owania konsumentdw robig sie cora
olikowane i nieuchwytne. K;
nicjg na standardowe |

do sukcesu rynkowego |\, st wiec poszukiwar

Jak fatwo sie domysli¢c - aromamarke-
fing, fo narzedzie markefingu, ktérego
celem jest wywieranie na klienta wpty-
WU ZG pomocq... zapachdw.

Wech - zmyst nasz pierwotn
Na co dzien nie USWIUdOmIOmy sobie
ick wielkie znaczenie ma dla nas zmyst
powonienia. Sygnaty wechowe docie-
rajq do mézgu szybciej niz bodzce zin-
nych zmystéw, a nasz organizm reaguje
na nie zwykle podéwiadomie.

Wech to nasz pierwotny zmyst po-
zwalajgey odrézni¢ dobre od ztego,
czesto bez vdziotu pozostatych zmy-
stow. Wachamy mleko aby przekona¢
sie czy nie skwasniato [mimo ze ,na
oko” wyglagda dobrze), wachamy pro-
dukty spozywcze przed zakupem (na-
wet fadnie wyglgdajgcy owoc moze
sie okazad zgnity). W swiecie zwie-
rzecym zapach odgrywa ogromng
role w ostrzeganiu przed niebezpie-
czenstwem, znaczeniu ferylorium czy
rytoatach ptciowych.

Naturalna rola zapachu ma réwniez
odzwierciedlenie w naszej kulturze.
Perfumy stuzq podkresleniv osobowo-
ci, image'v, pozycji spotecznej. Od-
dajemy sie zabiegom z zakresu aro-
materapii, aby osiqgnqgé stan relaksu
i odprezenia, uzywamy infensywnych
kadzidet w wielu rytuatach religijnych
(czesto po fo, oby wprowodzic’ sie
w stan transul.

Na dodatek ludzka pamie¢ zapachdw
iest wyigtkowo silna, nie zanika ona
z wiekiem. Znajomy aromat moze na-
wet po wielu latach wywola¢ przyjem-
ne wspomnienia z dziecifstwa. Wspo-
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mnienia zapachowe sq nawet silniejsze
niz wzrokowe czy dzwigkowe.

Wiszystkie te cechy zmysfu powonienia
sq od lot obiektem fascynacji marketin-
gowcodw. Bo czyz nie kuszqea jest per
spekiywa dotarcia do kensumenta przez
jego podéwiadomosé i pozostania w je-
go pamieci na zawsze? Skoro ludzie
uzywaiq perfum, dlaczego réwniez fir-
my nie moglyby mie¢ swojego zapachu?

Niewykarzystany potencjat

Jak twierdzi Martin Lindstrom, éwiatowy
ekspert w dziedzinie marketingu senso-
rycznego, /5% naszych emocji wywo-
tywana jest wiaénie przez zapachy.
Z przeprowadzonych przez niego ba-
dan wynika, ze wech wymieniany jest
jako drugi po wzroku zmyst pozwala-
igcy nam zorienfowac sie w otaczajg-
cym $rodowisku. Tymezasem 83% prze-
kazéw komercyinych dociera do nas
za poérednictwem zmystu wzrcky, ko-
lejne 11% - stuchu, a jedynie 6% przy-
pada na pozostate 3 zmysty. W konse-
kwencji stajemy sie coraz mniej wyczule-
ni na komunikaty audiowizualne, ich na-
ttok nas meczy i uniemozliwia zapamie-
tanie wiekszosci z nich. Te same bada-
nic wykazaty, ze lojalnos¢ wobec marki
wzrasta o 30%, gdy angazuje ona dwa
zmysty, a az o 70%, gdy w gre wcho-
dzq trzy zmysty.

No]fczhszym, no]bordziej ncﬁuro[nym
i skutecznym uzupetnieniem doznan
wzrokowo-stuchowych, wydaije sie
wigc zapach.

""‘“ Zapa achow

Dla Klientéw coraz czqsme| wazniejszy
jest stosunek do danej jednostki handlo-

x

wej lub ustugowej, niz do samego pro
duktu. Ma to szezegdlne znaczenie
w przypadku aptek, kidre sprzedaic
w gruncie rzeczy identyczne produkty
Farmaceuci starajq sie wytworzyé mi
lq atmosfere na wiele sposobéw - po
przez odpowiedniq obstuge, wrecza
nie upominkéw, zapewnienie pacjen
tom miejsca do odpoczynku itp. Réw
niez zapach moze byé¢ czynnikiem po
wodujgeym pragnienie pozostania luk
powrotu do danej placéwki handlowej
sprawdzenia jej asortymentu, a w kon
cu - do dokonania zakupu. Chociaz nie
poznano do konca sposobu w jaki za
pach wplywa na nasze decyzje zaku
powe, fo w wielu badaniach wykazano
7e osoby, kidre ogladaty towar w skle
pie, w kfdrym panowaty przyjemne wa
runki, ocenity go lepiej anizeli i, kidrzy,
widzieli ten sam produkt w sklepie mnie
przyjemnym. tadny zapach jest synoni
mem dobrej jakosci, wywoluje u konsu
mentéw uczucie spokoju, relaksu, kom
fortu i $wiezosci. Taki stan moze inspiro
wad do zakupow.

Odpowiednio dobrany zapach {po
dobnie jak w przypadku aromaterapiil
zmniejsza uczucie przygnebienia i apa
fii, co ma szczegdlne znaczenie w ap
fece, kiérq odwiedzajg czesto osoby
z problemami zdrowotnymi, bedgce nie
koniecznie w dobrym humorze. Rozpy:
lane aromaty poprawiaig fez jakosé po:
wiefrza, moggq niwelowad apteczne, nie
kiedy nieprzyiemne, zapachy. W konct
- odpowiednio dobrana won, wyréznic
placéwke posréd innych jej podobnych,
stanowige swego rodzaju zapachowe
logo, dzieki kidremu klienci podswiado:
mie |g zapamietajq.

Co najciekawsze - z badan przepro
wadzonych na Uniwesytetcie Paderborr
w Niemczech wynika, ze zastosowanie



apachu jako bodzea majgeego sty-
ulowaé zachowania klientéw, prowa-
\zi do wzrostu czasu jaki klient spedza
. sklepie prawie o 16%, wzrostu tenden-
' do zakupdw o niemal 15% i wzrostu
orzedazy o 6%. Szczegslnie podal-
' na marketing zapachéw mogg by¢
ienci niezdecydowani (ktérych prze-
“o7 wielu jest w apfekach). Wg badan
«oto /0% decyzji o zokupie zapada
\ miejscu sprzedazy. Zapewnienie na-
-ywcom komfortowych warunkéw po-
ostanie nie bez znaczenia dla wielko-
“i poczynionych zakupdw.

lo to moze odiwiezacz?

Jlaczego by wigc nie wykorzystaé zwy-
“ago odéwiezacza powietrza, kiorych
‘etno w kazdym supermarkecie? Po-
vodow jest kilka. Po pierwsze wiekszo-
=i ludzi bedzie sie dw zapach kojarzyt
20 prostu z pomieszczeniami sanifarny-
o, w ktdrych zwykle stosuje sie takie od-
wiezacze. Klientom moze sig tez wyda-
vac, ze probujemy nim zamaskowac jo-
1% innq, nieprzyjemng wor. Po drugie
- odswiezacze takie wydzielajq bardzo
rocny zapach. Udowodniono, ze im bar-
Zie| infensywny aromat tym mniejsza je-
o skuteczno$¢, a moze on wrecz przy-
osic efekt odwroiny - wywolad uczucie
yskomfortu i zaniepokojenia.

apach, aby skutecznie i przyjemnie
vplywal na naszq podswiadomoss,
iwsi byc' noiuro|ny dla otoczenia, w kfo-
/m sig roznosi, albo powinien mie¢ jo-
$ swoj odnosnik w zasiegu wzroku
Lp. czujemy zapach owocdw i widzi-
-y owoce). Dlatego dziatania z zakre-
u marketingu zapachéw opierajq sie
a aromatach komponowanych zgod-
‘e z charakterem miejsca, w kiérym be-
1 stosowane, a rozpylane sq za pomo-
3 specjalnie przygotowanych do te-
10 systemdw. Opracowywaniem zapa-
6w i dystrybuciq urzgdzen do ich emi-
© zajmujq sie wyspecijalizowane firmy,
“Srych coraz wiece] powsiaje w Polsce.

'/ krajoch gdzie marketing zapacho-
vy jest juz bardzo rozwiniety, nie ogra-

nicza sie on tylko do rozpylana aro-
matéw w miejscu sprzedazy. W Japo-
nii uzywa sie zapachéw do wptywa-
nia na nastréj pracownikéw firm - od-
powiednie kompozycie majq pozy-
tywnie oddziatywaé na koncentracie
i ograniczy¢ stres. W USA zapacha-
mi nasqcza sie wydawnictwa firmowe
i wizyidwki. Zapachy sq tam tak samo
konsekwentnie komponowane i uzywa-
ne jak logo czy barwy korporacyjne.
Niektorzy producenci samochodéw
w USA celowo pozbawiajq naturalne-
go zapachu skére, kidrg tapicerowa-
ne sq siedzenia, aby nadad jej potem
sztuczng ,won nowego auta”. Wyna-
leziono tez techniki nasqczanio zapa-
chem twardego plastiku.

Le

Koszt przystqpienia do dziatan 7z zakre-
su aromamarkefingu nie jest wysoki i nie
obcigzy znaczgco budzetu nawet ma-
tej apteki. Najprosisze vrzqdzenie moz-
na kupic juz za niecate 200 zf, wymie-
niany co miesigc wkiod zapachowy fo
koszt okoto 100 zf- méwi Marcin Ka-
sprzak, z firmy ScentCare, zajmujgce]
sie markefingiem zapachowym. Ob-
stuga urzqdzenia ogranicza sie wia-
$nie do wspomnianej wymiany i usta-
wienia infensywnosci aromatu (kidry,
jak juz wspomniano powinien by¢ je-
dynie delikamie wyczuwalny). Najdroz-
sze urzqdzenia osiqgajq cene 3000 zt
fwktady - 300 =i).

Zwykle mozemy wybieraé posrod sze-
rokie] gamy zapachdw dostepnych ,od
reki”. W przypadku sieci aptek optacal-
ne bedzie skomponowanie indywidu-
alnego aromatu na zaméwienie. Trwa
to okoto dwdch miesiecy. Zastosowa-
na kompozycja powinna byc relaksujq-
ca i nastrajojgea pozytywnie, ale na ty-
le silna aby przebija¢ ,zapach aplecz-
ny” Jednoczesnie mozna zastosowad
aromaterapie uZywajqc np. mieszan-
ki olejkow eterycznych. Widziatbym
tu lawende z pomarariczg oraz drze-
wem cedrowym, lub evkaliptus z cylry-
ng - méwi Kasprzak.

Nor sje

Wedtug réznych statystyk 40-50%
amerykanskich punktéw sprzedazy de-
talicznej stosuje aromamarketing. Wie-
le firm jednak otwarcie sie do tego nie
przyznaje. Po pierwsze istnieje niebez-
pieczefistwo, ze ujawnienie zrédia zo-
pachu zepsuje pozgdany efekt - aro-
marf ma przeciez dziataé podswiado-
mie. Firmy obawiajq sie tez podejrze-
nia o sfosowanie marketingu podpro-
gowego. Powslaje bowiem sytuacjo,
w ktérej zmysty, bedqce do tej pory
naszq tarczq ochronng, stang sie te-
raz narzedziem w rekach handlow-
céw. Narzedziem, kidre pomoze na-
mi manipulowaé.

Pojawiajq réwniez obawy, ze skladniki
substanciji zopochowych mogq dziatad¢
uczulajgeo, drazni¢ oczy, wywotywaé
dusznosci czy ataki astmy. W obawie
o zdrowie, a moze przede wszystkim
o portfele klientéw, niektérzy eksperci
proponowali nawet, aby oznaczaé miej-
sca gdzie wykorzystywane sq urzqdze-
nia do emisji zapachéw. Podstawy do
takich postulatéw daty, miedzy innymi,
badania przeprowadzone w jednym
z amerykanskich kasyn. W sali gdzie
wykorzystywano aromamarketing zy-
ski kasyna byty 0 45% wyzsze. Zapach
zwigkszat uczucie spokoju, a co za tym
idzie skfonnoé¢ do ryzyka.

Marketing zapachowy jest bez watpie-
nia ciekawym i wartym sledzenia fren-
dem, kibrego zastosowanie moze by¢
z wielu Wzg|Qdo'W uzasadnione w ap-
tekach. Abstrahujgc od eweniualnego
wzrostu przychodéw (ktéry zresztqg
trudno jest zagwarantowad], na pew-
no wpltynie pozytywnie na aimosfere
w apfece.

Szymon Knychalski
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