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Wrazenia zapachowe wptywaja w decydujacym stopniu na odbidr otoczenia. Mozg cztowieka tysiac razy szybciej rejestruje
impulsy zapachowe niz dotykowe. W tyle pozostaja tez wzrok, stuch i smak.

Tekst: Anna Bartnicka

ech to niezwykle wazny zmyst.

To wiasnie on  wptywa

w 70 proc. na percepcje danego

wnetrza, produktu, ustugi itd.

Mniejsze znaczenie w odbiorze
otoczenia majq wzrok, stuch, dotyk i smak. Dla-
tego tak duzo mowi sie o zapachu i jego wpty-
wie na nasza podswiadomos¢. Wrazenia zapa-
chowe sugerujace nam, czy to, co czujemy, jest
nam przyjazne, czy lubimy to, czy nie, wptywa-
ja na nasze decyzje w roznych sferach zycia.
Okazuje sie np., ze zapach ma rowniez ogrom-
ny wplyw na nasze decyzje zakupowe. Wiele
przeprowadzonych badan pokazuije, ze wszyst-
kie niezaplanowane zakupy, a takze wiele za-
planowanych to rezultat tego, iz klient, oglada-
jac czy smakujac, poczut jednoczesnie zapach
kojarzacy mu sig z czyms przyjemnym. Wiado-
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mo tez, ze negatywny zapach wptywa na nega-
tywne decyzje zakupowe, tzw. w tyt zwrot.

Zapach branzy

Doboér zapachu zalezy od branzy. Firmy zaj-
mujace sie aromamarketingiem staraja sie do-
biera¢ zapachy korelujgce z emocjami konsu-
mentow. Inne zapachy stosowane sg w branzy
odziezowej, gdzie maja wywolywac poczucie
atrakcyjnosci u klientéw, a inne w branzy spo-
zywczej, gdzie powinny pobudzi¢ apetyt. Do-
bierajac zapach, trzeba tez bra¢ pod uwage
aranzacje kolorystyczng pomieszczenia. Najta-
twiej zaproponowac¢ aromat w branzy gastro-
nomicznej, np. kawiarniom, restauracjom, cu-
kierniom i skiepom spozywczym. W tych miej-
scach najczesciej dominuje zapach kawy, kawy
z ciastkiem, pieczywa badz aromaty owocowe.
Wiadomo np., jak duze znaczenie ma zapach
piekarni w supermarkecie czy na stacjach pa-
liw. Konsumenci znajq juz ten zapach i dobrze
go kojarza. Inne sklepy tez majq swoje typy za-
pachow. Przyktadem moga by¢ sklepy z odzie-
zq dziecigca, w ktérych zapach zasypki dla
dzieci wywotuje u klientow przyjazne emocje.

— Zasypka kojarzy sie z czyms przyjemnym,
zapachem dziecka, samym dzieckiem. Klienci
czuja sie w takim sklepie bardzo komfortowo,
chca w nim diuzej zostac, chetniej tez wydaja
w nim pienigdze. Z kolei producenci samocho-
déw wykorzystujg zapachy (zazwyczaj eksklu-
zywne, np. zapach skory) w celu zniwelowania
niekorzystnie wptywajacych na klientéw zapa-
chow gumy czy paliwa - moéwi Pawet Soluch,
dyrektor grupy badawczej Neuro Device.

Wielu klientow, rozpoczynajac wspotprace
ze specjalistami od aromamarketingu, ma
konkretny pomyst na zapach. Czesto nie sg to
jednak zapachy pasujace do danej branzy.

- Jestesmy od tego, by doradzac¢ klientom.
Jesli widzimy, ze klient wybiera zapach, ktéry

nie bedzie pasowat (np. sklep odziezowy i za-
pach cytryny, truskawki lub kawy), staramy sie
ttumaczy¢, co bedzie sie kompomonowac
z asortymentem i charakterem sklepu. Bazu-
jac na wiedzy o zapachach, proponujemy klien-
tom kompozycje z r6znych grup zapachowych
(naturalne olejki eteryczne), ktérych wachlarz
aromatyczny bedzie pozytywnie dziatat na
emocije klientow - tltumaczy Katarzyna Michal-
czyk, art designer i wytaczny przedstawiciel fir-
my Air Creative GmbH na Polske.

- Czes¢ klientéw podaje konkretny zapach
lub nute, ktoéra sq zainteresowani. Jednak
wigkszo$¢ catkowicie zdaje sig na nasze suge-
stie dotyczace zapachow — méwi Wioleta Mar-
czyk, asystentka zarzadu firmy Elix.

Problemem, z ktérym czesto musza borykac
sig konsumenci sklepéw, jest intensywnosc za-
pachéw. W wielu miejscach zapach wrecz osa-
cza. To duzy minus i btad wiascicieli sklepu.

Pachnace pomieszczenia

Przedsiebiorcy, ktérzy poznali zalety aroma-
marketingu, nie wyobrazaja sobie, ze ten ele-
ment uktadanki marketingowej bedzie pomi-
niety. W Polsce z ustug firm zajmujacych sie za-
pachem korzystaja duze i mate sieci supermar-
ketow, kameralne sklepiki, hotele, restauracje,
salony kosmetyczne, stacje benzynowe. Dzia-
tajaca na polskim rynku firma Air Creative
wspodtpracowata nawet z kolejq szwajcarska.

Wsréd klientow Elix znajduja sie podmioty
z bardzo wielu branz, np.: lokale gastronomicz-
ne (restauracje, kawiarnie), sklepy spozywcze,
sklepy odziezowe, salony kosmetyczne, hote-
le, biura, a takze stacje benzynowe.

- Z naszych ustug korzystajq zaréwno skle-
py sieciowe, jak i mniejsze sklepy prywatne. | to
one stanowia wieksza grupe odbiorcéw urza-
dzen i zapachéw do aromamarketingu — méwi
Wioleta Marczyk.



Od sierpnia br. zapachem przyciagaja kon-
sumentéw sklepy Home & You (marka jest cze-
$cig grupy LPP). Internet Media Services SA
(IMS) rozpoczat wspotprace w zakresie aroma-
marketingu z tg siecia. Home & You to sklepy
z wyposazeniem wnetrz i artykutami dekora-
cyjnymi. Od konca lata w sklepach mozna po-
czu¢ $wieza nute hibiskusa i biatego pizma. Ta
kompozycja zapachowa jest zgodna z wizerun-
kiem marki i charakterem sklepow.

Kuszenie zapachem

Pomimo coraz wiekszego zainteresowania
$wiadomos$¢ znaczenia aromamarketingu jest
w Polsce niska. Edukacja rynku to jedno z waz-
niejszych zadan stojacych przed wtascicielami
firm sprzedajacych i kreujacych zapach.

- Obserwujac np. rynek niemiecki i szwaj-
carski, mozna stwierdzi¢, ze Swiadomos¢ tam-
tejszych klientow jest o wiele wigksza niz w Pol-
sce. Tutaj wielu klientow dziata intuicyjnie i na
wiasna reke bawi si¢ zapachem. Czesto przy-

Aromamarketing:

- poprawa atmosfery i wizerunku,

- wzrost obrotow (standardowo +6-7 proc., czesto
bywa wigcej),

- wyzsza gotowos$¢ ztozenia zamowienia/zakupu
(+14,.8 proc.),

-wzrost checi komunikacji, dowiadywania sig
o produkt (+18,8 proc.),

- dtuzszy czas pobytu w danym lokalu (+15,9 proc.),

- lepsza ocena produktéw i ustug (+30 proc.),

- lepsze postrzeganie i plasowanie image'u marki
(+70 proc.),

- spadek dni na zwolnieniu chorobowym pracowni-
kéw o 33 proc. (wzrost odpornosci na drobno-
ustroje dzigki naturalnym olejkom eterycznym),

- przyjemna atmosfera, redukcja negatywnych
emocii itd.,

- lepsze postrzeganie czystosci lokalu itd.

(Na podstawie informacji podanych przez firme Air Creative)

nosi to dos¢ dziwny, a nawet nieprzyjemny
efekt, zwlaszcza gdy syntetycznym zapachem
tuszowane sa zapachy negatywne. W takich
przypadkach wiemy, ze mozemy mie¢ ogrom-
ne pole do popisu. Optymalne zastosowanie
zapachu jest cennym i przyjemnym narze-
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dziem. Ciekawe jest to, ze w dobie tylu nowo-
Sci technicznych tak mato mysli sie o tym ge-
neratorze zysku — méwi Katarzyna Michalczyk.

- Otrzymujemy coraz wiecej zapytan do-
tyczacych marketingu zapachowego, temat
staje sie popularny. Wigcej sig pisze o aroma-
marketingu oraz korzysciach ptynacych z je-
go zastosowania. Zaspokajajac ciekawos¢
klientéw zwigzang z nowa technikq marketin-
gowa, krzewimy takze swiadomosc¢ jej dziata-
nia. Wiedza na temat technik umozliwiaja-
cych wzrost sprzedazy jest nieustannie roz-
powszechniana wsrdod wiascicieli sklepow
- twierdzi Wioleta Marczyk.

- Uczymy klientéw, ze kompozycje buduje
sie wspdlnie, zwykle w kilku wariantach, a na-
stepnie wykonuije sie badania w celu wybrania
najlepszego z nich. Ale taka prace zaczyna si¢
od konkretnych wskazéwek czy oczekiwan
klienta. Nigdy nie prowadzilismy takich badan,
ale wydaje mi sie, ze Swiadomos¢ mozliwosci
jest ciagle znikoma — moéwi Pawel Soluch. @



