Autor: Abdes Sadaam

Tlumaczenie: Urszula Arczewska

marzec 2004

Marketing jest nauka przewrotna polegajaca na badaniu procesu i motywacji, ktore
sktaniaja istote ludzka do robienia czego$, czego zadne inne stworzenie we wszech§wiecie nie
robi: do kupowania, ostatecznego celu calej dziatalnosci gospodarczej. W latach
siedemdziesiatych Christian Derbaix jako pierwszy wysnut hipotezg, Ze stara teoria,
opierajaca si¢ na psychologicznym schemacie poznania produktu, przekonania sig, a wreszcie
podjecia decyzji, nie odpowiada faktom rzeczywistym, lecz ze to czynnik emocjonalny jest
decydujacy przy zakupie.

Ten prad rozwinat si¢ po6zniej w latach osiemdziesiatych (Holbrook 1 Hirshman) przekonujac,
ze stany afektywne sa waznym czynnikiem wptywajacym na wybory jednostek.

Istotnie, oblicze reklamy ostatnio kompletnie si¢ zmienito i bodZce emocjonalne, zaré6wno
wzrokowe, jak 1 stuchowe, dominuja w reklamie o bardzo wysokim poziomie komercyjnym.
Filmiki reklamowe przypominaja coraz czgsciej filmy, a ich realizacja jest powierzana
rezyserom.

Obraz w reklamie, czy to bedzie fotografia, czy rysunek, peini funkcje bodzca
emocjonalnego ograniczajacego si¢ do wzbudzania pociagu seksualnego. Istotnie, dla samca
ludzkiego stymulacja pozadania seksualnego odbywa si¢ poprzez zmyst wzroku, podczas gdy
dla wigkszej liczby gatunkoéw zwierzgcych to zmyst powonienia odgrywa tg rolg. Krotko
mowiac, reklama, stawiajac kobiete obok produktu, kojarzy w podswiadomosci megskiej
zaspokojenie pozadania z posiadaniem danego przedmiotu. Natomiast w reklamie
skierowanej do kobiet przyjemnos¢ pochodzaca z bycia pozadana jest kojarzona z zakupem
produktu-prezentu przez kobiete pozadana. Sukces takiej strategii, ktéry wykorzystuje
najpierwotniejsze instynkty istoty ludzkiej wyjasnia jej masowe uzycie. Istotnie, dziata ona
Zawsze.

Muzyka jest przekaznikiem bodzcow stuchowych o tresci emocjonalnej. Wida¢ ostatnio
nowo zrodzony trend polegajacy na reklamowaniu produktow konsumenckich, dla tych,
ktérzy moga sobie na nie pozwoli¢, z zastosowaniem hitow stawnych artystow. Taka muzyka
zostala wystuchana i1 doceniona przez publiczno$¢ w kontekscie czysto kulturalnym, nim
zostala zakupiona przez firmy handlowe. Wywotuje ona w pod$wiadomosci ludzi osobiste
wspomnienia z jakiego$ okresu zycia natadowane emocjami, ktore zostaja przywotane przez
muzyke.

Film jest petniejsza forma komunikacji, bardziej przypominajaca rzeczywistos¢, cho¢
bedaca kompletnym ztudzeniem. Statystyka pokazata, ze w agencjach podrozy obejrzenie
filmu z miejsca, do ktérego proponowana jest wycieczka, powoduje zwigkszenie sprzedazy
biletéw na t¢ podrdz. Fotografia z danego miejsca nie wywotataby, oczywiscie, takiego
efektu.

Zapach — od dawna ludzie przydzieleni do prac zwiazanych z marketingiem oraz zwiazani
z przemystem zapachowym poszukuja sposobu wykorzystania sity zapachow wzbudzajace;]
emocje bezposrednio w miejscu ich opracowywania w systemie limbicznym, do wptywu na



zachowanie konsumentow podczas kupowania. Istotnie, powonienie jest najpierwotniejszym
zmystem organizmoéw zywych, ich ostatnia deska ratunku przy rozpoznawaniu i odréznianiu
dobrego od ztego. Jablko moze by¢ pickne i czerwone, ale gdy po podniesieniu do ust cuchnie
zgnilizna, wyrzuca si¢ je. To ,,cuchnie” z jezyka potocznego wykazuje, jak bliskie 1
powiazane sa kwestie ,,wachania” i ,,poznania”. Slepa mysz moze znalez¢ pozywienie za
pomoca wechu, ale pozbawiona powonienia umrze z gltodu, niezdolna do identyfikacji tegoz
pozywienia.

W psychice ludzkiej dobry zapach jest kojarzony z ,,dobrem” we wszystkich sferach
czltowieczej rzeczywistosci: fizycznej, psychicznej i moralne;.

W jezyku arabskim stowo ,,Tayyib” jest uzywane zamiennie do powiedzenia ,,pachnacy” i
,dobry”. , Jak si¢ czujesz?” ‘Tayyib’, ,,dobrze”, ‘Al. Hamdullilah’, ,,Chwata Bogu, do ktorego
nalezy dobry” (tayyib, pachnacy) — sa stowami i zdaniami codziennego uzytku w $wiecie
arabskim. Doswiadczenia z zapachami sa dosy¢ trudne do przeprowadzenia z powodu samej
natury powonienia i z powodu trudno$ci ustalenia protokotu badawczego powtarzajacego si¢ i
godnego zaufania, ale ewentualna mozliwos$¢ zastosowania psychologii zapachu w
marketingu fascynuje wielu.

Kapital markowy i logo zapachowe

Marka firmy symbolizowana poprzez logo jest skondensowana informacja, ktéra pozwala
rozpozna¢ dany produkt posrod duzej liczby innych, czgsto o takiej samej jakosci. Marka jest
kapitatem firmy, gdyz utatwia komunikacje z konsumentem, zapewnia zaufanie klienta
podczas podejmowania decyzji o zakupie i dostarcza temuz gratyfikacji spolecznej oraz
osobistej. Istnieja marki pozwalajace firmom optymalizowa¢ swoje wydatki na marketing,
zwigksza¢ margines dochodu, wptywac na kanaty dystrybucji i utrzymywac przewage nad
konkurencja. Stworzenie ,,kapitatu markowego” wymaga czasu i inwestycji reklamowych
catkowicie umotywowanych korzys$ciami, ktére ptyna z jego posiadania. Logo jest
manifestacja ,,materialna” marki 1 prezentuje caty system wartosci firmy oraz jej wizerunek.

Logo zapachowe

Zapach pelni wazna role w waloryzacji marki przede wszystkim dlatego, ze jest nowoscia,
a wigc pozwala ,,zdebanalizowa¢” marke, nadaje jej warto$¢, ktorej inni nie posiadaja.
W przesztosci niektore firmy stworzyly sobie nieswiadomie logo zapachowe. Badanie tych
przypadkoéw wykryto czynniki bardzo znaczace dla efektywnego marketingu zapachowego.
Osoby badane podczas aplikowania im bodzca zapachowego w postaci waniliny wymieniaty
jako skojarzenie nie tylko ,,talk dla dzieci”, ale takze nazwe firmy, ktora go produkuje:
,Borotalco”. We Francji zapach drewna cedrowego przywotuje u os6b badanych
wspomnienie ,,kolorowych kredek Crayola”. Do$wiadczenia te pokazuja, jak zwykly zapach
roznych produktéw moze sta¢ si¢ automatycznie logiem zapachowym marki najbardziej
popularnej w §wiadomosci zbiorowe;.
Funkcjonowanie pamigci zapachowej polega na tym, ze pierwsze wspomnienia zapachowe,
siggajace dziecinstwa, sa najsilniejsze jesli chodzi o sil¢ wzbudzania i tatwos¢ reaktywacji
przyjemnych emocji. Istotnie, pamig¢ zapachowa nigdy nie zanika i jej sita zalezy od
waznosci sytuacji, w ktorej zapach zostat odebrany w procesie odbierania przez zmysly
danych osob.

Te kontestacje zostaty sformutowane na podstawie kilku regul marketingu zapachowego.

Uzycie logo zapachowego



Logo zapachowe moze by¢ stosowane na przedmiotach materialnych (papier, widkno,
skora itp.) oraz moze zostac¢ rozprzestrzenione w ich otoczeniu. W tym przypadku logo
zapachowe ma przewagg nad reklama tradycyjna ze wzgledu na catkowite wypelnianie
przestrzeni i ,,zwiazanie” z sytuacja, w ktorej jest rozprzestrzeniany zapach. Zapach o
pewnym ladunku emocjonalnym roztoczony podczas wydarzen zwiazanych z firma lub
podczas wydarzen przez nig sponsorowanych, kulturalnych i sportowych, moze uwarunkowac
okreslona publiczno$¢ do odpowiedzi emocjonalnej, ktéra wyzwoli sig¢ automatycznie w
chwili percepcji zapachu w okolicy produktu lub w sklepach, ktore go sprzedaja.

Roéwniez w kinach, do ktorych ludzie ida zobaczy¢ ulubiony film, mozna zastosowac tg
metodg: ,,zapach logo” moze by¢ rozpylony w ilosci ledwie odczuwalnej, tak, aby nie
przeszkadzatl widzom.

W rozprzestrzenianiu logo zapachowego musza by¢ respektowane takie same reguly jak w
scenografii zapachowe;j.

Opracowanie logo zapachowego

Logo opracowuje si¢ zawsze majac na uwadze cel, ktory probuje si¢ osiagnac. Na przyktad
w przypadku Borotalco to matki sa tymi osobami, ktdre powinny pragna¢ odczuwania
zapachu przywotujacego na mysl stodki aromat wanilii, ciasteczka jedzone w rodzinie w
niedzielg, krem o smaku mleka przygotowywany w domu dla dzieci — zapachu
symbolizujacego uczucie troskliwo$ci mamy dla dziecka.

Im $cislej bedzie okreslony typ odbiorcéw produktu, tym tatwiejsze bedzie opracowanie logo
zapachowego.

Obecne wielkie firmy, posiadajace znana marke, maja interesy bardzo zréznicowane i ich
klienci sa odmiennymi typami ludzi. Nie tylko wybdr zapachu winien symbolizowa¢ warto$¢
firmy, ale tez uzyskanie consensusu prawie uniwersalnego.

Aby dojs¢ do tego rezultatu wazne jest ustalenie protokotu, ktory minimalizuje ryzyko btedow
1 pozwala na potwierdzenie wyboru zapachu nim stanie si¢ definitywnym podpisem
zapachowym firmy.

Opracowanie logo zapachowego nie jest procesem trudnym dla profumatora. Jest to zadanie
poréwnywalne do pracy muzyka, ktory musi utozy¢ $ciezke dzwigkowa do filmu.W zaden
sposob nie wystarczy znajomo$¢ psychologii zapachu i aromaterapii. To praca artysty i musza
wlaczy¢ si¢ w nia wlaczy¢ dwa nienaukowe czynniki: intuicja i inspiracja.
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