Nos wie...The Nose Knows (The enRoute)

Ujmujgc rzecz metaforycznie, zadaniem marketerow jest sprawic, by cos ,,zawislo” tuz
przed Twoim nosem. Jednak coraz cze$ciej zadanie to traktowana jest dostownie, by
spowodowac nowa fal¢ wzrostu sprzedazy.

Ten stodki zapach sukcesu w $wiecie sprzedazy detaliczne;j...to zapach lawedny, cytryny,
swiezo skoszonej trawy a nawet wilgotnej ziemi, ktérego czasami nawet §wiadomie nie
rozpoznajemy. Ma on jednak wptyw na nasze zachowanie podczas zakupdw- wplyw wigkszy
niz nam si¢ wydaje. Witamy w odwaznym $wiecie marketingu zapachowego, gdzie zapach
jest nowa bronia wptywajaca na wybdr konsumenta. Strategia ta jest wprost pod naszym
nosem.

Jako dowdd ,,zanurz” swoj nos trochg glgbiej w badania i technologie dotyczace zapachu i
zobacz, kto przekonuje Ci¢ do dokonywania okreslonych wyborow w sklepie. Inwazja
syntetycznych zapachow rozpoczgla sig¢ réwniez na catkiem zaskakujacych frontach: ubrania
1 buty, artykuty kuchenne, bizuteria, sportowe samochody i oczywiscie przygotowywanie
jedzenia. Im bardziej delikatne sg strategie zapachowe, tym maja lepsze maja efekty. Znajac
ich moc, mamy szanse, Ze pozostana obecne w naszym $wiecie na dtuze;.

Odkad reklama i marketing niemal napadty na wszelkie nasze zmysty, zaawansowanie
technologiczne na granicy zapachu nie wydaje si¢ by¢ niczym niezwyklym. Zapach jest tak
silnym bodzcem stymulujacym dla potencjalnego klienta, ze az dziwnym jest, ze metoda
sprzedazy z uzyciem zapachu byla nie brana pod uwagg przez tak dlugi okres czasu. Dzisiaj
marketerzy w niekonczacej si¢ pogoni za nowymi metodami si¢gajacymi do portfeli
klientow, zachgcaja do skorzystania ze smaku i wczesniej zakazanego owocu - zapachu.

Jeden ze specjalistow ds. marketingu zapachowego udowodnit reklamowa warto$¢ zapachu w
swoim eksperymencie. Wprowadzit na tydzien stodkie nuty zapachowe do centrum
handlowego (mieszanka zapachoéw cytryny, pomaranczy, grejfruta i mandarynki). ,,Jego
dawka byta tak mata, ze sklepikarze nawet nie wiedzieli, ze zapach tam rzeczywiscie jest”
wyjasnia Chebat. Roznica byla jednak bardzo wyczuwalna. Podczas tygodnia ,,z zapachem”
odnotowano wzrost sprzedazy od 55 do 90 dolaréw na jednego klienta, nawet pomimo faktu,
ze eksperyment nie byl przeprowadzany w tzw. ,,goracym okresie” i nie oferowano zadnych
wyprzedazy ani przecen.

Zapach zadzialal jak magia. ,,Dzigki cytrusowej woni klienci czuli, ze miejsce w ktorym sig
znajduja jest wygodniejsze, rado$niejsze, bardziej stymulujace "mowi Chebat. ,,Wydawalo im
si¢, ze produkty sa lepszej jakosci mimo to, ze byty doktadnie takie same jak tydzien
wczesniej”.

Oddziatywanie zapachu na odczuwanie nie jest juz ograniczone jedynie do sfery
eksperymentalnej. ,,Wiele centrow handlowych i sprzedawcow detalicznych wprowadzito



zapach do powszechnego uzytku nie mowiac oczywiscie o tym swoim klientom”. Uzywanie
tych technik pozwala naukowcom wyrdzni¢ nieskonczenie mate czastki zapachu. Kazdy
zapach- nie wazne jak zlozony- teraz moze by¢ produkowany syntetycznie.

W Stanach Zjednoczonych oraz kilku krajach europejskich butiki odziezowe, sklepy z butami,
hotele a nawet muzea zainstalowaty urzadzenia generujace zapachy, by znalez¢ produkty w
ich naturalnym $rodowisku i uczyni¢ je bardziej atrakcyjnymi dla klienta. Te naturalne
potaczenia zawieraja wprowadzenie aromatu $wiezo skoszonej trawy w dziale golfowym w
sklepie z artykutami sportowymi, bukietu zapachowego melona w przej$ciu z warzywami i
owocami, powiewu balsamu do opalania w dziale z kostiumami kapielowymi oraz luksusowe;j
drzewnej nuty w pluszowym hotelowym lobby. Ta lista zapachow nie jest jeszcze
wyczerpana...

Technika ta moze by¢ wprowadzona nawet poza oczywistymi skojarzeniami z zapachem.

W odniesieniu do ostatnich badan przeprowadzonym w kasynach w Las Vegas, dr Alan
Hirsch mowi, ze rozprowadzajac odpowiedni zapach wokot maszyn typu ,,jednorgki bandyta”
odnotowano 45% wzrost rzutow monet. Czym jest ten odpowiedni zapach? To pytanie za
milion dolaréw, a Hirsch milczy.

W $wiecie zywnosci nasze postrzeganie w duzej mierze zalezy od zapachu, ktéry czujemy
zaraz po otworzeniu opakowania, méwi Rafael Badoud- specjalista od aromamarketingu w
Centrum Badan Nestle w Lausanne, Szwajcaria. Sektor zywnos$ci robi wielki uzytek ze
sztucznie produkowanych zapachow w celu udoskonalenia obrazu sprzedawanego produktu.
»Autentyczne zapachy”, ostatni trend w marketingu zywnos$ci prezentowanej w telewizji,
moga przemieni¢ gigboko mrozony gulasz w luksusowe danie o zapachu prosto z babcinej
kuchni. Teraz zajmuje to tylko 3 min. podgrzewania w mikrofali.

To wszystko to dopiero poczatek. Wyobraz sobie kawg z aromatem $wiezo mielonych ziaren
albo omdéwienie prasowe wyscigow formuly jeden dostarczajace zapach benzyny i zapach
palonych opon wprost do Twojego pokoju. Czego chcie¢ wigcej??

Pomyslatbys, Ze niczego. Jednak guru marketingu zapachowego nie $pia. Ich marzeniem jest,
aby wypetni¢ kazdy rog naszego sklepowego wszechswiata zapachowym wabikiem
stworzonym na potrzeby sprzedawcow, by zmusi¢ ich klientow do wydawania wigkszej sumy
pieniedzy. To ostatnie osiagnigcia niszowego rynku. Tutaj stodki zapach cukierkow skupi
uwagge dzieci na najnowszej grze komputerowej, tam delikatne musnigcie wonia ylang-ylang
skusi kobiety do zakupu sukni wieczorowej. Kazdy segment rynkowy bedzie miat
niepowtarzalny zapach uzupetiony o billboardy na okolicznych ulicach emitujace zapach
kojarzony z konkretnym produktem czy ustuga. Kiedy nosy klientoéw przepetnione bgda
sugestywnymi zapachami, sprzedawcy znajda w swoich kieszeniach konkretna gotowke.
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