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Aromamarketing w Polsce jest w paczatkowej fazie rozwoju. W ubiegtym roku warto$¢ tego rynku szacowana byta zaledwie
na 2,5 min zt. Tymczasem badania pokazuija, ze sprzedaz produktow przy zastosowaniu promocji zapachowej wzrasta nawet
o kilkaset procent. Kuszenie zapachem jest optacalne.

romamarketing nie kosztuje
duzo. W zaleznosci od liczby
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punktéw emitujgcych zapach
W pomieszczeniu miesigczne

koszty utrzymania wahaja sie

od 100 (za jeden punkt) do 300-400 zt (za
kilka punktow). Kwoty, ktére musi wygospo-
darowac wtasciciel sklepu czy punktu ustu-
gowego, sg niewspotmiernie niskie wobec
korzysci, jakie moze mie¢ ze zwigkszonej
sprzedazy. Dotychczas aromamarketing
w polskich warunkach byt niszowym zjawi-
skiem. Czy jest szansa na zmiane nastawie-
nia marketeréw do aromamarketingu?

Zbadac¢ zapach

Wptyw zapachu na decyzje konsumentéw
byt i nadal jest przedmiotem wielu badan na-
ukowych. Wyniki jednoznacznie wskazuja na
ogromny wptyw na efektywnos¢ sprzedazy od-
powiednio dobranego zapachu unoszacego sie
w sklepie czy firmie. Jedne z bardziej interesu-
jacych badan cytowanych przez firmy zajmuja-
ce sie aromamarketingiem przeprowadzita dr
Anja Stohr z Uniwersytetu w Dresden. Wyniki
pokazaty, ze 0 15,9 proc. wzrasta czas przeby-
wania klienta w miejscu aromatyzowanym,
0148 proc. - che¢ zakupéw, a 0 6 proc. — obro-
ty firm, ktére stosujg aromamarketing. Skad
tak dobre wyniki? Dobry zapach to pozytywne
emocje. Konsument pod wptywem przyjemne-
go zapachu chce sprawi¢ sobie przyjemnos¢,
a zakupy to wiasnie sprawianie sobie przyjem-
nosci. | wbrew obiegowej opinii nie dotyczy to
tylko kobiet.

Zmyst wechu dziata w sposéb bezposredni.
Informacje zapachowe w pierwotnej formie do-
cieraja do osrodka mézgu, ktéry jest odpowie-
dzialny za nasze odczucia. Czy tego chcemy,
czy nie, zapachy czujemy bardziej lub mniej
$wiadomie. Nawet jesli tego typu doznania sg

nie$wiadome, to i tak na nas wptywajg — wia-
$nie ze wzgledu na to, iz nie ma katalizatora,
ktory by je przefiltrowat. Zapach musi by¢ sub-
telny i rozpylony na granicy percepcji, wéwczas
jest najskuteczniejszy. Nalezy tez pamiegtac, ze
doznania wechowe nie rosng wprost propor-
cjonalnie wraz ze wzrostem intensywnosci za-
pachu — méwi Marcin Kasprzak, wiasciciel fir-
my ScentCare Polska.

Marcin Kasprzak dodaje, ze badania na te-
mat aromamarketingu ciesza sie duzym zain-
teresowaniem. Sporo badan wykonano, jesli
chodzi o typowy zapach POS.

- Mamy informacje potwierdzajace, ze
sprzedaz przy promocji zapachowej rosta na-
wet do 470 proc. — przyznaje Kasprzak.

Niezaleznie od branzy

Kompozycje zapachowe majg réznorodne
zastosowanie i moga by¢ wykorzystywane nie-
mal wszedzie. Wiadomo, ze aromatyzowane
miejsca pracy zwiekszaja efektywnos$¢ oraz po-
prawiajg koncentracje. Dobrze dobrany zapach
w gabinecie lekarskim redukuije stres, odpreza
i relaksuje, a aromatyzowana powierzchnia
handlowa zapewnia wieksze zainteresowanie
klientéw i zwieksza prawdopodobienstwo im-
pulsywnych zakupéw.

Aromamarketing jest szerokim narzedziem
promociji. Trudno zamkna¢ go w konkretnych
ramach. Zapach mozna dobra¢ niemal do kaz-
dego rodzaju produktu. Klienci przy wyborze
np. szamponu do wioséw kieruja sie zwykle za-
pachem, dlatego produkt ten ma niezwykly po-
tencjat sensoryczny. Niemal w ciemno mozna
stwierdzi¢, ze promowanie szamponéw zapa-
chem zakonczy sie powodzeniem oraz odpo-
wiednio wyzszym wynikiem finansowym. Po-
dobnie z produktami zywno$ciowymi. Inaczej
za$ z tekstylnymi czy elektronika, ale rynek
réwniez tutaj zna sposoby na wprowadzenie

odpowiedniego zapachu. Nie przektada sie to
jednak bezposérednio na sprzedaz, lecz jest ele-
mentem uprzyjemniajagcym dokonywanie za-
kupéw, a tym samym posrednio wptywa na
czas przebywania klienta w miejscu sprzedazy
oraz na che¢ zakupu czy wyzszg oceng pro-
duktu i obstugi — méwi Marcin Kasprzak.

Entuzjasta aromamarketingu jest tez Woj-
ciech Grendzinski, dyrektor ds. handlowych
Internet Media Services.

— Aromamarketing staje si¢ niezwykle sku-
tecznym narzedziem biznesowym. To potezna
bron w walce o klienta. W polskich realiach ryn-
kowych gwattowne przyspieszenie rozwoju
aromamarketingu obserwujemy od 3-4 lat. Co-
raz wiecej firm z réznych branz zdaje sobie
sprawe z tego, ze klimat miejsca, do ktérego
przychodza klienci, odgrywa kluczowg role.
Nikt nie wréci do sklepu, w ktérym zapach byt
nieprzyjemny — ttumaczy Grendzinski.

Zmiany w podejsciu do aromamarketingu
nastepuja takze dlatego, ze na naszym rynku
pojawiajq sie coraz lepsze zapachy przygoto-
wywane przez profesjonalistow.

— Zapachy produkowane w Polsce do tej po-
ry byty nieatrakcyjne. W ub.r. podpisaliémy
umowe z amerykanskim producentem zapa-
chéw na dostawe produktéw z USA. Nasz kon-
trahent ma w portfolio ponad 1,6 tys. miesza-
nek. Wkrétce zapachy te poczujg konsumenci
w sklepach i placéwkach ustugowych, z ktory-
mi wspotpracujemy — informuje Grendzifiski.

Przyszto$ciowy zapach marketingu

Wiedza o ogromnych mozliwo$ciach aroma-
marketingu dociera do marketeréw i wiascicie-
li firm w Polsce. Coraz wiecej punktéw handlo-
wych i ustugowych korzysta z ustug profesjo-
nalnych firm zajmujacych sie aromamarketin-
giem. Wszyscy u$wiadamiajg sobie, ze zapach
ma ogromny wplyw na nasze zachowanie. @



