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AROMAMARKETING W BUDOWANIU WARTOSCI DLA KLIENTA

1. Wprowadzenie

Przedsigbiorstwa poszukujace ciggle nowych Zrodet i metod konkurowania oraz anali-
zujace sukcesy swoich rywali rynkowych zauwazyly, ze skuteczng droga w walce o klien-
tow jest oferowanie dla nich optymalnego pakietu wartosci. Wymaga to jednak zgromadze-
nia odpowiednich informacji o potrzebach, preferencjach, a takze postawach i zachowa-
niach nabywcow. Badania takie sa jednak nie tatwe i skomplikowane, poniewaz poznanie
oczekiwanych warto$ci przez klienta jest zjawiskiem mocno subiektywnym. Wynika bo-
wiem z indywidualnej percepcji i oceny oferty przedsigbiorstwa na tle atrakcyjno$ci ofert
konkurencyjnych, a takze w kontek$cie ponoszonych przez nabywce kosztow. W literaturze
przedmiotu mozna przesledzi¢ wiele okreslen wartosci oferty z punktu widzenia nabywecy,
a takze spotkac propozycje modeli (koncepcji) jej powstawania. Pozwalajg one lepiej zro-
zumieC istotg zjawiska oraz skuteczniej zarzadza¢ suma wartosci oferowang klientowi.

Gtownym zréodlem wartosci dla klienta jest sam produkt oraz jego funkcje i cechy.
Pewne jednak informacje o produkcie sg przy zakupie dla klienta niedostgpne i nie mozna
ich sprawdzi¢ (potwierdzi¢). Na przyktad: czy na pewno samochdd bedzie zuzywal okre-
$long ilo$¢ paliwa podczas jazdy miejskiej, czy zakupiony produkt bedzie na pewno trwaty
i bezawaryjny, czy nie bedzie w trakcie konsumpcji skutkdw ubocznych. Klient aby pozby¢
si¢ niepewnosci przy zakupie, bierze pod uwage i analizuje réznego rodzaju dostgpne dla
niego w tym momencie cechy produktu, by na ich podstawie wyciggna¢ odpowiednie
wnioski. Wéréd nich najbardziej dostepnymi sa: zapach®, kolor, dzwigk, smak, konsysten-
cja, ogolny wyglad, cena, gwarancja.

Celem niniejszego artykutu jest przyblizenie, coraz cze$ciej stosowanej przez polskich
producentéw oraz handlowcdw, koncepcji marketingu wykorzystujacego zapach (tzw.
aromamarketing), w celu podkreslenia okreslonej cechy produktu oraz jako bodzca wpty-
wajacego na zachowania klienta w trakcie zakupu. Podstawowym zadaniem marketingu
zapachowego jest podniesienie warto$ci oferty dla konsumenta.

2. Istota wartosci dla klienta

Fundamentem sukcesu rynkowego firmy jest dostarczenie klientom jedynej w swoim
rodzaju (unikatowej) wartosci, przez co w dtuzszym okresie zjednuje ona sobie coraz licz-

 Producenci rozumiejgc role jakq spelnia zapach dla nabywcy w momencie zakupu zaczeli juz od dawna dodawac
okreslone substancje zapachowe do produktu, po to, aby np. zatrze¢ nieprzyjemny zapach uzytych materiatow,
aby wywola¢ u konsumenta wrazenie nowosci (np. skrapianie wnetrza uzywanego samochodu mieszankq zapa-
chu nowej skory, metalu, nowego lakieru itp.), aby wywolac¢ wrazenie starosci (np. starych mebli, ksigzek) lub
Swiezosci (np. pieczywa), za: C. Pinson, An implicit product theory approach to consumers inferential judg-
ments about products. ,, International Research in Marketing, 1986 No. 3, 175 — 198.
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niejszg grupe nabywcow. To co moze stanowi¢ unikatowos¢ oferty, jest wynikiem analiz
i zrozumienia jak klienci postrzegaja warto$¢ oraz jakich warto$ci dostarczaja swoim klien-
tom konkurenci. Wartoé¢ dla klienta jest swojego rodzaju kombinacja korzysci uzyskiwa-
nych przez docelowych nabywcoéw. Obejmuje ona jako$¢, cene, wygode punktualnosé
dostaw, ustugi w okresie przed, w trakcie i po sprzedazy”.

W waskim rozumieniu warto$¢ dla klienta, stanowi okre$lone dobro, ktére nabywca
kupuje. Obecnie przyjmuje si¢, ze wartos¢ dla klienta jest pojeciem znacznie szerszym
i obejmuje rowniez takie juz wspomniane wartosci, jak wygoda, punktualno$é¢ dostaw oraz
wszelkie zwiazane z tym ustugi. Nie oznacza to jednak, ze nalezy dostarczaé¢ klientom
wszystkich z mozliwych wartosci. Nalezy stworzy¢ odpowiednig ich kompozycje i zapew-
ni¢ optymalny poziom, czyli utworzy¢ wartos¢ unikatowa i ja dostarczy¢ do odpowiednie-
go segmentu rynku. Oznacza to, ze trzeba podporzadkowac strategie firmy zasadzie: naj-
lepszy produkt, najlepsza cena, najlepsza obstuga®,

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele definicji okreslajacych istote warto$ci.
Przedstawione ponizej przyktady nalezy zaliczy¢ do rozumienia warto$ci dla klienta
W Wezszym znaczeniu':

® warto$¢ jest determinowana przez jako$¢ produktu, wzgledng cen¢ i oczekiwania

klientow,

® warto$¢ jest 0golng oceng uzytecznosci produktu w oparciu o pordwnanie korzysci
i ponoszonych kosztow,

® wartosS¢ jest to postrzegana jako$¢ skorygowana o wzgledng ceng produktu,

® warto$¢ jest to emocjonalna wi¢z, jaka powstaje migdzy nabywca a dostawca
W nastepstwie uzycia przez klienta produktu lub ustugi.

Opierajac si¢ na zatozeniu, ze mogg by¢ rozne zrodla wartosci dla klienta, powstata
koncepcja ujmujaca szerokie rozumienie wartoéci mozliwych do zaoferowania nabywey”.
Na tej podstawie warto$ci zostaly pogrupowane w cztery kategorie.

1. Wartosci funkcjonalno — instrumentalne. Postrzegane jako stopiefi, w jakim pro-
dukt ma pozadane przez nabywce cechy, jest uzyteczny lub spelnia okreslone
funkcje (np. estetyka, jako$¢, rzetelno$¢, niezawodno$¢ funkcjonowania, wsparcie
serwisowe, efektywnos¢, korzysci dla srodowiska).

2. Wartosci hedonistyczno-poznawcze. Rozumiane jako stopien w jakim dobro kreu-
je odpowiednie doswiadczenia, emocje i uczucia u odbiorcy. Do tej kategorii zali-
cza si¢ wartosci sensoryczne (np. nastroj, zapach, dzwigk), warto§ci emocjonalne
(np. przyjemno$é, podekscytowanie, przygoda, humor), warto$ci spoleczno-

2 K. Przybylowski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998,
s. 15.

3 Tamsze, s. 16.

4Y. Wang, H.P. Lo, R. Chi, Y. Yang, An integrated framework for customer value and customer-relationship-
management performance: A customer-based perspective from China ,Managing Service Quality, nr 14/2004,
2-3, za: K. Dziewanowska, Wphw dostrzegania wartosci na lojalnosé nabywcéw, w: Czynniki i Zrédia przewa-
gi konkurencyjnej, pod red. M. Juchniewicz, Uniwersytet Warmirisko-Mazurski w Olsztynie, Olsztyn 2009,
5.193.

® J.B. Smith, M. Colgate, Customer Value Creation: A Practical Framework, “Journal of Marketing Theory and
Practice” 2007, Vol. 15, No. 1.
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relacyjne (np. wigzi z innymi, odpowiedzialno$¢, zaufanie, zaangazowanie) i war-
tosci poznawcze (np. ciekawos¢, wiedza, fantazja, nowatorskie rozwigzania).

3. Wartosci symboliczno-ekspresyjne. Stopien w jakim konsument odnajduje w pro-
dukcie znaczenie psychologiczne (np. dobra luksusowe wywolujg poczucie wila-
snej wartosci, dobra wywotujace okreslone wspomnienia (wydarzenia) szczegolnie
wazne dla klienta, pozwalajg wyrazi¢ (podkresli¢) swoja tozsamo$¢ jak samocho-
dy, czy kosmetyki, odziez oraz dobra odwotujace si¢ do zwyczajow i tradycji.

4. Warto$ci rozumiane w kategoriach kosztow i korzysci (np. redukcje cenowe, mi-
nimalizacja kosztow psychologicznych 1 poprawa komfortu, oszczgdno$é czasu,
energii i wysitku fizycznego konsumenta, ograniczenie ryzyka zwiazanego z za-
kupem).

3. Aromachologia i aromaterapia podstawa marketingu zapachowego

Historia zapachu, jego rola i znaczenie w zyciu czlowieka jest tak dluga jak on sam.
Cztowiek pierwotny odziany w skory odkryt podczas rozpalania ogniska jak przyjemnie
pachnie zywica wydobywajaca si¢ z palonego drewna, czy spalanych suchych rolin.
W czasach starozytnych juz znano i wykorzystywano niezwyklg i tajemnicza moc okreslo-
nych zapachow. Nastepnie pojawity si¢ perfumy, ktorych znaczenie i moc jest doceniana
do dzisiejszych czaséw. Przyjemny zapach daje swiadomo$¢ luksusu i skutecznie poprawia
samopoczucie. Rozwoj wiedzy o oddzialywaniu substancji zapachowych na psychike
i organizm czlowieka znalazl zastosowanie w wielu dziedzinach wiedzy takich jak np.
aromachologia, aromaterapia, aromamarketing®. Aromachologia jest dziedzing wiedzy,
ktéra zajmuje si¢ badaniem i opisywaniem, jaki wptyw na czlowieka maja substancje zapa-
chowe (zapachy). Metody opisywane w aromachologii znalazly zastosowanie zar6wno
w medycynie (np. w psychiatrii) jak i innych zabiegach (terapiach), gdzie przy pomocy
zapachu mozna wptywac na stan psychiczny, nastrdj i emocje ludzi (w tym w marketingu).
Zapachy pozostaja w ludzkiej pamigci (Swiadomie lub pod$wiadomie) na dtugo. Zmyst
powonienia jest $cisle potaczony z cze$cig mdzgu, przetwarza zapachy, wptywa na emocje
i dziatania cztowieka.

Zmysty cztowieka (w tym zmyst odpowiedzialny za zapach) pozwalajg rozumie¢ ota-
czajacy §wiat i generowac jego wewnetrzne przedstawienia w formie wspomnien. System
sensoryczny cztowieka odgrywa praktyczng role w kodowaniu, przywolywaniu i rekon-
strukcji wspomnien. Sposob w jaki zmysty wspoldziatajg z pamigcia, zmienia si¢ jednak w
zaleznosci od uwarunkowan spotecznych (np. sa rézne dla réznych kultur)’. Rozlegta inspi-
racje do badan naukowych nad pamigcig stanowi miedzy innymi zapach. Na przyktad przy-
jemny zapach stymuluje tatwiejsze kodowanie i pdzniejsze przypominanie marek produk-
tow nieznanych niz znajomych. Przyjemny zapach stanowi swojego rodzaju ,,marker”,
wyroznik tego wspomnienia. Ponadto okre§lone zapachy, (np. takie jak aromat cytryny)
mobilizujg i ulatwiaja przetwarzanie informacji. Zapachy o takich wlasciwosciach moga
mie¢ szczegodlne znaczenie w przypadku wprowadzania nowych produktéw i marek na

® W. Brud, I. Konopacka-Brud, Podstawy perfumerii. Historia, pochodzenie i zastosowanie substancji zapacho-
wych, Oficyna Wydawnicza MA, £6dZ 2009, s. 34.

T P. Stoller, The Taste of Ethnographic Things:The Senses in Anthropology, University of Pennsylvania Press,
Philadelphia 1989.
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rynek, zwlaszcza kiedy sa kierowane do konkretnego segmentu nabywcow®. Istotne jest
réwniez to, ze kobiety i me¢zczyzni réznie reaguja na podobne zapachy oraz w inny sposob
je koduja i przywotuja z pamieci informacje o nich. Wazne zwlaszcza dla marketingu jest
to, ze zapach moze dziala¢ poza $wiadomoscia cztowieka.

Istotng role w mechanizmie kodowania zapachow odgrywa tzw. pami¢¢ wechowa. Ten
fragment pamigci zbiera informacje o zapachu, a nast¢pnie zapisuje w odpowiednim miej-
scu W mozgu. Pamigé ta towarzyszy czlowiekowi przez cate zycie, lecz nie jest bierna
i rozwija si¢. To za sprawa pami¢ci wgchowej wychwycony przez nos aromat szybko jest
identyfikowany, przywotuje emocje i wspomnienia z przezytych wczesniej zdarzen zwia-
zanych z tym aromatem (np. $wictami Bozego Narodzenia w dziecinstwie, wakacjami
spedzonymi u Babci na wsi)®. Wech zaliczany jest do zmystow skojarzeniowych. Za jego
pomoca mozna wpltywaé na polaczenia nerwowe odpowiedzialne za zachowania skojarze-
niowe. Dlatego reakcje na zapachy wiaza si¢ z wydarzeniami i sytuacjami zarejestrowany-
mi w pamigci razem z zapachem. Dzigki powigzaniu uktadu wechowego z uktadem lim-
bicznym, zapach silnie i szybko zmienia stan emocjonalny cztowieka i wywotuje silne
skojarzenia zapachoéw z konkretnym przezyciem. Wiasnie miedzy innymi to zjawisko (na-
zywane efektem Prousta'®) znajduje zastosowanie w oddziatywaniu na klienta w technikach
stosowanych w aromamarketingu.

Aromaterapia, ktora dostarczyta rowniez wiele wiedzy i istotnych praktycznych wska-
z6wek dla marketingu zapachowego, byla traktowana niekiedy jako rodzaj magii. Jednak
jest ona obecnie wykorzystywana jako forma ziotolecznictwa''. Aromaterapia udowodnita
jak duze znaczenie mogg mie¢ profesjonalnie zastosowane zapachy, na funkcjonowanie
organizmu i psychike cztowieka. Terapia wykorzystujaca zapachy polega na operowaniu
zapachami i wptywaniu w ten sposob na nastrdj cztowieka, jak rOwniez na samopoczucie,
a nawet zachowanie',

Na przyktad od dawna znane sa lecznicze dziatania réznych olejkow eterycznych (za-
pachowych). Moga one dostawac si¢ do organizmu czlowieka na dwa sposoby: poprzez
skore (np. podczas kapieli, poprzez masaz, kompresy) lub przez ukltad oddechowy. Olejki
eteryczne pomagaja : oczyszczac skore, nawilzaé, odzywiaé, pobudzaé krgzenie, regene-
rowaé, czy wpltywa¢ na samopoczucie. Ostatnia z wymienionych cech olejkow eterycznych
znalazta zwlaszcza zastosowanie w dziataniach marketingowych, w tym w reklamie. Olejki
eteryczne wykorzystywane sg miedzy innymi w terapii takich dolegliwosci jak: stany za-
palne, przeciwbolowe, poprawiajacych krazenie, w leczeniu depresji, w terapii przeciwstre-
sowej i relaksacyjnej, czy utatwiajgcej koncentracje.

8 7a: G. Zaltman, Jak myslg klienci. Podréz w glgb umystu rynku, Dom Wydawniczy Rebis, Poznar: 2008, s. 249.

® Szerzej na ten temat zob. E. Czerniawski, J.M. Czerniawski-Far, Psychologia wechu i pamieci wechowej, Wy-
dawnictwo Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 48 i dalsze.

10 M. Proust, W poszukiwaniu straconego czasu, Prészyrski i S-ka, Warszawa 2004, s. 35.
T, Romanowska, Zapachy i zdrowie, ,, Wprost 24", 1999, nr 19, s. 24.

2 L. Konopski, M. Kobera, Feromony czlowiek. Srodki komunikacji chemicznej miedzy Iudzmi, \Wydawnictwo
Naukowe Scholer, Warszawa 2003, s. 88.

3 W. Brud, I. Konopacka-Brud, op. cit., s. 256.
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4. Istota i rodzaje aromamarketingu

Mozna przyjaé, ze marketing zapachowy, (aromamarketing) polega na stymulowaniu
pozadanych reakcji konsumentéw przy pomocy odpowiednio dobranych zapachow. Szer-
szym pojeciem od marketingu zapachowego jest ,,marketing sensoryczny”™*, ktorego od-
dzialywanie polega na wykorzystaniu wszystkich zmystéw cztowieka. Podstawowym ce-
lem marketingu zapachowego jest stworzenie przyjemnej atmosfery w miejscu zakupu oraz
w innych punktach obstugi klienta (np. sala kinowa, restauracja). Zapach staje si¢ w tych
miejscach oraz w okreslonych sytuacjach narzgdziem wspomagajacym komunikaty buduja-
ce wizerunek firmy. Dzigki okre§lonym zapachom okazuje si¢, ze klienci sklepow dhuzej
W nich przebywaja i chca czgsciej do nich powracaé, a w przychodni stomatologicznej
zapach moze klienta zrelaksowac. Jeszcze w innych przypadkach odpowiednia kompozycja
zapachowa powoduje, ze klient identyfikuje firme¢ jako bardziej ekskluzywna i budzaca
wieksze zaufanie.

Zastosowanie marketingu zapachowego moze by¢ wymierzone w klientow firmy, ale
takze skierowane do whasnych pracownikoéw’®. Aromamarketing zewnetrzny skierowany
jest na klientow, a jego celem jest wywotanie okreslonych reakcji klienta. Odpowiednio
skomponowana kompozycja zapachowa moze zosta¢ wykorzystana w celu™:
wypetnienia zapachem powierzchni sklepowej albo okreslonego dziatu,
wzmocnienia naturalnego zapachu produktu,
podkreslenia zapachem wystepowania produktu na sali sprzedazowej,
podkreslenia zapachem waznej cechy produktu,
budowania logo zapachowego,
stworzenia niezaleznej wizytowki zapachowe;j,

e wspierania optymalnych warunkéw przebywania w okreslonych miejscu.

Badania marketingowe od dawna potwierdzaja, ze w budowaniu wartosci dla klienta
umiejetnos¢ wykorzystania zapachow przynosi korzysci klientowi i firmie. Na przyktad
W jednostce handlowej rozpylono zapach i przeprowadzono eksperyment badawczy, ktore-
go wyniki wskazaty na: §rednio 16% wydtuzenie si¢ okresu przebywania klientow w skle-
pie, 5% wzrost checi zakupu, 6% wzrost obrotéw badanej jednostki handlowe;j’.

Aromamarketing wewnetrzny jest skierowany do wngtrza firmy, w celu oddziatywania
zapachu i wywolanych doznan wechowych na pracownikéw i u innych przebywajgcych
0s0b. Najczesciej celami odpowiednio skomponowanej kompozycji zapachowej jest zwiek-
szenie kreatywno$ci i koncentracji pracownikow, eliminowanie zmeczenia, znuzenia itp.
Jak potwierdzaja badania naukowe, pracownicy pomieszczen biurowych, a takze uczestnicy
wielogodzinnych zebran i konferencji, pod wptywem kompozycji zapachowych maja lep-
szy nastrdj i samopoczucie oraz s3 sprawniejsi emocjonalnie. Czasteczki substancji zapa-
chowych na bazie olejkoéw eterycznych moga pomoc w miejscu pracy ( na uczelni, w do-

4B, Hulten, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny, PWE, Warszawa 2011.

4. Malysa-Kaleta, A. Michalowska, Ekspansja czy regresja marketingowa?, PWE, Warszawa 2006, s. 300.
% Jak wyzej, s. 302.

Y Eurobest, http://zapachy.pl (27.07.2010).
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mu): odstresowac si¢, uspokoi¢ (wyciszy¢) lub pobudza¢ (stymulowac), skoncentrowac,
w sumie efektywniej przyswajaé¢ wiedze™.

5. Postawy mlodych klientéw wobec marketingu zapachowego jako formy promocji
produktu

Celem badania byto okreslenie kierunku i sity postaw mtodych konsumentéw wobec
stosowania promocji produktow poprzez marketing zapachowy. W badaniu wykorzystano
rodzaj pomiaru pierwotnego sondazowego w formie ankiety. Zdecydowano si¢ na ankiete
bezposrednia, a narzgdziem badawczym byt kwestionariusz ankietowy. Gltéwnym elemen-
tem kwestionariusza umozliwiajacym okreslenie postaw mtodych respondentow byta lista
19 stwierdzen, ktore nastgpnie poddano ocenie stosujac skale R.A. Likerta. Uzyskana liczba
punktow, zgodnie z procedurg badania skalg Likerta, wskazuje na kierunek i sitg¢ postawy
respondenta. Wysoki wynik oznacza w tym przypadku postawe pozytywna lub silnie pozy-
tywna wobec dziatan zwigzanych z marketingiem zapachowym. Niska liczba zdobytych
punktow za ustosunkowanie si¢ do pytan wskazuje na postawe negatywna respondenta.
Respondentami byta 69 osobowa grupa studentéw Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodo-
wej w Koninie®®.

W padaniu poddano ocenie nastepujace stwierdzenia, reprezentujace skrajne opinie na
temat postrzegania marketingu zapachowego:

1. O zakupie przewaznie decyduje chwilowy impuls (zachcianka);

2. Produkty aromatyzowane sg tylko dla kobiet;

3. Ladnie pachnace produkty sa wadliwe i nie uzyteczne, dlatego producenci stosuja

dodatkowa forme zachgty jaka jest zapach;

. Odczuwam luksus kupujac w towarzystwie przyjemnego zapachu;

. Nie czuje¢ si¢ dobrze w aromatyzowanym pomieszczeniu;

. Produkty, ktorym towarzyszy zapach sa produktami lepszej jakosci;

. Nie kupitbym produktu pod wptywem zapachu;

. Zdarzyto mi si¢ kupi¢ produkt, ktérego zapach unosit si¢ przy wejsciu;

. Lubig¢ przyjemne zapachy w sklepie;

0. Aromat w placowkach handlowych rozprasza podczas zakupow;

11. Kupowanie pod wptywem zapachu sprawia mi przyjemnosc;

12. Produkty promowane zapachem powinny mie¢ wyznaczone miejsca w sklepie;

13. Firmy, ktore sta¢ na wykorzystywanie marketingu zapachowego to przedsi¢bior-
stwa dbajace o potrzeby klientow;

14. O zakupie decyduje potrzeba a nie czynniki zewnetrzne, takie jak zapach;

15. Kazda forma promocji, ktora pozwala nam pozna¢ produkt jest dobra;

16. Nalezy zabroni¢ promowania produktow za pomocg sztucznie wprowadzonego
zapachu;

17. Pomigdzy dwoma podobnymi produktami wybiore ten produkt, ktory tadniej i in-
tensywniej pachnie;

= O o0 ~NOo 01

%8 polskie Towarzystwo Aromateraoeutyczne. http://aromaterapia.pl (17.07.2010).

9 D. Majewska, Aromamarketing jako nowy trend w systemie promocji, Uniwersytet M. Kopernika w Toruniu,
Wydzial Nauk Ekonomicznych i Zarzqdzania, Katedra Marketingu, Handlu i Logistyki, Torun 2010, s. 63 — 77
(niepublikowana praca magisterska napisana pod kierunkiem dr hab. K. Andruszkiewicza w Katedrze Marke-
tingu, Handlu i Logistyki).
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18. Aromatyzowanie produktow to ghupota;
19. Osoby kupujace pod wptywem zapachu to lekkoduchy nie liczace si¢ z pienigdz-
mi.

Do kazdego stwierdzenia respondenci mogli przyporzadkowaé nastepujace oceny, be-
dace pigciostopniowg skalg porzadkowa: ,,catkowicie si¢ zgadzam”, ,;zgadzam si¢”, ,,ani
tak, ani nie”, ,,nie zgadzam si¢”, ,,calkowicie si¢ nie zgadzam”.

Kazdemu respondentowi, zgodnie z ustalonymi przedziatami mozliwych do uzyskania
punktéw, przypisano odpowiednia site i kierunek postawy. Laczne wyniki badania przed-
stawia tabela 1.

Tabela 1. Kierunek i sita postawy mtodych konsumentow wobec marketingu zapachowego

Postawa Silnie negatywna | Negatywna | Neutralna | Pozytywna Silnie
( posred- pozytywna
nia)

Udziat procentowy
badanych (facznie) 1,4% 0.0% 10,0% 44,3% 42,9%
Udziat procentowy
kobiety 5,3% 0,0% 15,8% 52,6% 26,3%
Udziat procentowy
mezezyzni 0,0% 0,0% 8,0% 42,0% 50,0%

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania D. Majewska, op.cit., s. 72.

Analizujac postawy badanych studentdéw mozna wyciagnaé¢ nastepujace wnioski:

— az 87,3% badanych studentéw przyjeta postawy ,,pozytywne” lub ,,silnie pozytywne”
wobec dzialan zwigzanych z marketingiem zapachowym,

— zaledwie 1,4% badanych wyrazita si¢ ,,negatywnie” o marketingu zapachowym,
a 10,0% badanych nie miato wyrobionej opinii na ten temat (przyj¢li postawe
,heutralng”).

Natomiast studentki czgsciej od studentow okreslity swoja postawe jako:
— ,,pozytywna” (52,6%), a studenci (42% badanych),
— ,,neutralng” (postawa posrednia) — 15,8%, a studenci (8,0% badanych).

Postawe ,,silnie pozytywna,, czgséciej jednak przyjmowali studenci (50,0%), anizeli
studentki (26,3%), ktore okazaty si¢ w tym wypadku bardziej ostrozne.

6. Podsumowanie

Wyniki badania potwierdzaja, ze mtodzi konsumenci stykali si¢ i postrzegaja zapachy
otaczajace ich w placowkach handlowych, podczas przebywania i czynienia zakupow.
Ogdlnie mozna przyjaé, ze postawy badanych nie sg silnie zroznicowane i majg charakter
pozytywny. Wyniki przeprowadzonego badania nie wskazujg jednak na relatywng skutecz-
no$¢ marketingu zapachowego. Bowiem najbardziej wrazliwymi zmystami czlowieka,
W sensie zdolno$ci rozrozniania bodzcow, sa wzrok i dotyk. Natomiast mniej wrazliwymi
smak i zapach®. Dlatego dostosowanie systemu spostrzegania cztowieka do otaczajace;

2 A, Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowari konsumenckich, Gdarnskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2009, s. 18.
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rzeczywisto$ci fizycznej wyraza sie w postaci tzw. progow bodzca®. W zwiazku z wyste-
powaniem zjawiska progu bodZca, konsument mimo, ze §wiadomie nie postrzega zmiany
wielko$ci bodzca, w réznym stopniu reaguje na jego zmiang. W tym przypadku jest to
zjawisko postrzegania podprogowego. Zjawisko to, jak potwierdzaja badania naukowe, ma
istotne konsekwencje na wyobrazenie nabywcy o miejscu zakupu, a takze na sam wybor
produktu i jego zakup. Dlatego nawet stabo lub wcale nie odczuwane $§wiadomie zapachy,
maja duze znaczenie na przebieg i decyzje konsumenta. Tym samym stanowia skuteczny
bodziec (czgsto nieu§wiadomiony) wplywajacy na postawy i s3 waznym elementem budo-
wania warto$ci dla klienta.
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Streszczenie

Artykul wyjasnia na wstepie istote i znaczenie budowania wartosci dla
klienta. Jedng z mozliwosci zapewnienia tej wartosci, sq dziatania jakie moze
zaoferowaé klientowi marketing zapachowy. Podstaw do powstania marke-
tingu zapachowego dostarczyly takie dziedziny wiedzy jak aromachologia
i aromaterapia. Artykut przybliza pojecie i rodzaje aromamarketingu oraz
wyjasnia zasady jego dziatania i obszary zastosowania w dziataniach marke-
tingowych firmy. W ostatniej czesci artykutu zostaly omowione wyniki bada-
nia postaw miodych konsumentow wobec marketingu zapachowego, jako for-
my promowania produktow w miejscu sprzedazy.

Stowa kluczowe: aromamarketing, promocja produktow.
AROMAMARKETING IN VALUE CREATION FOR CLIENTS

Summary

In the beginning, the article comments the essence and meanig of value
creation proccess for clients. One of the possibilities to create this value is the
activity that can be offered by aromamarketing. The principles for creation of
aromamarketing has been based on such fields of knowledge as aromatology
and aromatherapy. The article present the conception and types of aroma-
marketing as well as the the rules and ways of its implementation in compa-
nies marketing activities. Finally, in the last part of article there has been
considered the outcome of the reaserch on attitude of young consumers in the
face of aromamarketing, that is the form of product’s promotion in the place
of sale.

Keywords: aromamarketing, product’s promotion.
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