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Między aromamarketingiem 
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Streszczenie: Artykuł składa się z dwóch części. Pierwsza poświęcona jest fizjologii zmysłu 
powonienia, oddziaływaniu zapachu na autonomiczny system nerwowy oraz ogólnej cha-
rakterystyce związków zapachowych. W drugiej części opisano zapach jako jeden z czynni-
ków atmosfery placówek handlowych i jego wpływ na zachowanie, emocje i poznanie kon-
sumentów, a także zależności między zapachem a innym czynnikami otoczenia, takimi jak: 
zatłoczenie, muzyka, obraz, sposób ekspozycji produktów. Zapach jako element środowi-
ska zakupowego analizowano zarówno w ujęciu psychologicznym, jak i marketingowym.
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Wstęp

Zmiany w zachowaniach i preferencjach konsumentów, zmieniające się otoczenie 
oraz rosnąca konkurencja zmuszają do poszukiwania nowych metod zwiększania 
skuteczności działań marketingowych. Zdaniem Lindstroma [2007], standardowe 
techniki i narzędzia komunikacji nie przynoszą już oczekiwanych efektów, gdyż 
„marki tracą swoją moc przyciągania klientów, ponieważ są do siebie łudząco 
podobne – i w funkcjonalności, i w sposobie komunikacji”.

Źródłem nowych rozwiązań mogą się stać marketing sensoryczny i neuromar-
keting. Koncepcja marketingu sensorycznego opiera się na wykorzystaniu – w szer-
szym niż dotychczas zakresie – ludzkich zmysłów [Nowak 2008; Hulten, Broweus 
i Van Dijk 2011]. Z kolei neuromarketingiem najogólniej można określić marke-
tingowe wykorzystanie wiedzy o budowie i funkcjonowaniu ludzkiego mózgu. 
Zastosowanie wszystkich bodźców sensorycznych (obrazu, dźwięku, zapachu, 
smaku doświadczeń dotykowych) powoduje, iż przekaz marketingowy nabiera 
wielowymiarowego (5D) charakteru. Budowanie przekazu marketingowego, opie-
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rającego się na wykorzystaniu wszystkich zmysłów człowieka, nie jest zadaniem 
łatwym, mimo że marketerzy dostrzegają zasadność i korzyści płynące z takiego 
kompleksowego podejścia [Nowak 2008]. Obraz, szczególnie wywołujący interak-
cję i angażujący odbiorcę obraz dynamiczny, jest stosunkowo najczęściej wykorzy-
stywanym bodźcem. Dźwięki odgrywają również ważną rolę jako bodźce senso-
ryczne. W marketingu najczęściej wykorzystywana jest muzyka. Jednak od kilku lat 
wzrasta zainteresowanie i prowadzone są badania nad preferencjami konsumentów 
co do dźwięków powstających w trakcie używania produktów (np. przy otwieraniu 
i zamykaniu opakowania, podczas stosowania kosmetyków w aerozolu, w branży 
samochodowej – odgłosy silnika, zamykanych drzwi) [Nowak 2008]. Zmysł smaku 
to kolejny zmysł o silnym potencjale, który można wykorzystać w marketingu. Na 
rynku można zaobserwować często wyszukane sposoby docierania do konsumen-
tów poprzez zmysł smaku, co niekoniecznie musi się wiązać tylko z produktami 
spożywczymi, np. częstowanie czekoladkami przy zakupach leków. W marketingu 
sensorycznym ważny jest również dotyk i związane z nim odczucia. Możliwość 
dotykania produktów wpływa na poziom ich oceny. Również poprzez dotyk dokony-
wane są oceny jakości wielu produktów, np. materiałów, z których wyprodukowana 
jest odzież czy obuwie, zabawek, kremów kosmetycznych, narzędzi, telefonów itp.

W ludzkim poznaniu dominują wzrok i słuch. Zapewne z tego powodu inne 
zmysły traktowano „po macoszemu”. Zmysł powonienia przez bardzo długi czas 
był zmysłem niedocenianym, zepchniętym na jeden z najniższych szczebli zmysło-
wej hierarchii, o czym świadczył brak obecności węchu oraz zapachu w kulturze, 
nauce, sztuce czy rozrywce. Sytuacja ta zaczęła się zmieniać, kiedy odkryto, że 
to właśnie zapach jest odpowiedzialny za 75% odczuwanych przez nas emocji, 
a emocje są jednym z czynników wpływających na zachowania zakupowe konsu-
mentów. Axel oraz Buck zostali w 2004 roku uhonorowani Nagrodą Nobla w dzie-
dzinie medycyny i fizjologii. Opisali oni około tysiąca genów odpowiedzialnych 
za kodowanie receptorów węchowych. 

Prawie 1% genów człowieka służy percepcji węchowej, co pośrednio wspiera 
przypuszczenie o ważnej roli węchu u ludzi. Może to być związane z dużą liczeb-
nością i różnorodnością receptorów węchowych. Organ węchu jest zbudowany 
analitycznie, natomiast na poziomie korowym zapachy są kodowane syntetycz-
nie, jako całościowe obiekty. Syntetyczności kodowania dowodzi to, że ludzie 
właściwie nie potrafią rozpoznawać składników zapachów, gdy jest ich więcej niż 
dwa. Jednak bardzo wiele genów związanych z funkcjami węchowymi nie jest 
aktywnych. Być może więc duża liczba genów „węchowych” stanowi jedynie ata-
wistyczny przeżytek [Strelau i Doliński 2010]. Pomiędzy receptorami i ośrodkami 
korowymi występuje tylko jedna synapsa, co sprawia, że węch jest jedynym zmy-
słem, w którym występuje bezpośrednie połączenie mózgu z bodźcami z zewnątrz. 
Chociaż droga ta jest bardzo krótka, czas reakcji jest dość długi i wynosi od 0,6 
do 2 sekund od chwili, gdy zapach osiągnie nozdrza. Coraz powszechniej uznaje 



Między aromamarketingiem a neuromarketingiem 147

się, że zapachy wpływają na ludzkie myślenie i zachowanie. Mogą pomagać lub 
przeszkadzać w rozwiązywaniu zadań poznawczych, zwiększać tendencję do gry 
w kasynie, zmieniać czas podejmowania decyzji, wpływać na zamiar wejścia do 
sklepu czy na czas przebywania w restauracji. Część wpływu wynika z powiązania 
układu węchowego z limbicznym, przez co zapachy intensywnie i szybko zmie-
niają stan emocjonalny. Trwałe skojarzenia między zapachami i wspomnieniami 
są określane jako efekt Prousta, gdy dotyczą pojedynczych wspomnień. Podobne 
zależności obejmują wspomnienia powtarzalne, jak na przykład przywoływanie 
myśli o Bożym Narodzeniu przez zapach choinki. Podobne efekty zachodzą także 
na poziomie nieświadomym, gdy jakiś zapach toruje działanie, na przykład ludzie 
mają silniejszą tendencję do sprzątania po ekspozycji na zapach środka czyszczą-
cego. Interesujące jest, że stwierdza się także zmiany w stanie emocjonalnym, 
gdy zapach nie unosi się w pomieszczeniu, ale ludzie sądzą, że jest on obecny 
[Czerniawska i Czerniawska-Far 2007].

Zapach, w porównaniu z bodźcami wzrokowymi i dźwiękowymi, pozostaje 
też najdłużej w pamięci konsumentów. Psychologowie uważają, że zapach jest 
„czystym wyzwalaczem” emocji (75% emocji wywoływanych jest właśnie przez 
zmysł węchu) [Lindstrom 2005]. W USA 60% firm stosuje zapach do promowania 
firmy, marki lub wspierania sprzedaży; w Europie Zachodniej – 30%, w Polsce – 
5% [Nowak 2008]. Coraz powszechniejsze wykorzystanie zapachu jako środka 
zwiększającego skuteczność działań spowodowało, że w języku potocznym szybko 
wykształciło się pojęcie aromamarketingu (marketingu zapachowego). Aroma-
marketing jest zatem koncepcją marketingową, która opiera się na wykorzystaniu 
zapachu jako elementu wzmacniającego wizerunek oraz wyróżnika na tle działań 
i ofert konkurencji.

1.  Zapach i zmysł węchu

Człowiek rozróżnia przeciętnie około 10 tys. woni. Występuje jednak wyraźne 
zróżnicowanie preferencji zapachowych w różnych obszarach geograficznych, 
kulturowych, a także w zależności od płci [Hulten, Broweus i Van Dijk 2011].

Zmysł powonienia odgrywa ogromne znaczenie w życiu każdego człowieka 
[Rapiejko 2006]:
–– informuje o obecności w otoczeniu niebezpiecznych substancji, które mogą 

zagrażać zdrowiu i życiu, takich jak: gaz, dym,
–– pomaga zlokalizować źródło niebezpiecznego bądź nieprzyjemnego zapachu,
–– wpływa na dobór odpowiednich pokarmów (chroni przed spożyciem zepsutych 

produktów żywnościowych),
–– utrzymuje poziom fizjologicznego łaknienia na odpowiednim poziomie, powo-

duje wydzielanie soków żołądkowych i śliny,
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–– decyduje o odbiorze wrażeń smakowych,
–– dzięki percepcji woni stanowiących element otoczenia, przyrody indukuje 

uczucie komfortu psychicznego, a także wywiera wpływ na jakość życia,
–– kształtuje odczucia estetyczne, zachowania emocjonalne i seksualne,
–– umożliwia samokontrolę stanu higienicznego – zapach potu, wydalin itd.,
–– stanowi kanał przepływu ważnych informacji społecznych – rozpoznawanie 

dziecka przez matkę, rozpoznawanie matki przez dziecko oraz odruch ssania,
–– umożliwia wykonywanie takich zawodów, jak: kucharze, strażacy, kiperzy, 

laboranci, farmaceuci.
Trudno jest sklasyfikować zapachy i określić naturalne wonie podstawowe. 

W zależności od branży, rynku konstruowane są różne podziały. W przemyśle per-
fumeryjnym wyróżnia się siedem podstawowych grup zapachów, występujących 
rzadko w czystej postaci, a najczęściej w formie kompozycji. Są to takie zapachy, 
jak [Nowak 2008]:
–– cytrusowe (odświeżające, sportowe, unisex; główne elementy składowe to: 

cytryna, bergamotka, mandarynka, grejpfrut, kwiat pomarańczy),
–– kwiatowe (najszersza grupa zapachowa, w której najbardziej popularne kwiaty 

to: róża, jaśmin, fiołek, bez, konwalia, narcyz, tuberoza),
–– paprociowe (klasyczne zapachy męskie, bazujące na nucie: lawendowej, leśnej, 

mchu dębowego, kumaryny i bergamoty),
–– szyprowe.

W  aromamarketingu przyjmuje się trzy grupy zapachów (kompozycji 
zapachowych):
–– pobudzające, odświeżające, motywujące do działania, poprawiające koncen-

trację,
–– uspokajające, harmonizujące,
–– stymulujące, wspomagające pozyskiwanie i utrzymywanie energii. 

W praktyce firmy świadczące usługi związane z wykorzystaniem zapachów 
w marketingu opracowują własne podziały, specjalizując się niekiedy w konkret-
nych branżach. Jedna z niemieckich firm opracowała następujący podział zapa-
chów [Nowak 2008]:
–– wpływające na zwiększenie obrotów, aktywizujące, korzystnie wpływające na 

komunikację, wydłużenie czasu pobytu w sklepie,
––  poprawiające koncentrację w miejscu pracy, podczas szkoleń, konferencji,
––  uspokajające, odprężające, odstresowujące (gabinety lekarskie, salony kosme-

tyczne, miejsca wypoczynku),
–– zapachy specjalne, niwelujące przykre wonie.

Z punktu widzenia aromamarketingu zapach może pełnić wiele funkcji, m.in.:
–– informować (np. o niebezpieczeństwie, o właściwościach pożywienia),
–– identyfikować (np. firma, produkt, marka),
–– symbolizować status społeczny (np. drogie perfumy),
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–– być wskaźnikiem jakości (np. w ekskluzywnych hotelach zapachy kojarzone 
są z wysoką jakością obiektu i nienaganną obsługą),

–– wywoływać pozytywny nastrój,
–– przyciągać uwagę,
–– pobudzać do działania (np. bergamotka),
–– stymulować aktywność mózgową (np. jaśmin), relaksować (lawenda), wpły-

wać na koncentrację (zapachy cytrusów zmniejszają liczbę błędów podczas 
pracy przy komputerze o 54%),

–– łagodzić zmęczenie i koić bóle głowy (mięta).
Mimo tak wielu funkcji zmysł węchu przez lata był zmysłem niedocenianym, 

znajdującym się na jednym z najniższych szczebli sensualnej hierarchii. Stoso-
wanie perfum wyłącznie przez kobiety i płciowy podział zmysłów trwał do lat 
sześćdziesiątych ubiegłego wieku, kiedy to stało się modne stosowanie pachnideł 
również przez mężczyzn. Zgodnie ze stereotypami kobiety stosowały wonne sub-
stancje w celu zwiększenia swojej atrakcyjności seksualnej. Mężczyźni zaś tego 
nie praktykowali, ponieważ to oni mieli prawo wybierać partnerki, a nie kobiety 
partnerów. Mężczyznom, jako przedstawicielom płci racjonalnej, przypisany został 
zmysł wzroku, kobietom zaś, reprezentującym płeć sensualną, przypisano powo-
nienie, smak i dotyk. Rozdział ten zgodny był ze społeczną i kulturową wyższością 
wszystkiego, co wizualne, ucywilizowane i kulturowe oraz z dewaluacją wszyst-
kiego, co związane ze smakiem, powonieniem oraz dotykiem [Krajewski 2003]. 
Brak lub niewielka liczba dzieł sztuki angażujących zapachy czy nawiązujących 
do zmysłu powonienia, a także brak zainteresowania dziedziną osmologiczną ze 
strony nauki to niektóre z przejawów dewaluacji zmysłu węchu.

Sytuacja ta z czasem jednak zaczęła się zmieniać. Zmysł węchu i wonie stają się 
coraz częściej i szerzej wykorzystywane. Zapachy przestają być domeną wyłącznie 
przemysłu kosmetycznego i perfumeryjnego, zapach i jego rola przestają być spro-
wadzane do symbolu tożsamości i statusu społecznego czy narzędzia uwodzenia. 
Znajdowane są coraz nowsze zastosowania dla substancji wonnych, stają się one 
niezbędnym składnikiem większości produktów, tworzone są nowe technologie 
reprodukowania oraz przesyłania woni na odległość, a także nowe formy rozrywki, 
z których przyjemność czerpana jest dzięki konsumowaniu zapachów i zabawie 
z nimi [Krajewski 2003].

Postępująca aromatyzacja życia społecznego przejawia się również we wzro-
ście zainteresowania aromaterapią, feromonami oraz aromatycznymi wyciecz-
kami, które coraz częściej pojawiają się w ofertach biur podróży. Celem podróży 
„aromatycznych” turystów nie jest już tylko samo zwiedzanie, ale też kolekcjono-
wanie nowych wrażeń z miejsc, rejonów świata, w których rosną rośliny i kwiaty 
służące do wyrobu ulubionych woni. Można zatem stwierdzić, że zapach staje 
się dobrem kulturowym, z którym obcowanie jest równie ważne jak odwiedzanie 
galerii sztuki czy zwiedzanie zabytków. 
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Zwiększa się również liczba badań naukowych czy quasi-naukowych poświę-
conych analizie fizjologii zmysłu powonienia oraz wpływowi zapachów na życie 
ludzkie. To dało początek nowej gałęzi nauki zwanej aromachologią. Nauka ta 
koncentruje się na badaniu wpływu, jaki wywiera zapach na zachowania, i wyko-
rzystaniu tej wiedzy do poprawy jakości życia, a także do kontrolowania zachowań 
jednostek. Przykładowo, jeden z japońskich pracodawców wykorzystuje zapachy 
w celu poprawy wyników osiąganych przez podwładnych – rano używa dzia-
łającego pobudzająco zapachu cytryny, wczesnym popołudniem zwiększającego 
koncentrację zapachu kwiatowego, zaś w porze lunchu zapachów drzewnych, aby 
usunąć odczuwane znużenie. 

1.1.  Zarys fizjologii funkcji węchowych
Percepcja i  przekazywanie bodźców zapachowych są związane z  czterema 
układami:
–– główny układ węchowy, odpowiedzialny za odbiór lotnych związków chemicz-

nych,
–– układ trójdzielny, odpowiedzialny za postrzeganie ostrości, spalenizny i chłodu,
–– pomocniczy układ węchowy, odpowiedzialny za odbiór feromonów,
–– nerw końcowy, którego funkcje nie są do końca jasne.

Dokładny mechanizm percepcji bodźców zapachowych jak dotąd nie został 
ostatecznie opisany. W pewnym uproszczeniu mechanizm ten można przedstawić 
następująco: powietrze wdychane przez nos wprawia kości małżowin nosowych 
w ruch wirowy. To prowadzi do zetknięcia się powietrza z nabłonkiem węchowym, 
znajdującym się w błonie śluzowej górnej jamy nosowej. Nabłonek węchowy czło-
wieka ma powierzchnię blisko 10 cm². Pokrywają go węchowe receptory nerwowe 
dwubiegunowe, pooddzielane wydzielającymi śluz komórkami podporowymi 
i gruczołami węchowymi [Rosołowska-Huszcz 2008]. Aksony komórek nerwo-
wych wnikają do opuszki węchowej, w której – razem z komórkami mitralnymi 
oraz kiciastymi tworzą synapsy. Aksony komórek mitralnych wchodzą w skład 
nerwu węchowego, który jest połączony ze strukturami węchomózgowia. Nerw 
ten jako jedyny charakteryzuje się bezpośrednią projekcją do przodomózgowia.

Podobnie jak receptory siatkówki i języka, neurony węchowe są wysoce wyspe-
cjalizowane. Z każdego neuronu węchowego spomiędzy komórek podporowych 
wyrasta pojedynczy dendryt, tworząc mały pęcherzyk, z którego wystają rzęski. 
Rzęski te są wyposażone w receptory substancji zapachowych. 

Cząsteczki zapachowe, zazwyczaj organiczne, często hydrofobowe oraz 
zawsze rozpuszczalne w tłuszczach, wychwytywane są przez śluz pokrywający 
nabłonek węchowy i tam wiążą się ze specyficznego rodzaju białkami. Zadaniem 
tych białek jest przeprowadzanie względnie hydrofobowych substancji do miejsc 
receptorowych. Powstały kompleks białka i substancji zapachowej łączy się na 
rzęskach węchowych z receptorami substancji wonnych.
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Początkowo uważano, że odbiór zapachu następuje w wyniku przekazywa-
nia komórkom węchowym energii o wysokiej częstotliwości emitowanej przez 
substancje zapachowe. Koncepcja ta nie została jednak potwierdzona. Również 
kolejna z teorii – stereochemiczna koncepcja węchu Amoore’a, wskazująca na ist-
nienie receptorów zróżnicowanych pod względem kształtu, ładunku elektrycznego 
i czułości, okazała się nieadekwatna. Najnowsze badania wskazują, że receptorami 
węchowymi nie są komórki węchowe, lecz białka receptorowe znajdujące się na 
rzęskach pęcherzyków będących zakończeniem dendrytów. Wszystkie receptory 
posiadające identyczne białko receptorowe przeprowadzają projekcję w  jeden 
określony punkt opuszki węchowej, tworząc w ten sposób mapy. Jest to chemiczna 
koncepcja węchu, za którą Axel i Buck zostali uhonorowani w 2004 roku Nagrodą 
Nobla w dziedzinie medycyny. Dzięki istnieniu wielu różnorodnych białek recep-
torowych możliwe jest dokładne rozróżnianie wielu woni. 

Analizatory wrażeń węchowych znajdują się w węchomózgowiu – starej czę-
ści przodomózgowia, bezpośrednio lub pośrednio związanej z układem węcho-
wym lub ze strukturami o funkcjach podporządkowanych zmysłowi powonienia. 
Opuszka węchowa jest nieduża, osadzona na cienkiej szypule węchowej nazywa-
nej pasmem węchowym. Biegną w niej wiązka spoidłowa oraz pasma węchowe 
boczne i przyśrodkowe, zwane prążkami. Prążki węchowe rozdzielają się u nasady 
szypuły – trójkąta węchowego – i biegną do pola okołowęchowego, wyspy i ciała 
migdałowatego [Czerniawska i Czerniawska-Far 2007]. Można zatem stwierdzić, 
że struktury odpowiadające za analizowanie informacji węchowych to przede 
wszystkim: pasmo węchowe, ciało migdałowate, opuszka węchowa, płat grusz-
kowaty, zespół hipokampa oraz jądro przegrody. Podkreśla się również znaczenie 
kory czołowej i oczodołowej, wzgórza i podwzgórza (rysunek 1).

Zatem analiza wrażeń węchowych ma miejsce w ośrodkach odpowiedzialnych 
również za emocje. Niejednokrotnie wskazywano, że związek ośrodków węcho-
wych i układu limbicznego prowadzi do doświadczania wrażeń węchowych prze-
ważnie nasyconych emocjonalnie, tzn. wywołujących emocje pozytywne bądź 
negatywne. Na układ limbiczny składają się: jądro migdałowate, hipokamp, 
kora obręczy oraz podwzgórze. Hipokamp odpowiada ze rejestrowanie pamięci, 
przenoszenie informacji z pamięci krótkotrwałej do pamięci długotrwałej, ma on 
również wpływ na emocje i wydobywanie asocjacji semantycznych istniejących 
między bodźcami wzrokowymi i zapachowymi. Jądro, zwane również ciałem mig-
dałowatym, jest związane z odczuwaniem lęku i agresji. Podwzgórze odpowiada 
za gniew, modulowanie reakcji na ból, sytość oraz satysfakcję seksualną. Zakręt 
obręczy odgrywa ważną rolę dla emocji. Jego czołowa część wiąże sygnały czu-
ciowe (wzrokowe i węchowe) z pamięcią wcześniej odczuwanych emocji.

Istnienie powiązań ośrodków węchowych z układem limbicznym nie jest bez 
znaczenia, jeśli bierze się pod uwagę procesy związane z pamięcią węchową, 
ponieważ procesy pamięciowe są wspomagane przez emocje, a ośrodki mózgowe
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Rysunek 1. Drogi układu węchowego
Źródło: [Czerniawska i Czerniawska-Far 2007]

odpowiedzialne za emocje i analizę zapachów są również zaangażowane w konsoli-
dację śladów pamięciowych. Można zatem przypuszczać, że zapachy powinny być 
bardzo dobrze zapamiętywane, a także że mogą być wykorzystywane jako wska-
zówki pamięciowe podczas zapamiętywania i wydobywania innego typu informacji.

Węch jest jedynym zmysłem, w którym bodźce pochodzące z zewnątrz bezpo-
średnio łączą się z ośrodkowym układem nerwowym. Inną właściwością świad-
czącą o jego unikatowości jest zachodząca stosunkowo szybko (1 do 2 miesięcy) 
degeneracja neuronów węchowych, a z drugiej strony rzadko spotykana, jeśli cho-
dzi o komórki nerwowe, silna zdolność do regeneracji. W porównaniu z innymi 
zmysłami węch łatwo ulega habituacji i adaptacji. Długa nieprzerwana ekspozycja 
na zapach powoduje spadek jego percepcji, co przejawia się w braku świadomości 
występowania woni w powietrzu (jednostka ulega habituacji) oraz powoduje osła-
bienie reakcji fizjologicznych (adaptacja) będących odpowiedzią na ów bodziec.

Percepcja wrażeń zapachowych wzmacniana jest w obecności wskazówek 
innych modalności zgodnych z bodźcem zapachowym, tzn. zapach zostanie szyb-
ciej wykryty i dokładniej zidentyfikowany, jeśli będzie mu towarzyszyć seman-
tycznie spójny obraz czy kolor (zapach cytryny zostanie łatwiej rozpoznany, jeśli 
będzie on elementem płynu o zabarwieniu żółtym, aniżeli w sytuacji, gdy będzie 
znajdował się w płynie czerwonym). O powiązaniu zapachu z innymi modalno-
ściami świadczy również fakt, że zapach może oddziaływać na odbiór innych 
atrybutów percepcyjnych, np. napój mleczny zostanie oceniony jak bardziej słodki, 
jeśli będzie zawierać większą ilość zapachu wanilii.
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1.2.  Zapach a emocje
Zapachy posiadają zdolność wywoływania emocji oraz wpływania na nastrój, 
np. mięta i jaśmin na ogół indukują stan aktywizacji, zaś lawenda – pozytywne 
uczucie relaksu. Ludzie najczęściej oceniają poszczególne zapachy w wymiarze 
przyjemny-nieprzyjemny. Dokonują tego znacznie częściej w przypadku węchu 
niż w momencie oceny bodźców innego rodzaju. Afektywne kodowanie bodźców 
zapachowych ma w dużym stopniu charakter mimowolny i jest cechą wrodzoną, 
ponieważ już niemowlęta potrafią reagować na obecność przyjemnych i nieprzy-
jemnych woni – krzywią się, jeśli w powietrzu unosi się zapach zepsutych jaj czy 
zgniłych krewetek, mają radosny wyraz twarzy, gdy w powietrzu unosi się zapach 
miodu, czekolady, banana lub wanilii. 

Nieświadome reakcje emocjonalne na zapach można zidentyfikować, śledząc 
zmiany zachodzące w autonomicznym układzie nerwowym opisywanym przez 
takie parametry, jak: temperatura skóry, oporność skórna, potencjał skórny, tempo 
bicia serca, częstość oddechu oraz przepływ krwi w skórze. Przykładowo wącha-
nie zapachu lawendy powoduje zwolnienie pracy serca, zmniejszenie oporności 
i  temperatury skóry oraz przepływu krwi, a  także wzrost potencjału skórnego 
(rysunek 2). Taka kombinacja parametrów wskazuje na odczuwanie przyjemności 
[Vernet-Maury i in. 1999].
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Rysunek 2. Zmiany parametrów autonomicznego sys-
temu nerwowego w reakcji na zapach lawendy
Źródło: [Vernet-Maury i in. 1999]
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Inne możliwości zmian parametrów autonomicznego systemu nerwowego 
w zależności od przeżywanych emocji wskazano poniżej:
–– przyspieszony rytm pracy serca, wzrost oporności skóry, temperatury i prze-

pływu krwi – złość,
–– wolniejszy rytm pracy serca, spadek temperatury skóry, wzrost oporności skór-

nej, przepływ krwi na średnim poziome – obrzydzenie,
–– przyspieszony rytm pracy serca, oporność skóry i przepływ krwi na średnim 

poziomie, wzrost potencjału skórnego oraz spadek temperatury – smutek,
–– przyspieszony rytm pracy serca, oporność skóry i przepływ krwi na średnim 

poziomie, spadek potencjału skórnego – strach,
–– wolniejszy rytm pracy serca, spadek oporności skóry i przepływu krwi, wzrost 

temperatury – zaskoczenie.
Warto również podkreślić, że afektywne reakcje na zapachy mogą być mody-

fikowane przez takie czynniki, jak znajomość zapachu, liczba ekspozycji czy kon-
tekst (bodźce węchowe podlegają jednorazowemu warunkowaniu). Wystarczy 
jeden przypadek zbieżności pomiędzy wonią i negatywnymi dla organizmu skut-
kami, aby nastąpiło trwałe ich skojarzenie. Przykładowo, jeśli ktoś doświadczył 
zatrucia pokarmowego, którego przyczyną był kontakt z nieświeżym majonezem, 
może się okazać, że będzie reagował w przyszłości mdłościami na samą woń 
majonezu. Reakcje te mogą również ulegać zmianie wraz z wiekiem. Rzadko się 
zdarza, aby dany zapach wywoływał jednakową reakcję emocjonalną u wszystkich 
jednostek poddanych jego działaniu. Zazwyczaj mamy do czynienia z grupą emo-
cji o tej samej wartości afektywnej – emocje pozytywne lub negatywne, np. wani-
lia – oceniana jako zapach przyjemny – indukuje pozytywne stany emocjonalne 
głównie w postaci radości i zaskoczenia, a kwas propionowy – ogólnie postrzegany 
jako związek o nieprzyjemnej woni – indukuje zespół emocji o negatywnym zabar-
wieniu – przeważnie złość i wstręt.

Zarówno emocje, jak i nastrój wywierają duży wpływ na pamięć i sposób 
myślenia. Nastrój aktywuje w pamięci sieć asocjacji związaną z daną emocją lub 
nastrojem [Zaltman 2003]. Zatem doświadczanie radości prowadzi do aktywo-
wania sieci skojarzeń powiązanych z dobrym samopoczuciem, w wyniku czego 
dochodzi do torowania myślenia na pozytywne doznania. Mogłoby to oznaczać, 
że pozytywne emocje wywołane oddziaływaniem przyjemnego zapachu zwięk-
szają dostępność pozytywnych myśli i wspomnień, uwrażliwiając na informacje 
odpowiadające określonym odczuciom, np.  ludzie szczęśliwi lepiej pamiętają 
pozytywne wydarzenia aniżeli takie, które wywołują smutek; klienci z dobrym 
samopoczuciem są bardziej świadomi zalet produktów czy pozytywnych cech 
doświadczeń będących ich udziałem [Zaltman 2003].

Zapach posiada zdolność wywoływania autobiograficznych wspomnień. Mowa 
o efekcie Prousta, opisującym indywidualne skojarzenia pomiędzy konkretnymi 
wspomnieniami oraz zapachami. Wspomnienia te oceniane są jako bardziej przy-
jemne w porównaniu z  tymi, które są wywoływane przez wskazówki innego 
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rodzaju, np. werbalne. Może to wynikać z wcześniej omówionej zdolności zapa-
chów do silnego wpływania na nastrój i emocje – przyjemne zapachy indukują 
pozytywne stany emocjonalne, ułatwiając w ten sposób wydobywanie wspomnień 
o określonej wartości emocjonalnej. Są to wspomnienia jednostkowe, bardzo indy-
widualne, trwałe, pozornie zapomniane (wśród osób poddanych działaniu zapachu 
o średniej wieku 70 lat najwięcej przywołanych wspomnień pochodziło z pierw-
szej dekady życia, natomiast w przypadku wskazówek werbalnych największa 
liczba wspomnień pochodziła z drugiej i trzeciej dekady życia.). Różnią się one 
ilościowo i  jakościowo od wspomnień wydobytych za pośrednictwem innych 
wskazówek. Charakteryzują się silniejszym nasyceniem emocjonalnym, a także 
istotnie większą liczbą przytaczanych szczegółów.

1.3. C harakterystyka substancji zapachowych
Środki zapachowe to substancje lotne, których już niewielkie stężenie w powietrzu 
powoduje pobudzenie receptorów węchowych (tabela). 

Progi wyczuwalności przykładowych związków zapachowych [Zawirska-Wojtasiak 
2007]

Związek Zapach Próg wyczuwalności (ppm)
p-menten-8 tiol świeżych grejpfrutów 0,00000002

2-metoksy-3-izobutylopyrazyna zielonego pieprzu 0,000002
Diacetyl maślany 0,004
Wanilina wanilii 0,02
Mentol miętowy 35

Dzięki reakcji receptora węchowego z bodźcem zapachowym możliwe jest 
odbieranie różnych zapachów, takich jak: owocowe, kwiatowe, spalenizny lub 
zgnilizny. Zdolność pobudzania receptorów węchowych jest związana z budową 
chemiczną substancji wonnych, jednak nawet niewielkie różnice w ich budowie 
mogą zadecydować o intensywności oraz rodzaju przyswajanego bodźca [Malinka 
1999]. Związki zapachowe można podzielić, biorąc pod uwagę ich pochodzenie, 
budowę chemiczną oraz posiadaną grupę funkcyjną.

2.  Zapach jako element środowiska zakupowego 

2.1.  Wpływ zapachu na zachowanie, emocje i poznanie na przykładzie 
placówki handlowej
W wyniku badań dostarczono wielu przykładów związanych z wpływem czynni-
ków atmosfery (oświetlenie, kolor, muzyka, zatłoczenie itp.) na zachowanie kon-
sumentów. Niewiele jest jednak prac poświęconych działaniu zapachu. Czasami 
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badania prowadzą do zupełnie przeciwstawnych wniosków na ten temat. Poniżej 
przedstawiono przegląd kilku prac badawczych poświęconych oddziaływaniu 
zapachu na percepcję, emocje i zachowanie konsumentów.

O zdolności odbierania bodźców zapachowych decyduje wiele zmiennych 
przypisanych każdemu człowiekowi. Wśród nich można wymienić płeć, wiek, 
palenie papierosów, choroby. Zmienne te oddziałują na ostrość zmysłu powonienia 
oraz, wraz z predyspozycjami fizjologicznymi i przeszłymi doświadczeniami, na 
preferencje zapachowe (rysunek 3). Mimo istnienia różnic indywidualnych można 
wskazać zapachy, które generalnie oceniane są jako przyjemne (np. zapachy kwia-
towe)/nieprzyjemne (woń zepsutego mleka). Preferencje, podobnie jak percepcja 
i moderatory wywołują określoną reakcję afektywną w postaci odczuwanej przy-
jemności/braku przyjemności. 

Zapach Zapach 
postrzegany

Reakcja 
afektywna

Unikanie/ 
zbliżanie

Moderatory
− inne czynniki atmosfery
− dopasowanie zapachu

Ostrość 
węchu

Preferencje 
zapachowe

Cechy 
indywidualne:
− wiek
− płeć
− inne

Fizjologiczne 
predyspozycje Doświadczenie

Rysunek 3. Model teoretyczny: wpływ zapachu na reakcje konsumentów
Źródło: [Gulas i Bloch 1995]

Moderatorami mogą być inne czynniki atmosfery placówki handlowej (efekt 
przyjemnego zapachu wywołującego nostalgiczne wspomnienia może być wzmoc-
niony przez obecność muzyki o takim samym ładunku emocjonalnym) oraz dopa-
sowanie zapachu (zapach kwiatowy może okazać się nieodpowiedni dla produ-
centa motocykli). 

Dopasowanie zapachu jest jednym z czynników, które mogą być uwzględniane 
w analizie wpływu zapachu na ewaluację produktu. Należy tu wskazać produkty, 
które charakteryzują się zapachami właściwymi dla danej kategorii wyrobów, oraz 
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te, które specyficznych woni są pozbawione. W pierwszym przypadku zapach 
jest czymś niejako naturalnym, ponieważ stanowi ważny składnik tych produk-
tów oraz występuje w określonym otoczeniu, np. perfumerie, cukiernie, piekar-
nie, sklepy z produktami tytoniowymi, kawiarnie, kwiaciarnie. Obecność zapachu 
w tych przypadkach jest niezbędna. Czasami nawet jest on wzmacniany w celu 
silniejszego oddziaływania na uwagę konsumentów. Przypuszcza się, że zapachy 
naturalne dla danej kategorii produktowej czy usługowej wywierają wpływ na 
zachowania i oceny konsumentów, jeśli w ogóle są obecne i odpowiadają ogól-
nemu obrazowi tych produktów czy usług, np. gdyby w perfumerii nie unosiłyby 
się odpowiednie dla niej wonie, najprawdopodobniej spowodowałoby to obniżenie 
jej oceny w oczach konsumentów oraz mniejszą chęć dokonania zakupów. 

Wyniki przeprowadzonych badań potwierdzają te założenia. Wykazują one, że 
produkty charakteryzujące się dopasowanym zapachem są wyżej oceniane aniżeli 
produkty o zapachu niezgodnym z oczekiwaniami (kokosowy olejek do opala-
nia i cytrynowy płyn do czyszczenia, a kokosowy płyn do czyszczenia i cytry-
nowy olejek do opalania) [Bone i Jantrania 1992] albo też ich ocena nie zmienia 
się, gdy zapach jest zgodny z produktem, a w sytuacji braku dopasowania ulega 
znacznemu obniżeniu. Zaobserwowano również, że w przypadku gdy zapach jest 
spójny z oczekiwaniami, wydłuża się czas przetwarzania informacji, zwiększa się 
dostępność autobiograficznych wspomnień i informacji związanych z produktem/
marką oraz tendencja do poszukiwania różnorodności. Czynniki te mają wpływ na 
elaboracje – tworzenie nowych lub aktywizowanie istniejących asocjacji [Mitchell, 
Kahn i Knasko 1995].

Drugą grupą są produkty pozbawione specyficznych, naturalnych woni. Czy 
w takim przypadku wprowadzenie „arbitralnego” zapachu ma wpływ na zacho-
wania i oceny konsumentów? Przykładem reprezentującym tę grupę może być 
sklep z damską i męską odzieżą. Odzież należy do kategorii produktów niemają-
cych swego charakterystycznego, naturalnego zapachu. Jednak jego określenie nie 
jest rzeczą niemożliwą. Wystarczy wskazać czynniki niezwiązane bezpośrednio 
z danym produktem, np. określić jego użytkownika (płeć) i zdefiniować zapach, 
bazując na danej zmiennej (przyjemny zapach typowo męski oraz typowo damski). 
Wyniki przeprowadzonych badań wskazują, że również w tym przypadku rola 
zapachu nie jest bez znaczenia. Okazuje się bowiem, że wprowadzenie zapachu 
dopasowanego do danej zmiennej skutkuje podwyższeniem ocen placówki i ofe-
rowanego towaru oraz wzrostem ilości wydanych pieniędzy i zakupionych pro-
duktów w porównaniu z warunkami, w których unosi się zapach niedopasowany. 
Zgodność zapachu wpływa również na chęć ponownego odwiedzenia sklepu.

Przyjemny zapach wywołuje pozytywną reakcję afektywną, która zwiększa 
tendencję do „zbliżania”. Pod pojęciem „zbliżanie” kryje się chęć przebywa-
nia w placówce, intencje ponownego odwiedzenia czy chęć dokonania zakupu 
[Spangenberg i in. 2006]. Przeciwieństwem „zbliżania” jest „unikanie”, będące 
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skutkiem negatywnej reakcji afektywnej wynikającej z oddziaływania nieprzy-
jemnego zapachu.

Próbę wyjaśnienia wpływu zapachu na zachowanie i proces poznania podjęli 
również Chebat i Michon [2003]. Zdefiniowali oni dwa modele (rysunki 4 i 5) 
opierające się na dwóch różnych teoriach emocji. W pierwszej teorii Robert Zajonc 
utrzymuje, że reakcje emocjonalne często zachodzą szybciej aniżeli ich interpre-
tacja, dlatego też możliwe jest odczuwanie emocji zanim zajdzie proces myślowy. 

W drugiej teorii Richard Lazarus wskazuje, że nawet natychmiastowe odczu-
wanie emocji wymaga pewnego rodzaju oceny danej sytuacji. W przeciwnym 
wypadku człowiek nie wiedziałby, na co reaguje. Według Lazarusa, mimo że emo-
cje wywierają wpływ na myślenie, to i tak poznawcza ocena poprzedza emocje.

Pierwszy z modeli – model emocjonalno-kognitywny – zakłada, że zapach 
stymuluje pozytywne emocje (pobudzenie, przyjemność), które z kolei wpływają 
na percepcję środowiska zakupowego oraz postrzeganą jakość produktu.

Zapach 
otoczenia

Pobudzenie Jakość towaru

Wydatki

Atmosfera 
sklepuPrzyjemność

Rysunek 4. Model pierwszy: wpływ zapachu na konsumentów placówki 
handlowej
Źródło: [Chebat i Michon 2003]

Model alternatywny bazujący na kognitywno-emocjonalnej teorii emocji 
zakłada, że zapach wpływa na postrzeganie placówki handlowej i jakości produk-
tów, a co za tym idzie, wywołuje pozytywne emocje decydujące o ilości wydanych 
pieniędzy.

Zapach 
otoczenia

Jakość 
towaru Przyjemność

Wydatki

PobudzenieAtmosfera 
sklepu

Rysunek 5. Model drugi: wpływ zapachu na konsumentów placówki han- 
dlowej
Źródło: [Chebat i Michon 2003]
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Badanie Chebata i Michona wskazuje na wyższość modelu drugiego – zapach 
wpływa przede wszystkim na percepcję środowiska sklepowego oraz bezpośrednio 
i pośrednio – poprzez oddziaływanie środowiska – na postrzeganą jakość towarów. 
Ta z kolei decyduje w większym stopniu niż emocje/nastrój o ilość wydanych 
przez konsumentów pieniędzy. 

Pytanie, jakie należało by sobie zadać, jest następujące: czy dla handlowców 
będzie miało znaczenie, jaki proces zachodzi w wyniku działania zapachu w pierw-
szej kolejności– poznanie/percepcja czy reakcja emocjonalna? Z pewnością tak, 
ponieważ podejmowanie działań zmierzających do poprawy nastroju konsumen-
tów, niemających jednak żadnego wpływu na percepcję placówki handlowej nie 
przyniesie żadnych efektów, więc okaże się nieuzasadnione.

Zapach, jako jeden z bodźców środowiskowych, wpływa na sposób postrze-
gania placówki handlowej. Wyższa ocena sklepu jest równoznaczna z dłuższym 
czasem, który klienci spędzają w placówce [Spangenberg, Crowley i Henderson 
1996], a co za tym idzie, istnieje większe prawdopodobieństwo dokonania przez 
nich zakupów. Wyższe oceny to także częstsze deklaracje ponownych odwiedzin 
sklepu w najbliższym czasie, korzystniejsze oceny oferowanych towarów oraz 
wyższy wskaźnik satysfakcji zakupowej [Spies, Hesse i Loesch 1997]. Nie bez 
znaczenia jest również fakt, że pozytywny odbiór placówki handlowej może przy-
czynić się do poprawy nastroju, a to z kolei decyduje często o wzroście dokonywa-
nych zakupów nieplanowanych i skłonności do podejmowania ryzyka. Pozytywne 
uczucia wywołane oddziaływaniem środowiska zakupowego zwiększają skłonność 
do podejmowania (niewielkiego) ryzyka i zmniejszają tę skłonność, gdy ryzyko 
jest wysokie, ponieważ „pozytywny afekt pobudza do działań sprzyjających zado-
woleniu i podtrzymywaniu tego stanu, ale w racjonalny i odpowiedzialny sposób 
[Lewis i Haviland-Jones 2005].

Zapach odgrywa również ważną rolę, jeśli chodzi o zapamiętywanie i ocenę 
nazw marek znanych i nieznanych. Okazuje się bowiem, że obecność przyjemnej 
woni w pomieszczeniu poprawia ocenę nazw marek oraz wydłuża czas przetwa-
rzania informacji, przez co wpływa pozytywnie na przypominanie tych nazw. Przy 
czym należy zauważyć, że efekt ten w większym stopniu dotyczy nazw marek 
nieznanych [Morrin i Ratneshwar 2000]. Można zatem przypuszczać, że obecność 
zapachu w atmosferze placówki handlowej będzie oddziaływać z większą siłą na 
ocenę nowo wprowadzonych produktów i zapamiętywanie.

W badaniach marketingowych poświęconych ocenom i zachowaniom kon-
sumenckim zapach jest analizowany w trzech wymiarach: wartość emocjonalna 
(jak przyjemna czy nieprzyjemna jest dana woń), zdolność do pobudzenia (czy 
i  jaka reakcja fizjologiczna może być wywołana, jaka może być jej siła) oraz 
intensywność (jaka jest siła bodźca). Zapachy odbierane jako przyjemne mogą 
wywierać korzystny wpływ na oceny produktów czy sklepów. Natomiast jeśli 
chodzi o intensywność, w miarę jej wzrostu maleje odczuwana przyjemność [Milo-



160

tic 2003]. Należy jednak zauważyć, że w przypadku zapachów odbieranych jako 
przyjemne istnieje większy optymalny poziom intensywności aniżeli w przypadku 
zapachów postrzeganych jako nieprzyjemne. Wpływ wartości pobudzeniowej na 
oceny i zachowania konsumenckie jak dotąd pozostaje niejasny. Nie wiadomo 
bowiem, czy wzrost pobudzenia niesie za sobą zwiększenie tych ocen i tendencji 
do danych zachowań, czy też jest zupełnie inaczej.

2.2.  Zależność między zapachem a innymi czynnikami atmosfery
Rzadko się zdarza, aby zapachy stanowiły jedyne dostępne konsumentom źró-
dło informacji na temat danego produktu. Otoczenie zakupowe składa się z wielu 
elementów, które mogą wywierać wpływ na zachowania konsumenckie. Badania 
wykazują, że konsumenci w większym stopniu zwracają uwagę na dopasowa-
nie wszystkich składników otoczenia, aniżeli na każdy z osobna [Babin, Che-
bat i Michon 2004]. Zatem woń niedopasowana do pozostałych elementów może 
wpływać negatywnie na oceny konsumenckie, zamiar dokonania zakupu czy kon-
sumpcję. Dlatego też uzasadnione wydaje się podejmowanie działań zmierzają-
cych do określenia efektywności różnych kombinacji tych składowych.

2.2.1.  Zapach a muzyka
„Tło dźwiękowe […] stanowi dla świata fakturę aktywności w  skali mikro” 
[Schmitt i Simonson 1999]. Oznacza to, że muzyka może z jednej strony wpro-
wadzać ludzi w stan rozluźnienia, z drugiej zaś pobudzać, dodawać energii, mobi-
lizować do działania w szybszym tempie. Może też uczynić ludzi smutnymi lub 
wywołać uczucie szczęścia, radości.

Hotele, supermarkety, salony fryzjerskie, restauracje, domy towarowe, gabi-
nety lekarskie, lotniska, kancelarie prawnicze to przykładowe miejsca, w których 
zastosowanie muzyki pomaga w nawiązywaniu kontaktów z klientami i tworzeniu 
miłej atmosfery. Najczęściej dobiera się dźwięki „nienarzucające się”, relaksujące, 
ponieważ, jak wykazują badania, tempo muzyki oddziałuje na prędkość poruszania 
się klientów w placówce handlowej: przy muzyce szybkiej klienci przemiesz-
czają się szybciej, zaś przy muzyce charakteryzującej się wolnym tempem klienci 
poruszają się wolniej. Oznacza to, że sklepy stosujące muzykę o wolnym tempie 
powinny osiągać wyższe poziomy sprzedaży, ponieważ wolniejsze poruszanie się 
klientów wydłuża czas, jaki spędzają oni w sklepie, a co za tym idzie, istnieje 
więcej okazji do nabycia produktów, których zakupu wcześniej nie planowali 
[Kraśkiewicz 2009]. Wykorzystanie wolnej muzyki w restauracji wydłuża czas, 
jaki klienci w niej spędzają, zwiększa też wartość zamawianych napojów, nie ma 
zaś wpływu na liczbę zamówionych posiłków. Jeśli natomiast chodzi o wpływ 
rodzaju muzyki na zachowania nabywcze, to okazuje się, że np. muzyka klasyczna 
sprzyja zakupowi droższych gatunków win niż muzyka popularna [Falkowski 
i Tyszka 2003].
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Jedno z badań [Mattila i Wirtz 2001] poświęconych określeniu zależności mię-
dzy zapachem, muzyką a postrzeganiem środowiska opiera się na perspektywie 
Gestalt, „całościowej percepcji otoczenia sklepowego przez konsumentów, z któ-
rej wynika m.in., że gdy właściwości pobudzające różnych bodźców obecnych 
w otoczeniu są zgodne ze sobą, oceny dokonywane przez konsumentów będą bar-
dziej pozytywne niż wtedy, gdy nie wystąpi zgodność” [Czerniawska i Czerniaw-
ska-Far 2007]. Badanie to wskazuje, że w sytuacji kiedy wartość pobudzeniowa 
zapachu i muzyki jest kongruentna (zapach i muzyka wywołują małe pobudze-
nie oraz zapach i muzyka są źródłem dużego pobudzenia), konsumenci deklarują 
odczuwanie silniejszego zadowolenia, oceniają środowisko znacznie wyżej oraz 
dokonują więcej zakupów nieplanowanych w porównaniu z brakiem dopasowania 
wartości pobudzeniowej. Warto również zauważyć, że lepszym działaniem okazuje 
się wprowadzanie do atmosfery sklepowej dwóch bodźców (o dużej sile pobudza-
jącej) niż implementacja tylko jednego z nich (muzyki lub zapachu).

Innym przykładem podkreślającym znaczenie dopasowania bodźców środowi-
skowych (muzyki i zapachu) jest badanie [Spangenberg, Grohmann i Sprott 2005] 
przeprowadzone w specyficznej sytuacji, w okresie Świąt Bożego Narodzenia. 
Badanie to opierało się na ocenie towarów i otoczenia sklepowego dokonanej przez 
konsumentów znajdujących się pod wpływem oddziaływania dwóch czynników 
atmosferycznych w dwóch wariantach (brak zapachu lub zapach bożonarodze-
niowy oraz muzyka niezwiązana z Bożym Narodzeniem lub muzyka bożonaro-
dzeniowa). Również w tym przypadku badacze doszli do wniosku, że „wpływ 
zapachu bożonarodzeniowego był moderowany przez rodzaj towarzyszącej mu 
muzyki. Oceny konsumentów były wyższe, gdy temu zapachowi towarzyszyła 
muzyka związana z Bożym Narodzeniem, natomiast były niższe, gdy muzyka nie 
była związana z Bożym Narodzeniem” [Czerniawska i Czerniawska-Far 2007].

2.2.2.  Zapach a zatłoczenie
O zatłoczeniu mówi się, gdy negatywny wymiar wysokiego poziomu zagęszcze-
nia oceniany jest jako dotkliwy przez podmiot w określonej sytuacji. Dotkliwość 
ta zależy od takich czynników, jak różnice indywidualne (osobowość, płeć) czy 
warunki sytuacyjne (występowanie innych stresorów, czas przebywania w danym 
otoczeniu). Skutkami wysokiego poziomu zagęszczenia może być odczuwanie 
negatywnych stanów afektywnych czy pobudzenie fizjologiczne (podwyższone 
tętno, ciśnienie krwi, przewodnictwo skórne oraz poziom kortyzolu – wskaźnika 
stresu) [Baum i in. 2004]. 

Zatłoczenie w placówce handlowej może prowadzić do doświadczania nieprzy-
jemnych uczuć związanych z oczekiwaniem w długich kolejkach do kasy, ograni-
czenia swobody ruchu, pojawiania się zatorów, wydłużenia czasu potrzebnego na 
dotarcie do różnych miejsc, działów i produktów oraz do narażenia na popycha-
nie, potrącanie i tak dalej. Zatłoczenie może wydłużać czas pobytu konsumentów 
w placówce, powodować odkładanie zakupów na czas późniejszy bądź rezygnację 
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z ich dokonania, a także tworzyć negatywny obraz placówki. Jednak w pewnych 
okolicznościach określony poziom zagęszczenia jest pożądany. Konsumenci nie-
chętnie przebywają w zbyt wyludnionych restauracjach czy centrach handlowych. 
Okazuje się zatem, że zarówno zbyt małe, jak i zbyt duże zagęszczenie nie jest 
korzystne [Falkowski i Tyszka 2003].

Potwierdzają to badania nad wpływem zapachu (lawenda – zapach neutralny, 
cytrus – zapach pobudzający, przyjemny) na zachowania i oceny konsumentów 
przebywających w centrum handlowym przy różnych poziomach zatłoczenia 
(małe, średnie, duże). Badania te wykazują, że oddziaływanie bodźców środowi-
skowych na percepcję placówki handlowej przyjmuje postać krzywej w kształ-
cie odwróconej litery „U”, co oznacza, że zapach wywiera pozytywny wpływ 
na postrzeganie placówki tylko i wyłącznie przy średnim poziomie zatłoczenia. 
W przypadku małego i dużego poziomu zatłoczenia efekt jest negatywny. Można 
zatem stwierdzić, że lepsze efekty (ocena otoczenia, produktów, sprzedawców) 
przynosi umiarkowane niedopasowanie bodźców – zapachu o dużej wartości pobu-
dzeniowej i średniego poziomu zatłoczenia [Chebat, Michon i Turley 2005].

2.2.3.  Zapach a sposób ekspozycji produktów
Wystawy wewnątrzsklepowe i witryny są jednym ze sposobów wykorzystania oto-
czenia placówki handlowej wpływającym na zachowania konsumentów. Ich zada-
niem jest zwiększenie widoczności towarów w celu przyciągnięcia uwagi klientów, 
zachęcenia ich do wejścia na teren sklepu i dokonania zakupu. Umieszczenie pro-
duktu w odpowiednio wyeksponowanym miejscu podnosi jego wartość w oczach 
klientów, którzy gotowi są zapłacić za niego więcej w porównaniu z produktem 
niebędącym elementem ekspozycji, oraz wpływa pozytywnie na jego ocenę [Fiore, 
Yah i Yoh 2000]. Jak zatem zmienią się zachowania klientów, jeśli daną ekspo-
zycję wzbogaci się o zapach dopasowany lub niedopasowany do tworzących ją 
produktów? Czy łączne zastosowanie tych elementów wpłynie na ogólny stosunek 
do produktów, cenę, jaką klienci byliby gotowi za nie zapłacić, chęć dokonania 
zakupu oraz doświadczenia afektywne?

Okazuje się, że w przypadku jednoczesnego zastosowania przyjemnego, dopa-
sowanego do produktu zapachu (atłasowe damskie piżamy, zaś zapachy, których 
użyto, to: konwalie – zapach dopasowany do towaru oraz woń morska – niepa-
sująca do towaru) oraz odpowiedniej ekspozycji klienci wykazują większą chęć 
dokonania zakupu i wyżej oceniają produkty będące składową wyeksponowanego 
miejsca oraz oceniają kontakt z ekspozycją jako bardziej przyjemne doświadczenie 
emocjonalne w porównaniu z sytuacją, gdy danej ekspozycji towarzyszy zapach 
przyjemny, lecz niespójny z produktem. Okazuje się zatem, że ważniejsze jest 
dopasowanie zapachu do kontekstu aniżeli jego wartość emocjonalna. Wnioski te 
powinny skłonić handlowców mających na celu stymulowanie określonych zacho-
wań konsumentów do zachowania ostrożności w doborze woni wprowadzanych 
do atmosfery placówki handlowej.
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2.3.4.  Zapach a obraz
Dopasowanie jest ważne również w przypadku kombinacji zapachu z obrazem. 
Okazuje się bowiem, że wejście w interakcję z zapachem dopasowanym do obrazu 
(np. zdjęcie pudru dla niemowląt firmy Johnson & Johnson i jego charaktery-
styczny waniliowy zapach) powoduje aktywację części mózgu odpowiedzialnych 
za percepcję rzeczy sympatycznych i przyjemnych oraz za emocje. Kiedy zapach 
jest zgodny z obrazem, taka kombinacja jest postrzegana jako bardziej przyjemna 
oraz jest lepiej zapamiętywana [Hulten, Broweus i Van Dijk 2011].

Zakończenie

W świecie, w którym przedsiębiorstwa mają łatwy dostęp do technologii, a ich 
łudząco do siebie podobne produkty toczą zaciętą walkę o miejsce w umysłach 
konsumentów, przyszedł czas na zmiany. Tradycyjne sposoby komunikacji tracą 
na znaczeniu, w miarę zwiększania się kosztów dotarcia do odbiorców spada efek-
tywność kampanii brandingowych. Rozwiązaniem tych problemów jest branding 
sensoryczny. Jego ideą jest kreowanie komunikatów marketingowych angażują-
cych jak najwięcej wrażeń zmysłowych. Im więcej takich wrażeń odbiera konsu-
ment, tym więcej skojarzeń ma z daną marką, a im więcej skojarzeń posiada, tym 
lojalność wobec marki jest silniejsza. 

Przyszłość światowego brandingu to odwoływanie się do zmysłów, w tym do 
zmysłu powonienia. Zapach posiada bowiem właściwości wpływania na ludzkie 
emocje, zachowania, pamięć i percepcję, a emocje odgrywają ważną rolę w pro-
cesie podejmowania decyzji zakupowych. Rozwój nauki w dziedzinie fizjologii, 
psychologii dał podstawy do stworzenia nowej koncepcji marketingowej, jaką jest 
aromamarketing. Koncepcja ta wykorzystuje właściwości zapachu (stymulacja, 
koncentracja, relaks) w celu wywierania wpływu na konsumentów, pracowników, 
tworzenia przyjemnej atmosfery, budowania wizerunku marki przy wykorzystaniu 
wyróżniających czynników. Marketing zapachowy ma szerokie zastosowanie – 
hotele, kluby, supermarkety, kina, salony samochodowe to tylko kilka przykładów 
miejsc, w których zapach staje się coraz częściej elementem otoczenia. Korzyści, 
jakie wiążą się z jego wprowadzeniem, są następujące:
–– tworzenie pozytywnego wizerunku firmy,
–– wzrost konkurencyjności,
–– kreowanie przyjemnej atmosfery,
–– pozytywny wpływ na nastrój klientów,
–– wydłużenie czasu przebywania klienta w placówce,
–– zwiększanie efektywności pracy,
–– zwiększanie tendencji zakupowej,
–– wsparcie tradycyjnych sposobów komunikacji.
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Firmy decydujące się na aromatyzację powinny brać pod uwagę takie czyn-
niki, jak: kubatura pomieszczeń, rodzaj użytych kompozycji zapachowych, rodzaj 
wykorzystywanych technologii dystrybucji zapachu oraz wydajność systemów 
wentylacyjnych.

Należy również pamiętać, że wpływ zapachu jest uzależniony również od 
pozostałych czynników składających się na atmosferę placówki handlowej. Do 
czynników tych zaliczyć można zatłoczenie, sposób ekspozycji towarów, muzykę 
oraz oświetlenie. Wykorzystany do aromatyzacji zapach musi być zgodny z pre-
zentowaną ofertą, wystrojem wnętrza, kolorem ścian itd. 

Coraz więcej firm odkrywa zalety aromamarketingu. I  coraz więcej firm 
zaczyna rozumieć, jaki wielki potencjał w nim drzemie.
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Between aromamarketing and neuromarketing: 
scent and its impact on consumer emotions

Summary: This study consists of two parts. The first part is devoted to physiology of the 
sense of smell, its effects on the autonomous nervous system and general characteristics 
of aromatic compounds. The second part describes scent as one of the factors of retail 
outlets atmosphere and its impact on the behavior, emotions and perception of consumers, 
as well as the relationship between scent and other environmental factors, such as conges-
tion, music, picture, product exhibition. Scent as an element of the shopping environment 
was analyzed both in terms of psychology and marketing.
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