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MIEDZY AROMAMARKETINGIEM
A NEUROMARKETINGIEM: ZAPACH I JEGO
WPLYW NA EMOCJE KONSUMENTA

Streszczenie: Artykut sktada si¢ zdwoch czgsci. Pierwsza poswigcona jest fizjologii zmystu
powonienia, oddziatywaniu zapachu na autonomiczny system nerwowy oraz ogoélnej cha-
rakterystyce zwigzkow zapachowych. W drugiej czesci opisano zapach jako jeden z czynni-
kéw atmosfery placowek handlowych i jego wplyw na zachowanie, emocje i poznanie kon-
sumentow, a takze zalezno$ci migdzy zapachem a innym czynnikami otoczenia, takimi jak:
zattoczenie, muzyka, obraz, sposob ekspozycji produktow. Zapach jako element srodowi-
ska zakupowego analizowano zar6wno w ujeciu psychologicznym, jak i marketingowym.

Stowa kluczowe: aromamarketing, emocje konsumenta, zapach, zmyst wechu.

Wstep

Zmiany w zachowaniach i preferencjach konsumentow, zmieniajace si¢ otoczenie
oraz rosngca konkurencja zmuszajg do poszukiwania nowych metod zwigkszania
skutecznosci dziatan marketingowych. Zdaniem Lindstroma [2007], standardowe
techniki i narzedzia komunikacji nie przynosza juz oczekiwanych efektow, gdyz
»~marki tracg swoja moc przyciggania klientow, poniewaz sg do siebie tudzaco
podobne — i w funkcjonalnosci, i w sposobie komunikacji”.

Zrédtem nowych rozwiazan mogg sie sta¢ marketing sensoryczny i neuromar-
keting. Koncepcja marketingu sensorycznego opiera si¢ na wykorzystaniu — w szer-
szym niz dotychczas zakresie — ludzkich zmystow [Nowak 2008; Hulten, Broweus
i Van Dijk 2011]. Z kolei neuromarketingiem najogoélniej mozna okresli¢ marke-
tingowe wykorzystanie wiedzy o budowie i funkcjonowaniu ludzkiego mozgu.
Zastosowanie wszystkich bodzcow sensorycznych (obrazu, dzwigku, zapachu,
smaku doswiadczen dotykowych) powoduje, iz przekaz marketingowy nabiera
wielowymiarowego (5D) charakteru. Budowanie przekazu marketingowego, opie-
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rajacego si¢ na wykorzystaniu wszystkich zmystow czlowieka, nie jest zadaniem
fatwym, mimo ze marketerzy dostrzegaja zasadnosc¢ i korzysci ptynace z takiego
kompleksowego podejscia [Nowak 2008]. Obraz, szczegdlnie wywotujacy interak-
cje¢ iangazujacy odbiorcg obraz dynamiczny, jest stosunkowo najczesciej wykorzy-
stywanym bodzcem. Dzwigki odgrywaja rowniez wazna rolg jako bodzce senso-
ryczne. W marketingu najczesciej wykorzystywana jest muzyka. Jednak od kilku lat
wzrasta zainteresowanie i prowadzone sa badania nad preferencjami konsumentow
co do dzwiekow powstajacych w trakcie uzywania produktow (np. przy otwieraniu
i zamykaniu opakowania, podczas stosowania kosmetykow w aerozolu, w branzy
samochodowej — odgtlosy silnika, zamykanych drzwi) [Nowak 2008]. Zmyst smaku
to kolejny zmyst o silnym potencjale, ktory mozna wykorzysta¢ w marketingu. Na
rynku mozna zaobserwowac czgsto wyszukane sposoby docierania do konsumen-
tow poprzez zmyst smaku, co niekoniecznie musi si¢ wigzac tylko z produktami
spozywczymi, np. cz¢stowanie czekoladkami przy zakupach lekow. W marketingu
sensorycznym wazny jest rowniez dotyk i zwigzane z nim odczucia. Mozliwos¢
dotykania produktéw wptywa na poziom ich oceny. Roéwniez poprzez dotyk dokony-
wane sg oceny jakosci wielu produktow, np. materiatow, z ktérych wyprodukowana
jest odziez czy obuwie, zabawek, kremow kosmetycznych, narzedzi, telefondw itp.

W ludzkim poznaniu dominujg wzrok i stuch. Zapewne z tego powodu inne
zmysly traktowano ,,po macoszemu”. Zmyst powonienia przez bardzo dtugi czas
byl zmystem niedocenianym, zepchnigtym na jeden z najnizszych szczebli zmysto-
wej hierarchii, o czym swiadczyt brak obecnosci wechu oraz zapachu w kulturze,
nauce, sztuce czy rozrywce. Sytuacja ta zaczeta si¢ zmienia¢, kiedy odkryto, ze
to wlasnie zapach jest odpowiedzialny za 75% odczuwanych przez nas emocji,
a emocje sa jednym z czynnikow wplywajacych na zachowania zakupowe konsu-
mentow. Axel oraz Buck zostali w 2004 roku uhonorowani Nagroda Nobla w dzie-
dzinie medycyny i fizjologii. Opisali oni okoto tysiagca genéw odpowiedzialnych
za kodowanie receptoréw wechowych.

Prawie 1% genow cztowieka stuzy percepcji wechowej, co posrednio wspiera
przypuszczenie o waznej roli wechu u ludzi. Moze to by¢ zwiazane z duza liczeb-
nos$cig i1 réznorodnoscia receptorow wechowych. Organ wechu jest zbudowany
analitycznie, natomiast na poziomie korowym zapachy sa kodowane syntetycz-
nie, jako catosciowe obiekty. Syntetycznosci kodowania dowodzi to, ze ludzie
wlasciwie nie potrafiag rozpoznawac sktadnikow zapachow, gdy jest ich wigcej niz
dwa. Jednak bardzo wiele genéw zwiazanych z funkcjami wechowymi nie jest
aktywnych. By¢ moze wiec duza liczba gendw ,,wechowych” stanowi jedynie ata-
wistyczny przezytek [Strelau i Dolinski 2010]. Pomig¢dzy receptorami i osrodkami
korowymi wystepuje tylko jedna synapsa, co sprawia, ze wech jest jedynym zmy-
stem, w ktorym wystepuje bezposrednie potaczenie mozgu z bodzcami z zewnatrz.
Chociaz droga ta jest bardzo krotka, czas reakcji jest dos¢ diugi i wynosi od 0,6
do 2 sekund od chwili, gdy zapach osiagnie nozdrza. Coraz powszechniej uznaje
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si¢, ze zapachy wplywaja na ludzkie myslenie i zachowanie. Moga pomagac lub
przeszkadza¢ w rozwiazywaniu zadan poznawczych, zwigksza¢ tendencje do gry
w kasynie, zmienia¢ czas podejmowania decyzji, wptywac na zamiar wejscia do
sklepu czy na czas przebywania w restauracji. Cz¢s¢ wptywu wynika z powigzania
uktadu wechowego z limbicznym, przez co zapachy intensywnie i szybko zmie-
niajg stan emocjonalny. Trwate skojarzenia miedzy zapachami i wspomnieniami
s okreslane jako efekt Prousta, gdy dotycza pojedynczych wspomnien. Podobne
zaleznos$ci obejmuja wspomnienia powtarzalne, jak na przyktad przywolywanie
mys$li o Bozym Narodzeniu przez zapach choinki. Podobne efekty zachodza takze
na poziomie nieSwiadomym, gdy jaki$§ zapach toruje dzialanie, na przyktad ludzie
maja silniejsza tendencje do sprzatania po ekspozycji na zapach srodka czyszcza-
cego. Interesujace jest, ze stwierdza si¢ takze zmiany w stanie emocjonalnym,
gdy zapach nie unosi si¢ w pomieszczeniu, ale ludzie sadza, ze jest on obecny
[Czerniawska i Czerniawska-Far 2007].

Zapach, w pordwnaniu z bodzcami wzrokowymi i dzwickowymi, pozostaje
tez najdtuzej w pamigci konsumentow. Psychologowie uwazaja, ze zapach jest
»czystym wyzwalaczem” emocji (75% emocji wywotywanych jest wlasnie przez
zmyst wechu) [Lindstrom 2005]. W USA 60% firm stosuje zapach do promowania
firmy, marki lub wspierania sprzedazy; w Europie Zachodniej — 30%, w Polsce —
5% [Nowak 2008]. Coraz powszechniejsze wykorzystanie zapachu jako $rodka
zwigkszajacego skutecznos¢ dziatan spowodowato, ze w jezyku potocznym szybko
wyksztalcito si¢ pojecie aromamarketingu (marketingu zapachowego). Aroma-
marketing jest zatem koncepcja marketingowa, ktora opiera si¢ na wykorzystaniu
zapachu jako elementu wzmacniajacego wizerunek oraz wyréznika na tle dziatan
i ofert konkurencji.

1. Zapach i zmyst wechu

Cztowiek rozroznia przecigtnie okoto 10 tys. woni. Wystepuje jednak wyrazne

zroznicowanie preferencji zapachowych w réznych obszarach geograficznych,

kulturowych, a takze w zaleznos$ci od pici [Hulten, Broweus i Van Dijk 2011].
Zmyst powonienia odgrywa ogromne znaczenie w zyciu kazdego cztowieka

[Rapiejko 2006]:

— informuje o obecnosci w otoczeniu niebezpiecznych substancji, ktore moga
zagraza¢ zdrowiu i zyciu, takich jak: gaz, dym,

— pomaga zlokalizowa¢ zrodto niebezpiecznego badz nieprzyjemnego zapachu,

— wplywa na dobor odpowiednich pokarméw (chroni przed spozyciem zepsutych
produktow zywnosciowych),

— utrzymuje poziom fizjologicznego taknienia na odpowiednim poziomie, powo-
duje wydzielanie sokow zotadkowych i §liny,
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— decyduje o odbiorze wrazen smakowych,

— dzieki percepcji woni stanowigcych element otoczenia, przyrody indukuje
uczucie komfortu psychicznego, a takze wywiera wptyw na jakos$¢ zycia,

— ksztattuje odczucia estetyczne, zachowania emocjonalne i seksualne,

— umozliwia samokontrolg¢ stanu higienicznego — zapach potu, wydalin itd.,

— stanowi kanal przeplywu waznych informacji spotecznych — rozpoznawanie
dziecka przez matke, rozpoznawanie matki przez dziecko oraz odruch ssania,

— umozliwia wykonywanie takich zawodow, jak: kucharze, strazacy, kiperzy,
laboranci, farmaceuci.
Trudno jest sklasyfikowa¢ zapachy i okresli¢ naturalne wonie podstawowe.

W zalezno$ci od branzy, rynku konstruowane sg rozne podzialy. W przemysle per-

fumeryjnym wyrdznia si¢ siedem podstawowych grup zapachow, wystepujacych

rzadko w czystej postaci, a najcz¢$ciej w formie kompozycji. Sg to takie zapachy,

jak [Nowak 2008]:

— cytrusowe (od$wiezajace, sportowe, unisex; glowne elementy sktadowe to:
cytryna, bergamotka, mandarynka, grejpfrut, kwiat pomaranczy),

— kwiatowe (najszersza grupa zapachowa, w ktorej najbardziej popularne kwiaty
to: rdza, jasmin, fiotek, bez, konwalia, narcyz, tuberoza),

— paprociowe (klasyczne zapachy meskie, bazujace na nucie: lawendowe;j, lesne;j,
mchu dgbowego, kumaryny i bergamoty),

— szyprowe.
W aromamarketingu przyjmuje si¢ trzy grupy zapachoéw (kompozycji

zapachowych):

— pobudzajace, od$wiezajace, motywujace do dziatania, poprawiajace koncen-
tracje,

— uspokajajace, harmonizujace,

— stymulujace, wspomagajace pozyskiwanie i utrzymywanie energii.
W praktyce firmy §wiadczace ustugi zwigzane z wykorzystaniem zapachow

w marketingu opracowuja wtasne podziaty, specjalizujac si¢ niekiedy w konkret-

nych branzach. Jedna z niemieckich firm opracowata nast¢pujacy podziat zapa-

chéw [Nowak 2008]:

— wplywajace na zwigkszenie obrotow, aktywizujace, korzystnie wptywajace na
komunikacje, wydtuzenie czasu pobytu w sklepie,

— poprawiajace koncentracj¢ w miejscu pracy, podczas szkolen, konferencji,

— uspokajajace, odprezajace, odstresowujace (gabinety lekarskie, salony kosme-
tyczne, miejsca wypoczynku),

— zapachy specjalne, niwelujace przykre wonie.
Z punktu widzenia aromamarketingu zapach moze petni¢ wiele funkcji, m.in.:

— informowac (np. o niebezpieczenstwie, o wtasciwosciach pozywienia),

— identyfikowa¢ (np. firma, produkt, marka),

— symbolizowac status spoteczny (np. drogie perfumy),
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— by¢ wskaznikiem jakosci (np. w ekskluzywnych hotelach zapachy kojarzone
sa z wysoka jakoscia obiektu i nienaganng obshuga),

— wywolywac pozytywny nastroj,

— przyciagac uwagg,

— pobudza¢ do dziatania (np. bergamotka),

— stymulowa¢ aktywno$¢ mozgowa (np. jasmin), relaksowaé (lawenda), wply-
wacé na koncentracj¢ (zapachy cytrusow zmniejszaja liczbe bledéw podczas
pracy przy komputerze o 54%),

— lagodzi¢ zmgczenie i koi¢ bole glowy (migta).

Mimo tak wielu funkcji zmyst wechu przez lata byt zmystem niedocenianym,
znajdujacym si¢ na jednym z najnizszych szczebli sensualnej hierarchii. Stoso-
wanie perfum wylacznie przez kobiety i plciowy podziat zmystow trwat do lat
sze$cdziesiatych ubieglego wieku, kiedy to stato sie¢ modne stosowanie pachnidet
réwniez przez mezczyzn. Zgodnie ze stereotypami kobiety stosowaty wonne sub-
stancje w celu zwickszenia swojej atrakcyjnosci seksualnej. Mgzczyzni za$ tego
nie praktykowali, poniewaz to oni mieli prawo wybiera¢ partnerki, a nie kobiety
partnerow. Mezczyznom, jako przedstawicielom pici racjonalnej, przypisany zostat
zmyst wzroku, kobietom za$, reprezentujacym pte¢ sensualna, przypisano powo-
nienie, smak i dotyk. Rozdziat ten zgodny byt ze spoteczna i kulturowa wyzszoscia
wszystkiego, co wizualne, ucywilizowane i kulturowe oraz z dewaluacja wszyst-
kiego, co zwigzane ze smakiem, powonieniem oraz dotykiem [Krajewski 2003].
Brak lub niewielka liczba dziet sztuki angazujacych zapachy czy nawiazujacych
do zmystu powonienia, a takze brak zainteresowania dziedzing osmologiczna ze
strony nauki to niektore z przejawoéw dewaluacji zmystu wechu.

Sytuacja ta z czasem jednak zaczgla si¢ zmienia¢. Zmyst wechu 1 wonie stajg si¢
coraz czesciej i szerzej wykorzystywane. Zapachy przestaja by¢ domena wylacznie
przemyshu kosmetycznego i perfumeryjnego, zapach i jego rola przestaja by¢ spro-
wadzane do symbolu tozsamosci i statusu spotecznego czy narzgdzia uwodzenia.
Znajdowane s3 coraz nowsze zastosowania dla substancji wonnych, stajg si¢ one
niezbednym sktadnikiem wiekszosci produktow, tworzone sa nowe technologie
reprodukowania oraz przesylania woni na odleglos¢, a takze nowe formy rozrywki,
z ktorych przyjemnos¢ czerpana jest dzigki konsumowaniu zapachow i zabawie
z nimi [Krajewski 2003].

Postepujaca aromatyzacja zycia spotecznego przejawia si¢ rOwniez we wzro-
$cie zainteresowania aromaterapia, feromonami oraz aromatycznymi wyciecz-
kami, ktore coraz czgéciej pojawiajg si¢ w ofertach biur podrozy. Celem podrdzy
»aromatycznych” turystow nie jest juz tylko samo zwiedzanie, ale tez kolekcjono-
wanie nowych wrazen z miejsc, rejonow $wiata, w ktorych rosng rosliny i kwiaty
stuzace do wyrobu ulubionych woni. Mozna zatem stwierdzi¢, ze zapach staje
si¢ dobrem kulturowym, z ktérym obcowanie jest rownie wazne jak odwiedzanie
galerii sztuki czy zwiedzanie zabytkow.
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Zwigksza si¢ rowniez liczba badan naukowych czy quasi-naukowych poswie-
conych analizie fizjologii zmystu powonienia oraz wptywowi zapachow na zycie
ludzkie. To dalo poczatek nowej gatezi nauki zwanej aromachologia. Nauka ta
koncentruje si¢ na badaniu wplywu, jaki wywiera zapach na zachowania, i wyko-
rzystaniu tej wiedzy do poprawy jakosci zycia, a takze do kontrolowania zachowan
jednostek. Przyktadowo, jeden z japonskich pracodawcow wykorzystuje zapachy
w celu poprawy wynikow osigganych przez podwladnych — rano uzywa dzia-
ajacego pobudzajaco zapachu cytryny, wezesnym popotudniem zwigkszajacego
koncentracje zapachu kwiatowego, za§ w porze lunchu zapachéw drzewnych, aby
usunag¢ odczuwane znuzenie.

1.1. Zarys fizjologii funkcji wechowych

Percepcja i przekazywanie bodzcéw zapachowych sa zwigzane z czterema

uktadami:

— glowny uktad wechowy, odpowiedzialny za odbior lotnych zwigzkow chemicz-
nych,

— uktad trojdzielny, odpowiedzialny za postrzeganie ostrosci, spalenizny i chtodu,

— pomocniczy uktad wechowy, odpowiedzialny za odbidr feromondw,

— nerw koncowy, ktorego funkcje nie sa do konca jasne.

Doktadny mechanizm percepcji bodzcow zapachowych jak dotad nie zostat
ostatecznie opisany. W pewnym uproszczeniu mechanizm ten mozna przedstawié¢
nastgpujaco: powietrze wdychane przez nos wprawia kosci matzowin nosowych
w ruch wirowy. To prowadzi do zetkniecia si¢ powietrza z nabtonkiem wegchowym,
znajdujacym si¢ w btonie $luzowej gornej jamy nosowej. Nablonek wechowy czto-
wieka ma powierzchnig blisko 10 cm?. Pokrywaja go wechowe receptory nerwowe
dwubiegunowe, pooddzielane wydzielajacymi $luz komorkami podporowymi
i gruczotami wechowymi [Rosotowska-Huszcz 2008]. Aksony komoérek nerwo-
wych wnikajg do opuszki wechowej, w ktorej — razem z komoérkami mitralnymi
oraz kiciastymi tworza synapsy. Aksony komorek mitralnych wchodzg w sktad
nerwu wechowego, ktory jest potaczony ze strukturami wechomoézgowia. Nerw
ten jako jedyny charakteryzuje si¢ bezposrednig projekcja do przodomdzgowia.

Podobnie jak receptory siatkowki i jezyka, neurony wechowe sg wysoce wyspe-
cjalizowane. Z kazdego neuronu wechowego spomigdzy komodrek podporowych
wyrasta pojedynczy dendryt, tworzac matly pecherzyk, z ktérego wystaja rzeski.
Rzeski te sg wyposazone w receptory substancji zapachowych.

Czasteczki zapachowe, zazwyczaj organiczne, czesto hydrofobowe oraz
zawsze rozpuszczalne w tlhuszczach, wychwytywane sa przez $luz pokrywajacy
nabtonek wechowy i tam wigza si¢ ze specyficznego rodzaju biatkami. Zadaniem
tych biatek jest przeprowadzanie wzglgdnie hydrofobowych substancji do miejsc
receptorowych. Powstaly kompleks biatka i substancji zapachowej taczy si¢ na
rzg¢skach wechowych z receptorami substancji wonnych.
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Poczatkowo uwazano, ze odbiér zapachu nastgpuje w wyniku przekazywa-
nia komorkom wechowym energii o wysokiej czestotliwosci emitowanej przez
substancje zapachowe. Koncepcja ta nie zostata jednak potwierdzona. Rowniez
kolejna z teorii — stereochemiczna koncepcja wechu Amoore’a, wskazujaca na ist-
nienie receptoréw zroéznicowanych pod wzgledem ksztattu, tadunku elektrycznego
i czulosci, okazala si¢ nieadekwatna. Najnowsze badania wskazuja, ze receptorami
wechowymi nie sg komorki wechowe, lecz biatka receptorowe znajdujace si¢ na
rzgskach pecherzykow bedacych zakonczeniem dendrytow. Wszystkie receptory
posiadajace identyczne biatko receptorowe przeprowadzaja projekcje w jeden
okreslony punkt opuszki wechowej, tworzac w ten sposob mapy. Jest to chemiczna
koncepcja wechu, za ktorg Axel i Buck zostali uhonorowani w 2004 roku Nagroda
Nobla w dziedzinie medycyny. Dzigki istnieniu wielu réznorodnych biatek recep-
torowych mozliwe jest doktadne rozréznianie wielu woni.

Analizatory wrazen wechowych znajduja sie w wechomozgowiu — starej czg-
$ci przodomozgowia, bezposrednio lub posrednio zwigzanej z uktadem wecho-
wym lub ze strukturami o funkcjach podporzadkowanych zmystowi powonienia.
Opuszka wechowa jest nieduza, osadzona na cienkiej szypule wechowej nazywa-
nej pasmem wechowym. Biegna w niej wiazka spoidtlowa oraz pasma wegchowe
boczne i przysrodkowe, zwane prazkami. Prazki wechowe rozdzielaja si¢ u nasady
szypuly — trojkata wechowego — i biegng do pola okotowechowego, wyspy i ciala
migdatowatego [Czerniawska i Czerniawska-Far 2007]. Mozna zatem stwierdzi¢,
ze struktury odpowiadajace za analizowanie informacji wechowych to przede
wszystkim: pasmo wechowe, ciato migdatowate, opuszka wechowa, plat grusz-
kowaty, zespot hipokampa oraz jadro przegrody. Podkresla si¢ rowniez znaczenie
kory czolowej i oczodotowej, wzgodrza i podwzgodrza (rysunek 1).

Zatem analiza wrazen wechowych ma miejsce w osrodkach odpowiedzialnych
rowniez za emocje. Niejednokrotnie wskazywano, ze zwiazek osrodkéw wecho-
wych i uktadu limbicznego prowadzi do do§wiadczania wrazen wechowych prze-
waznie nasyconych emocjonalnie, tzn. wywotujacych emocje pozytywne badz
negatywne. Na uklad limbiczny sktadaja si¢: jadro migdatowate, hipokamp,
kora obreczy oraz podwzgorze. Hipokamp odpowiada ze rejestrowanie pamigci,
przenoszenie informacji z pamieci krotkotrwalej do pamieci dlugotrwatej, ma on
rowniez wplyw na emocje i wydobywanie asocjacji semantycznych istniejacych
migdzy bodZcami wzrokowymi i zapachowymi. Jadro, zwane rowniez ciatem mig-
dalowatym, jest zwigzane z odczuwaniem leku i agresji. Podwzgorze odpowiada
za gniew, modulowanie reakcji na bodl, syto$¢ oraz satysfakcje¢ seksualng. Zakret
obreczy odgrywa wazng role dla emocji. Jego czotowa cz¢$¢ wiagze sygnaly czu-
ciowe (wzrokowe i wechowe) z pamiecia wezesniej odczuwanych emocji.

Istnienie powigzan osrodkow wechowych z uktadem limbicznym nie jest bez
znaczenia, jesli bierze si¢ pod uwage procesy zwigzane z pamieciag wechowa,
poniewaz procesy pamieciowe sg wspomagane przez emocje, a osrodki moézgowe
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Rysunek 1. Drogi ukladu wechowego

Zrodto: [Czerniawska i Czerniawska-Far 2007]

odpowiedzialne za emocje i analiz¢ zapachow sa réwniez zaangazowane w konsoli-
dacje sladéw pamigciowych. Mozna zatem przypuszczaé, ze zapachy powinny by¢
bardzo dobrze zapamigtywane, a takze ze moga by¢ wykorzystywane jako wska-
zowki pamigciowe podczas zapamigtywania i wydobywania innego typu informacji.

Wech jest jedynym zmystem, w ktorym bodzce pochodzace z zewnatrz bezpo-
srednio tacza sie z osrodkowym ukladem nerwowym. Inng wlasciwoscia $wiad-
czaca o jego unikatowosci jest zachodzaca stosunkowo szybko (1 do 2 miesiecy)
degeneracja neuronéw wechowych, a z drugiej strony rzadko spotykana, jesli cho-
dzi o komorki nerwowe, silna zdolno$¢ do regeneracji. W poréwnaniu z innymi
zmystami wech tatwo ulega habituacji i adaptacji. Dluga nieprzerwana ekspozycja
na zapach powoduje spadek jego percepcji, co przejawia si¢ w braku §wiadomosci
wystepowania woni w powietrzu (jednostka ulega habituacji) oraz powoduje osta-
bienie reakcji fizjologicznych (adaptacja) bedacych odpowiedzig na 6w bodziec.

Percepcja wrazen zapachowych wzmacniana jest w obecnosci wskazdéwek
innych modalno$ci zgodnych z bodzcem zapachowym, tzn. zapach zostanie szyb-
ciej wykryty i1 dokladniej zidentyfikowany, jesli bedzie mu towarzyszy¢ seman-
tycznie spdjny obraz czy kolor (zapach cytryny zostanie tatwiej rozpoznany, jesli
bedzie on elementem ptynu o zabarwieniu zottym, anizeli w sytuacji, gdy bedzie
znajdowat si¢ w ptynie czerwonym). O powigzaniu zapachu z innymi modalno-
Sciami $wiadczy rowniez fakt, ze zapach moze oddziatywaé na odbioér innych
atrybutow percepcyjnych, np. nap6j mleczny zostanie oceniony jak bardziej stodki,
jesli bedzie zawiera¢ wigkszg ilo$¢ zapachu wanilii.
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1.2. Zapach a emocje

Zapachy posiadajg zdolno$¢ wywotywania emocji oraz wplywania na nastroj,
np. mi¢ta i jasmin na ogot indukuja stan aktywizacji, za$ lawenda — pozytywne
uczucie relaksu. Ludzie najczesciej oceniaja poszczegolne zapachy w wymiarze
przyjemny-nieprzyjemny. Dokonujg tego znacznie czgsciej w przypadku wechu
niz w momencie oceny bodzcow innego rodzaju. Afektywne kodowanie bodzcow
zapachowych ma w duzym stopniu charakter mimowolny i jest cecha wrodzona,
poniewaz juz niemowleta potrafig reagowac na obecnos$¢ przyjemnych i nieprzy-
jemnych woni — krzywig sig, jesli w powietrzu unosi si¢ zapach zepsutych jaj czy
zgnitych krewetek, maja radosny wyraz twarzy, gdy w powietrzu unosi si¢ zapach
miodu, czekolady, banana lub wanilii.

Nieswiadome reakcje emocjonalne na zapach mozna zidentyfikowac, $ledzac
zmiany zachodzace w autonomicznym uktadzie nerwowym opisywanym przez
takie parametry, jak: temperatura skory, opornos¢ skorna, potencjat skorny, tempo
bicia serca, czestos¢ oddechu oraz przeptyw krwi w skorze. Przyktadowo wacha-
nie zapachu lawendy powoduje zwolnienie pracy serca, zmniejszenie opornosci
i temperatury skory oraz przeptywu krwi, a takze wzrost potencjatu skdrnego
(rysunek 2). Taka kombinacja parametrow wskazuje na odczuwanie przyjemnosci
[Vernet-Maury i in. 1999].
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Rysunek 2. Zmiany parametréw autonomicznego sys-
temu nerwowego w reakcji na zapach lawendy

Zrodto: [Vernet-Maury i in. 1999]
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Inne mozliwos$ci zmian parametrow autonomicznego systemu nerwowego
w zaleznosci od przezywanych emocji wskazano ponize;j:

— przyspieszony rytm pracy serca, wzrost opornosci skory, temperatury i prze-
ptywu krwi — ztos¢,

— wolniejszy rytm pracy serca, spadek temperatury skory, wzrost opornosci skor-
nej, przeptyw krwi na srednim poziome — obrzydzenie,

— przyspieszony rytm pracy serca, opornos¢ skory i przeptyw krwi na $rednim
poziomie, wzrost potencjatu skdrnego oraz spadek temperatury — smutek,

— przyspieszony rytm pracy serca, opornos¢ skory i przeptyw krwi na $rednim
poziomie, spadek potencjalu skdrnego — strach,

— wolniejszy rytm pracy serca, spadek opornosci skory i przepltywu krwi, wzrost
temperatury — zaskoczenie.

Warto rowniez podkreslic, ze afektywne reakcje na zapachy moga by¢ mody-
fikowane przez takie czynniki, jak znajomosc¢ zapachu, liczba ekspozycji czy kon-
tekst (bodzce wechowe podlegajg jednorazowemu warunkowaniu). Wystarczy
jeden przypadek zbiezno$ci pomiedzy wonig i negatywnymi dla organizmu skut-
kami, aby nastgpito trwale ich skojarzenie. Przykladowo, jesli kto$§ doswiadczyt
zatrucia pokarmowego, ktorego przyczyna byl kontakt z nie§wiezym majonezem,
moze si¢ okaza¢, ze begdzie reagowat w przysziosci mdtosciami na samg won
majonezu. Reakcje te moga rowniez ulega¢ zmianie wraz z wiekiem. Rzadko si¢
zdarza, aby dany zapach wywotywat jednakowa reakcje emocjonalng u wszystkich
jednostek poddanych jego dziataniu. Zazwyczaj mamy do czynienia z grupg emo-
cji o tej samej wartos$ci afektywnej — emocje pozytywne lub negatywne, np. wani-
lia — oceniana jako zapach przyjemny — indukuje pozytywne stany emocjonalne
glownie w postaci radosci 1 zaskoczenia, a kwas propionowy — ogdlnie postrzegany
jako zwiagzek o nieprzyjemnej woni — indukuje zespot emocji o negatywnym zabar-
wieniu — przewaznie zto$¢ i wstret.

Zarowno emocje, jak i nastréj wywierajg duzy wptyw na pamie¢é¢ i sposob
myslenia. Nastrdj aktywuje w pamigci sie¢ asocjacji zwiazang z dang emocja lub
nastrojem [Zaltman 2003]. Zatem doswiadczanie radosci prowadzi do aktywo-
wania sieci skojarzen powigzanych z dobrym samopoczuciem, w wyniku czego
dochodzi do torowania myslenia na pozytywne doznania. Mogtoby to oznaczaé,
ze pozytywne emocje wywotane oddzialywaniem przyjemnego zapachu zwigk-
szaja dostepnos¢ pozytywnych mysli i wspomnien, uwrazliwiajac na informacje
odpowiadajace okreslonym odczuciom, np. ludzie szczesliwi lepiej pamigtaja
pozytywne wydarzenia anizeli takie, ktore wywotuja smutek; klienci z dobrym
samopoczuciem sg bardziej $wiadomi zalet produktow czy pozytywnych cech
doswiadczen bedacych ich udziatem [Zaltman 2003].

Zapach posiada zdolno$¢ wywotywania autobiograficznych wspomnien. Mowa
o efekcie Prousta, opisujacym indywidualne skojarzenia pomigdzy konkretnymi
wspomnieniami oraz zapachami. Wspomnienia te oceniane sa jako bardziej przy-
jemne w poréwnaniu z tymi, ktore s3 wywotywane przez wskazowki innego
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rodzaju, np. werbalne. Moze to wynika¢ z wcze$niej omowionej zdolnosci zapa-
chow do silnego wptywania na nastroj i emocje — przyjemne zapachy indukuja
pozytywne stany emocjonalne, utatwiajac w ten sposdb wydobywanie wspomnien
o okreslonej wartos$ci emocjonalnej. Sg to wspomnienia jednostkowe, bardzo indy-
widualne, trwate, pozornie zapomniane (ws$rdd osob poddanych dziataniu zapachu
o sredniej wieku 70 lat najwigcej przywotanych wspomnien pochodzito z pierw-
szej dekady zycia, natomiast w przypadku wskazowek werbalnych najwieksza
liczba wspomnien pochodzita z drugiej i trzeciej dekady zycia.). R6znig si¢ one
ilosciowo i jakosciowo od wspomnien wydobytych za posrednictwem innych
wskazowek. Charakteryzuja si¢ silniejszym nasyceniem emocjonalnym, a takze
istotnie wigksza liczbg przytaczanych szczegotow.

1.3. Charakterystyka substancji zapachowych

Srodki zapachowe to substancje lotne, ktorych juz niewielkie stezenie w powietrzu
powoduje pobudzenie receptorow wechowych (tabela).

Progi wyczuwalnoS$ci przykladowych zwiazkéw zapachowych [Zawirska-Wojtasiak
2007]

Zwiazek Zapach Prég wyczuwalnosci (ppm)
p-menten-8 tiol swiezych grejpfrutow 0,00000002
2-metoksy-3-izobutylopyrazyna zielonego pieprzu 0,000002
Diacetyl maslany 0,004
Wanilina wanilii 0,02
Mentol migtowy 35

Dzicki reakcji receptora wechowego z bodzcem zapachowym mozliwe jest
odbieranie r6znych zapachow, takich jak: owocowe, kwiatowe, spalenizny lub
zgnilizny. Zdolno$¢ pobudzania receptoréw wechowych jest zwigzana z budowa
chemiczng substancji wonnych, jednak nawet niewielkie réznice w ich budowie
mogga zadecydowacé o intensywnosci oraz rodzaju przyswajanego bodzca [Malinka
1999]. Zwiazki zapachowe mozna podzieli¢, biorac pod uwage ich pochodzenie,
budowe chemiczng oraz posiadang grupe funkcyjng.

2. Zapach jako element Srodowiska zakupowego

2.1. Wplyw zapachu na zachowanie, emocje i poznanie na przykladzie
placowki handlowej

W wyniku badan dostarczono wielu przyktadéw zwigzanych z wptywem czynni-
kow atmosfery (o§wietlenie, kolor, muzyka, zatloczenie itp.) na zachowanie kon-
sumentow. Niewiele jest jednak prac poswigconych dziataniu zapachu. Czasami
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badania prowadzg do zupehie przeciwstawnych wnioskow na ten temat. Ponizej
przedstawiono przeglad kilku prac badawczych poswieconych oddziatywaniu
zapachu na percepcje, emocje i zachowanie konsumentow.

O zdolnosci odbierania bodzcoéw zapachowych decyduje wiele zmiennych
przypisanych kazdemu cztowiekowi. Wéréd nich mozna wymieni¢ ple¢, wiek,
palenie papierosow, choroby. Zmienne te oddziatuja na ostro$¢ zmystu powonienia
oraz, wraz z predyspozycjami fizjologicznymi i przeszlymi doswiadczeniami, na
preferencje zapachowe (rysunek 3). Mimo istnienia r6znic indywidualnych mozna
wskaza¢ zapachy, ktore generalnie oceniane sa jako przyjemne (np. zapachy kwia-
towe)/nieprzyjemne (won zepsutego mleka). Preferencje, podobnie jak percepcja
i moderatory wywotuja okreslong reakcje afektywng w postaci odczuwanej przy-
jemnosci/braku przyjemnosci.

Moderatory
— inne czynniki atmosfery
— dopasowanie zapachu

Reakcja Unikanie/
afektywna zblizanie
Preferencje
zapachowe

[ Flzjologlcznf: ][ Doswiadczenie ]
predyspozycje

Zapach

‘ Zapach postrzegany

Ostros¢
wechu

Cechy
indywidualne:
— wiek

— ple¢
— inne

. 2l

Rysunek 3. Model teoretyczny: wplyw zapachu na reakcje konsumentéw
Zrodto: [Gulas i Bloch 1995]

Moderatorami moga by¢ inne czynniki atmosfery placowki handlowej (efekt
przyjemnego zapachu wywotujacego nostalgiczne wspomnienia moze by¢ wzmoc-
niony przez obecnos¢ muzyki o takim samym tadunku emocjonalnym) oraz dopa-
sowanie zapachu (zapach kwiatowy moze okazac si¢ nicodpowiedni dla produ-
centa motocykli).

Dopasowanie zapachu jest jednym z czynnikow, ktore moga by¢ uwzgledniane
w analizie wplywu zapachu na ewaluacje produktu. Nalezy tu wskaza¢ produkty,
ktore charakteryzuja si¢ zapachami wtasciwymi dla danej kategorii wyrobow, oraz
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te, ktore specyficznych woni sa pozbawione. W pierwszym przypadku zapach
jest czyms niejako naturalnym, poniewaz stanowi wazny sktadnik tych produk-
tow oraz wystepuje w okreslonym otoczeniu, np. perfumerie, cukiernie, piekar-
nie, sklepy z produktami tytoniowymi, kawiarnie, kwiaciarnie. Obecnos¢ zapachu
w tych przypadkach jest niezb¢dna. Czasami nawet jest on wzmacniany w celu
silniejszego oddziatywania na uwage konsumentow. Przypuszcza sig, ze zapachy
naturalne dla danej kategorii produktowej czy uslugowej wywieraja wptyw na
zachowania i oceny konsumentow, jesli w ogole sa obecne i odpowiadaja ogol-
nemu obrazowi tych produktow czy ustug, np. gdyby w perfumerii nie unosityby
si¢ odpowiednie dla niej wonie, najprawdopodobniej spowodowatoby to obnizenie
jej oceny w oczach konsumentow oraz mniejsza che¢ dokonania zakupow.

Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzaja te zatozenia. Wykazuja one, ze
produkty charakteryzujace si¢ dopasowanym zapachem sa wyzej oceniane anizeli
produkty o zapachu niezgodnym z oczekiwaniami (kokosowy olejek do opala-
nia i cytrynowy ptyn do czyszczenia, a kokosowy plyn do czyszczenia i cytry-
nowy olejek do opalania) [Bone i Jantrania 1992] albo tez ich ocena nie zmienia
si¢, gdy zapach jest zgodny z produktem, a w sytuacji braku dopasowania ulega
znacznemu obnizeniu. Zaobserwowano rowniez, ze w przypadku gdy zapach jest
spojny z oczekiwaniami, wydtuza sig¢ czas przetwarzania informacji, zwigksza si¢
dostepnos¢ autobiograficznych wspomnien i informacji zwigzanych z produktem/
marka oraz tendencja do poszukiwania r6znorodnos$ci. Czynniki te majg wptyw na
elaboracje — tworzenie nowych lub aktywizowanie istniejacych asocjacji [Mitchell,
Kahn i Knasko 1995].

Druga grupa sa produkty pozbawione specyficznych, naturalnych woni. Czy
w takim przypadku wprowadzenie ,,arbitralnego” zapachu ma wplyw na zacho-
wania i oceny konsumentow? Przykladem reprezentujacym te grupe moze by¢
sklep z damska i m¢ska odziezg. Odziez nalezy do kategorii produktow niemajg-
cych swego charakterystycznego, naturalnego zapachu. Jednak jego okreslenie nie
jest rzecza niemozliwa. Wystarczy wskaza¢ czynniki niezwigzane bezposrednio
z danym produktem, np. okresli¢ jego uzytkownika (pte¢) i zdefiniowac zapach,
bazujac na danej zmiennej (przyjemny zapach typowo meski oraz typowo damski).
Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze rowniez w tym przypadku rola
zapachu nie jest bez znaczenia. Okazuje si¢ bowiem, ze wprowadzenie zapachu
dopasowanego do danej zmiennej skutkuje podwyzszeniem ocen placowki i ofe-
rowanego towaru oraz wzrostem ilosci wydanych pieniedzy i zakupionych pro-
duktéw w porownaniu z warunkami, w ktorych unosi si¢ zapach niedopasowany.
Zgodnos¢ zapachu wptywa rowniez na che¢ ponownego odwiedzenia sklepu.

Przyjemny zapach wywotuje pozytywna reakcje¢ afektywna, ktora zwigksza
tendencje do ,,zblizania”. Pod pojeciem ,,zblizanie” kryje si¢ che¢ przebywa-
nia w placéwce, intencje ponownego odwiedzenia czy che¢ dokonania zakupu
[Spangenberg i in. 2006]. Przeciwienstwem ,,zblizania” jest ,,unikanie”, bedace
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skutkiem negatywnej reakcji afektywnej wynikajacej z oddziatywania nieprzy-
jemnego zapachu.

Probe wyjasnienia wptywu zapachu na zachowanie i proces poznania podjeli
rowniez Chebat i Michon [2003]. Zdefiniowali oni dwa modele (rysunki 4 i 5)
opierajace si¢ na dwoch roznych teoriach emocji. W pierwszej teorii Robert Zajonc
utrzymuje, ze reakcje emocjonalne czesto zachodza szybciej anizeli ich interpre-
tacja, dlatego tez mozliwe jest odczuwanie emocji zanim zajdzie proces myslowy.

W drugiej teorii Richard Lazarus wskazuje, ze nawet natychmiastowe odczu-
wanie emocji wymaga pewnego rodzaju oceny danej sytuacji. W przeciwnym
wypadku czlowiek nie wiedziatby, na co reaguje. Wedlug Lazarusa, mimo ze emo-
cje wywieraja wptyw na myslenie, to i tak poznawcza ocena poprzedza emocje.

Pierwszy z modeli — model emocjonalno-kognitywny — zaktada, ze zapach
stymuluje pozytywne emocje (pobudzenie, przyjemnosc), ktore z kolei wptywaja
na percepcje srodowiska zakupowego oraz postrzegang jakos$¢ produktu.

Zapach
otoczenia

Rysunek 4. Model pierwszy: wplyw zapachu na konsumentéow placowki
handlowej

Atmosfera
sklepu

Przyjemno$¢

Pobudzenie Jakos¢ towaru

Zrédto: [Chebat i Michon 2003]

Model alternatywny bazujacy na kognitywno-emocjonalnej teorii emocji
zaktada, Zze zapach wptywa na postrzeganie placowki handlowej i jako$ci produk-
tow, a co za tym idzie, wywotuje pozytywne emocje decydujace o ilosci wydanych
pienigdzy.

Zapach
otoczenia

Rysunek 5. Model drugi: wplyw zapachu na konsumentéw placéwki han-
dlowej
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Zrédto: [Chebat i Michon 2003]
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Badanie Chebata i Michona wskazuje na wyzszo$¢ modelu drugiego — zapach
wplywa przede wszystkim na percepcj¢ sSrodowiska sklepowego oraz bezposrednio
i posrednio — poprzez oddziatywanie srodowiska — na postrzegana jako$¢ towarow.
Ta z kolei decyduje w wigkszym stopniu niz emocje/nastroj o ilos¢ wydanych
przez konsumentow pieniedzy.

Pytanie, jakie nalezato by sobie zadac, jest nastepujace: czy dla handlowcow
bedzie mialo znaczenie, jaki proces zachodzi w wyniku dziatania zapachu w pierw-
szej kolejnosci— poznanie/percepcja czy reakcja emocjonalna? Z pewnoscia tak,
poniewaz podejmowanie dziatan zmierzajacych do poprawy nastroju konsumen-
tow, niemajacych jednak zadnego wptywu na percepcje placowki handlowej nie
przyniesie zadnych efektow, wigc okaze si¢ nieuzasadnione.

Zapach, jako jeden z bodzcow srodowiskowych, wptywa na sposob postrze-
gania placowki handlowej. Wyzsza ocena sklepu jest rownoznaczna z dluzszym
czasem, ktory klienci spgdzaja w placowce [Spangenberg, Crowley i Henderson
1996], a co za tym idzie, istnieje wigksze prawdopodobienstwo dokonania przez
nich zakupow. Wyzsze oceny to takze czestsze deklaracje ponownych odwiedzin
sklepu w najblizszym czasie, korzystniejsze oceny oferowanych towaréw oraz
wyzszy wskaznik satysfakcji zakupowej [Spies, Hesse 1 Loesch 1997]. Nie bez
znaczenia jest rowniez fakt, ze pozytywny odbior placéwki handlowej moze przy-
czyni¢ si¢ do poprawy nastroju, a to z kolei decyduje czesto o wzroscie dokonywa-
nych zakupow nieplanowanych i sktonnosci do podejmowania ryzyka. Pozytywne
uczucia wywotane oddziatywaniem srodowiska zakupowego zwigkszaja sktonnos¢
do podejmowania (niewielkiego) ryzyka i zmniejszaja te sklonnos¢, gdy ryzyko
jest wysokie, poniewaz ,,pozytywny afekt pobudza do dziatan sprzyjajacych zado-
woleniu i podtrzymywaniu tego stanu, ale w racjonalny i odpowiedzialny sposob
[Lewis i Haviland-Jones 2005].

Zapach odgrywa réwniez wazna role, jesli chodzi o zapamigtywanie i ocene
nazw marek znanych i nieznanych. Okazuje si¢ bowiem, ze obecno$¢ przyjemnej
woni w pomieszczeniu poprawia ocen¢ nazw marek oraz wydtuza czas przetwa-
rzania informacji, przez co wptywa pozytywnie na przypominanie tych nazw. Przy
czym nalezy zauwazy¢, ze efekt ten w wiekszym stopniu dotyczy nazw marek
nieznanych [Morrin i Ratneshwar 2000]. Mozna zatem przypuszczac, ze obecnos¢
zapachu w atmosferze placowki handlowej bedzie oddziatywac z wicksza sita na
oceng nowo wprowadzonych produktow i zapamigtywanie.

W badaniach marketingowych po§wigconych ocenom i zachowaniom kon-
sumenckim zapach jest analizowany w trzech wymiarach: warto§¢ emocjonalna
(jak przyjemna czy nieprzyjemna jest dana won), zdolno$¢ do pobudzenia (czy
i jaka reakcja fizjologiczna moze by¢ wywolana, jaka moze by¢ jej sita) oraz
intensywnos$¢ (jaka jest sita bodzca). Zapachy odbierane jako przyjemne moga
wywiera¢ korzystny wptyw na oceny produktow czy sklepow. Natomiast jesli
chodzi o intensywnos¢, w miare jej wzrostu maleje odczuwana przyjemnos¢ [Milo-
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tic 2003]. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w przypadku zapachéw odbieranych jako
przyjemne istnieje wiekszy optymalny poziom intensywnosci anizeli w przypadku
zapachow postrzeganych jako nieprzyjemne. Wptyw wartosci pobudzeniowej na
oceny i zachowania konsumenckie jak dotad pozostaje niejasny. Nie wiadomo
bowiem, czy wzrost pobudzenia niesie za soba zwigkszenie tych ocen i tendencji
do danych zachowan, czy tez jest zupehie inacze;j.

2.2. Zalezno$¢ miedzy zapachem a innymi czynnikami atmosfery

Rzadko si¢ zdarza, aby zapachy stanowity jedyne dostgpne konsumentom zro-
dlo informacji na temat danego produktu. Otoczenie zakupowe sktada si¢ z wielu
elementow, ktoére moga wywiera¢ wptyw na zachowania konsumenckie. Badania
wykazuja, ze konsumenci w wigkszym stopniu zwracajg uwage na dopasowa-
nie wszystkich sktadnikow otoczenia, anizeli na kazdy z osobna [Babin, Che-
bat i Michon 2004]. Zatem won niedopasowana do pozostatych elementow moze
wplywac negatywnie na oceny konsumenckie, zamiar dokonania zakupu czy kon-
sumpcje. Dlatego tez uzasadnione wydaje si¢ podejmowanie dzialan zmierzaja-
cych do okreslenia efektywnosci roznych kombinacji tych sktadowych.

2.2.1. Zapach a muzyka

»T1to dzwigkowe [...] stanowi dla $wiata fakture aktywnosci w skali mikro”
[Schmitt i Simonson 1999]. Oznacza to, ze muzyka moze z jednej strony wpro-
wadza¢ ludzi w stan rozluznienia, z drugiej za$ pobudzaé, dodawa¢ energii, mobi-
lizowa¢ do dziatania w szybszym tempie. Moze tez uczyni¢ ludzi smutnymi lub
wywotac uczucie szczgscia, radosci.

Hotele, supermarkety, salony fryzjerskie, restauracje, domy towarowe, gabi-
nety lekarskie, lotniska, kancelarie prawnicze to przyktadowe miejsca, w ktorych
zastosowanie muzyki pomaga w nawigzywaniu kontaktéw z klientami i tworzeniu
mitej atmosfery. Najczesciej dobiera si¢ dzwigki ,,nienarzucajace si¢”, relaksujace,
poniewaz, jak wykazujg badania, tempo muzyki oddziatuje na predkos¢ poruszania
si¢ klientoéw w placowce handlowej: przy muzyce szybkiej klienci przemiesz-
czaja si¢ szybciej, za$ przy muzyce charakteryzujacej si¢ wolnym tempem klienci
poruszaja si¢ wolniej. Oznacza to, ze sklepy stosujgce muzyke o wolnym tempie
powinny osigga¢ wyzsze poziomy sprzedazy, poniewaz wolniejsze poruszanie si¢
klientow wydtuza czas, jaki spedzaja oni w sklepie, a co za tym idzie, istnieje
wigcej okazji do nabycia produktéw, ktérych zakupu wczesniej nie planowali
[Kraskiewicz 2009]. Wykorzystanie wolnej muzyki w restauracji wydtuza czas,
jaki klienci w niej spedzaja, zwicksza tez wartos¢ zamawianych napojéw, nie ma
za$§ wplywu na liczbe zaméwionych positkow. Jesli natomiast chodzi o wptyw
rodzaju muzyki na zachowania nabywecze, to okazuje si¢, ze np. muzyka klasyczna
sprzyja zakupowi drozszych gatunkéw win niz muzyka popularna [Falkowski
i Tyszka 2003].
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Jedno z badan [Mattila i Wirtz 2001] poswieconych okresleniu zaleznosci mig-
dzy zapachem, muzyka a postrzeganiem srodowiska opiera si¢ na perspektywie
Gestalt, ,,catosciowej percepcji otoczenia sklepowego przez konsumentow, z kto-
rej wynika m.in., ze gdy wlasciwosci pobudzajace rdéznych bodzcéw obecnych
W otoczeniu sg zgodne ze sobg, oceny dokonywane przez konsumentow beda bar-
dziej pozytywne niz wtedy, gdy nie wystapi zgodnos$¢” [Czerniawska i Czerniaw-
ska-Far 2007]. Badanie to wskazuje, ze w sytuacji kiedy warto$¢ pobudzeniowa
zapachu i muzyki jest kongruentna (zapach i muzyka wywotuja mate pobudze-
nie oraz zapach i muzyka sg zrédlem duzego pobudzenia), konsumenci deklaruja
odczuwanie silniejszego zadowolenia, oceniajg srodowisko znacznie wyzej oraz
dokonujg wigcej zakupow nieplanowanych w poréwnaniu z brakiem dopasowania
wartos$ci pobudzeniowej. Warto rowniez zauwazyc¢, ze lepszym dziataniem okazuje
si¢ wprowadzanie do atmosfery sklepowej dwoch bodzcow (o duzej sile pobudza-
jacej) niz implementacja tylko jednego z nich (muzyki lub zapachu).

Innym przyktadem podkreslajacym znaczenie dopasowania bodzcoéw §rodowi-
skowych (muzyki i zapachu) jest badanie [Spangenberg, Grohmann i Sprott 2005]
przeprowadzone w specyficznej sytuacji, w okresie Swiat Bozego Narodzenia.
Badanie to opierato si¢ na ocenie towarow i otoczenia sklepowego dokonanej przez
konsumentéw znajdujacych si¢ pod wptywem oddziatywania dwoch czynnikow
atmosferycznych w dwoch wariantach (brak zapachu lub zapach bozonarodze-
niowy oraz muzyka niezwigzana z Bozym Narodzeniem lub muzyka bozonaro-
dzeniowa). Réwniez w tym przypadku badacze doszli do wniosku, ze ,,wplyw
zapachu bozonarodzeniowego byt moderowany przez rodzaj towarzyszacej mu
muzyki. Oceny konsumentow byly wyzsze, gdy temu zapachowi towarzyszyta
muzyka zwigzana z Bozym Narodzeniem, natomiast byty nizsze, gdy muzyka nie
byta zwigzana z Bozym Narodzeniem” [Czerniawska i Czerniawska-Far 2007].

2.2.2. Zapach a zatloczenie

O zatloczeniu mowi si¢, gdy negatywny wymiar wysokiego poziomu zageszcze-
nia oceniany jest jako dotkliwy przez podmiot w okreslonej sytuacji. Dotkliwos¢
ta zalezy od takich czynnikow, jak roznice indywidualne (osobowo$¢, pte¢) czy
warunki sytuacyjne (wystgpowanie innych stresordw, czas przebywania w danym
otoczeniu). Skutkami wysokiego poziomu zageszczenia moze by¢ odczuwanie
negatywnych stanow afektywnych czy pobudzenie fizjologiczne (podwyzszone
tetno, ci$nienie krwi, przewodnictwo skome oraz poziom kortyzolu — wskaznika
stresu) [Baum i in. 2004].

Zattoczenie w placowce handlowej moze prowadzi¢ do doswiadczania nieprzy-
jemnych uczu¢ zwigzanych z oczekiwaniem w dhugich kolejkach do kasy, ograni-
czenia swobody ruchu, pojawiania si¢ zatorow, wydluzenia czasu potrzebnego na
dotarcie do réznych miejsc, dzialow i1 produktow oraz do narazenia na popycha-
nie, potracanie i tak dalej. Zattoczenie moze wydtuzac czas pobytu konsumentow
w placowce, powodowac odktadanie zakupdéw na czas pdzniejszy badz rezygnacje
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z ich dokonania, a takze tworzy¢ negatywny obraz placowki. Jednak w pewnych
okolicznosciach okreslony poziom zaggszczenia jest pozadany. Konsumenci nie-
chetnie przebywaja w zbyt wyludnionych restauracjach czy centrach handlowych.
Okazuje si¢ zatem, ze zarowno zbyt male, jak i zbyt duze zaggszczenie nie jest
korzystne [Falkowski i Tyszka 2003].

Potwierdzaja to badania nad wptywem zapachu (lawenda — zapach neutralny,
cytrus — zapach pobudzajacy, przyjemny) na zachowania i oceny konsumentow
przebywajacych w centrum handlowym przy réznych poziomach zattoczenia
(mate, $rednie, duze). Badania te wykazuja, ze oddziatywanie bodzcoéw Srodowi-
skowych na percepcje placowki handlowej przyjmuje posta¢ krzywej w ksztat-
cie odwréconej litery ,,U”, co oznacza, ze zapach wywiera pozytywny wplyw
na postrzeganie placowki tylko i wylacznie przy $rednim poziomie zattoczenia.
W przypadku matego i duzego poziomu zattoczenia efekt jest negatywny. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze lepsze efekty (ocena otoczenia, produktow, sprzedawcow)
przynosi umiarkowane niedopasowanie bodzcow — zapachu o duzej wartosci pobu-
dzeniowej i Sredniego poziomu zatloczenia [Chebat, Michon i Turley 2005].

2.2.3. Zapach a sposob ekspozycji produktow

Wystawy wewnatrzsklepowe 1 witryny sg jednym ze sposobdw wykorzystania oto-
czenia placéwki handlowej wptywajacym na zachowania konsumentéw. Ich zada-
niem jest zwiekszenie widocznosci towaréw w celu przyciagniecia uwagi klientow,
zachgcenia ich do wej$cia na teren sklepu i dokonania zakupu. Umieszczenie pro-
duktu w odpowiednio wyeksponowanym miejscu podnosi jego warto§¢ w oczach
klientow, ktorzy gotowi sg zaplaci¢ za niego wigcej w porownaniu z produktem
niebgdacym elementem ekspozycji, oraz wptywa pozytywnie na jego oceng [Fiore,
Yah i Yoh 2000]. Jak zatem zmienig si¢ zachowania klientow, jesli dang ekspo-
zycje wzbogaci si¢ o zapach dopasowany lub niedopasowany do tworzacych ja
produktow? Czy aczne zastosowanie tych elementow wptynie na ogdlny stosunek
do produktow, cene, jaka klienci byliby gotowi za nie zaptaci¢, che¢ dokonania
zakupu oraz do$wiadczenia afektywne?

Okazuje si¢, ze w przypadku jednoczesnego zastosowania przyjemnego, dopa-
sowanego do produktu zapachu (attasowe damskie pizamy, zas zapachy, ktérych
uzyto, to: konwalie — zapach dopasowany do towaru oraz won morska — niepa-
sujaca do towaru) oraz odpowiedniej ekspozycji klienci wykazujg wigksza cheé
dokonania zakupu i wyzej oceniaja produkty bedace sktadowa wyeksponowanego
miejsca oraz oceniaja kontakt z ekspozycja jako bardziej przyjemne do§wiadczenie
emocjonalne w porownaniu z sytuacja, gdy danej ekspozycji towarzyszy zapach
przyjemny, lecz niespojny z produktem. Okazuje si¢ zatem, ze wazniejsze jest
dopasowanie zapachu do kontekstu anizeli jego warto§¢ emocjonalna. Wnioski te
powinny sktoni¢ handlowcdéw majacych na celu stymulowanie okreslonych zacho-
wan konsumentéw do zachowania ostroznosci w doborze woni wprowadzanych
do atmosfery placowki handlowe;.
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2.3.4. Zapach a obraz

Dopasowanie jest wazne rowniez w przypadku kombinacji zapachu z obrazem.
Okazuje si¢ bowiem, ze wejscie w interakcj¢ z zapachem dopasowanym do obrazu
(np. zdjecie pudru dla niemowlat firmy Johnson & Johnson i jego charaktery-
styczny waniliowy zapach) powoduje aktywacje czeSci moézgu odpowiedzialnych
za percepcje rzeczy sympatycznych i przyjemnych oraz za emocje. Kiedy zapach
jest zgodny z obrazem, taka kombinacja jest postrzegana jako bardziej przyjemna
oraz jest lepiej zapamig¢tywana [Hulten, Broweus i Van Dijk 2011].

Z.akonczenie

W $wiecie, w ktorym przedsigbiorstwa majg tatwy dostgp do technologii, a ich
tudzaco do siebie podobne produkty tocza zacigta walke o miejsce w umystach
konsumentow, przyszedl czas na zmiany. Tradycyjne sposoby komunikacji traca
na znaczeniu, w miar¢ zwickszania si¢ kosztow dotarcia do odbiorcow spada efek-
tywnos¢ kampanii brandingowych. Rozwigzaniem tych problemoéw jest branding
sensoryczny. Jego ideg jest kreowanie komunikatow marketingowych angazuja-
cych jak najwigcej wrazen zmystowych. Im wigcej takich wrazen odbiera konsu-
ment, tym wiecej skojarzen ma z dang marka, a im wigcej skojarzen posiada, tym
lojalnos¢ wobec marki jest silniejsza.

Przysztos¢ swiatowego brandingu to odwotywanie si¢ do zmystow, w tym do
zmystu powonienia. Zapach posiada bowiem wiasciwosci wptywania na ludzkie
emocje, zachowania, pami¢¢ i percepcje, a emocje odgrywaja wazng role w pro-
cesie podejmowania decyzji zakupowych. Rozwo6j nauki w dziedzinie fizjologii,
psychologii dat podstawy do stworzenia nowej koncepcji marketingowej, jaka jest
aromamarketing. Koncepcja ta wykorzystuje wlasciwosci zapachu (stymulacja,
koncentracja, relaks) w celu wywierania wptywu na konsumentdw, pracownikow,
tworzenia przyjemnej atmosfery, budowania wizerunku marki przy wykorzystaniu
wyrozniajagcych czynnikow. Marketing zapachowy ma szerokie zastosowanie —
hotele, kluby, supermarkety, kina, salony samochodowe to tylko kilka przyktadow
miejsc, w ktorych zapach staje si¢ coraz czesciej elementem otoczenia. Korzysci,
jakie wiaza si¢ z jego wprowadzeniem, s nastgpujace:

— tworzenie pozytywnego wizerunku firmy,

— wzrost konkurencyjnosci,

— kreowanie przyjemnej atmosfery,

— pozytywny wplyw na nastroj klientow,

— wydluzenie czasu przebywania klienta w placowce,
— zwickszanie efektywnosci pracy,

— zwigkszanie tendencji zakupowe;j,

— wsparcie tradycyjnych sposobow komunikacji.
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Firmy decydujace si¢ na aromatyzacje powinny bra¢ pod uwage takie czyn-
niki, jak: kubatura pomieszczen, rodzaj uzytych kompozycji zapachowych, rodzaj
wykorzystywanych technologii dystrybucji zapachu oraz wydajnos¢ systemow
wentylacyjnych.

Nalezy rowniez pamigtac¢, ze wplyw zapachu jest uzalezniony réwniez od
pozostatych czynnikow sktadajacych si¢ na atmosfere placowki handlowej. Do
czynnikoéw tych zaliczy¢ mozna zattoczenie, sposob ekspozycji towarow, muzyke
oraz o$wietlenie. Wykorzystany do aromatyzacji zapach musi by¢ zgodny z pre-
zentowang oferta, wystrojem wnetrza, kolorem $cian itd.

Coraz wigcej firm odkrywa zalety aromamarketingu. I coraz wigcej firm
zaczyna rozumie¢, jaki wielki potencjat 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.



