¢ zapachu
czekolady, firma zdecydowata sie skorzystac
w swoich firmowych sklepach z dobrodziejstw
aromamarketingu. Tego typu przyktadéw nie
trzeba zresztg szuka¢ w Ameryce: w Polsce pro-
ducent wodki Bols Cinnamon, chcac wyroznic
swoj trunek na pétce, od niedawna za pomoca
zapachu promuje go w wybranych placéwkach

Alma - zapach cynamonu rozpylany jest natu-
ralna dyfuzja i wyczuwalny z odlegtosci kilku
metrow. - Z naszych wstepnych szacunkéw wy-
nika, ze sprzedaz wédki Bols Cinnamon wzrosta
w kazdej placéwce o okofo pofowe - méwi Anna
Zatuska z CEDC.

Takze w mniej prestizowej placéwce handlowej
- np. w osiedlowym sklepie spozywczym, za-
pach pomaga budowac klimat zakupow, a ten
jest niemal réwnie wazny, jak wysokos$¢ cen,
jakosc towarow czy poziom obstugi. - Klienci
moze nie do konica potrafiq okresli¢, co majq na
mysli, méwigc o klimacie sklepu. Niewqtpliwie
jednak jest to cos, do czego przywiqzujq duzq
wage - opowiada Wojciech Grendzinski.
Rynek aromamarketingu wyceniany jest u nas
na okoto 5 mln zt rocznie, zas$ jego dotychcza-
sowa dynamika wzrostu na 5 proc. w skali roku.
Niewiele, ale firmy zajmujace sie Swiadczeniem
opisywanych ustug sa dobrej mysli. - Tego typu
rozwiqzaniami interesujq sie zaréwno wielkie

10
jMAchl’eowv '

WIADOMOSCI HANDLOWE
2010-03-01

sieci handlowe, jak i drobni detalisci. Odbieramy
mnéstwo telefonéw - zapewnia Eliza Amano-
wicz zTMM Polska.

Bez mieszania zapachow

Aromamarketing ma szanse upowszechnic sig,
gdyz jest ustuga relatywnie tanig. Wasciciel
sklepu o powierzchni do 100 mkw. wnosi opta-
te instalacyjna w wysokosci 200-400 zt (w za-
leznosci od zastosowanych rozwiazan), za$
miesieczne koszty zwigzane z emisja zapachu
wynoszg od 250 do 400 zt. Wyspecjalizowane
firmy pomagaja wybra¢ mieszanke odpowied-

Dobrze dobrany zapach
moze spowodowac
wzrost sprzedazy o 15-20 proc.
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nig dla danej placowki, same tez zajmuja sie
montazem i utrzymaniem dyfuzoréw. Zwykle
sq to mate urzadzenia, niewiele wieksze od lap-
topa, ktére mozna ukry¢ w suficie podwiesza-
nym lub skonfigurowac z klimatyzacja.
Dyfuzory mozna dowolnie programowac. Za-
zwyczaj nawannianie odbywa sie co 15 minut.
Jeden cartridge zapachowy starcza na okoto
miesigc. - Wiasciwie emitowany zapach nie wy-
wota u pracownikéw bélu gtowy. Nie nalezy sie
tez obawiac alergii. Do tej pory nie byto potwier-
dzonych przypadkow, by aromaty jq wywotywaty
- zapewnia przedstawiciel IMS. Przestrzega, by
detalista dysponujacy niewielka sala sprzeda-
2y ograniczyt sie do nawonienia tylko jednego
stoiska. W przeciwnym wypadku moze dojs¢
do wymieszania sie zapachoéw, co daje bardzo
przykry efekt.

Takze Ewa Dudar z Grupy Elix mowi, ze cho¢
w zapach mozna wyposazyc¢ kazdy dziat, nie
praktykuje sie tego, aby nie przedobrzy¢.
Zwykle sklepy spozywcze ograniczaja sie do
wyrédznienia w ten sposob stoiska z kawa i sto-
dyczami czy pieczywem. Liczba zapachéw
jest tak duza, ze kazdy znajdzie co$ dla siebie.
- Mozna zorganizowac zapach wzmacniajqcy
promocje, mozna tez nawonic alejki w sklepie,
ktore zaprowadzq klienta do okre$lonego dziatu.
Opcji jest wiele. Wszystko zalezy od tego, jakiego
efektu oczekujemy — dodaje Ewa Dudar. Wedtug
niej, nawonienie jednego supermarketu o po-
wierzchni okoto 2000 mkw. kosztuje 1000 zt,
zas miesieczne koszty utrzymania systemu
zamykaja sie w kwocie okoto 500 zt.

Nie wszyscy sg przekonani do aromamarketin-
gu. - Po przeprowadzeniu testow, zrezygnowali-
smy z takich rozwiqzan. Nie znalezlismy zapachu,
ktory pasowatby do naszych delikateséw. Wolimy
pozostac przy naturalnej woni pieczywa, ktérq
zapewnia nam rozbudowane stoisko piekarnicze
- moéwi Monika Jedrzejczyk z Alma Market. Do-
daje, ze rowniez w Krakowskim Kredensie nie
bytoby wskazane wprowadzanie takich rozwia-
zan. Wedliny, ktérymi handluje ta sie¢, same
w sobie s3 bowiem mocno aromatyczne.

Anna Krezlewicz
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