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Artykul prezentuje nowoczesng forme marketingu jaka jest ambient
marketing. Szczegdlna uwaga zostaje poswiecona wybranym jego
odmianom, takim jak marketing szeptany, wirusowy, partyzancki,

mlodziezowy, szokowy oraz aromamarketing.

TYPES OD AMBIENT MARKETING AS A MODERN FORM
OF MARKETING

The paper is shown the modern style of marketing, which is called
ambient marketing. The main impact is focus on buzz marketing, viral
marketing, guerilla marketing, silver marketing, shockvertising and
aromamarketing.

Wprowadzenie

Billboardy, megaboardy, triformy, tradycyjne spoty reklamowe trwajace
wiele minut, skyscrapery Internetowe to formy komunikacji marketingowej
coraz mniej wpltywajacej na nabywce. Obecnie klient musi by¢ zaskakiwany,
szokowany. Sprawdzaja si¢ niespodziewane, czesto niespodziankowe

rozwigzania. W artykule zaprezentowane =zostana roznorakie formy



nowatorskiego marketingu tzw. ambient marketingu, ktory aktualnie cieszy
si¢ duza popularnoscig i ma skuteczny, oczekiwany wplyw na postawy

nabywcow.
Rozwiniecie

Na ambient marketing najczesciej sktadaja si¢ formy prezentowane na
ponizszym rysunku.
Rysunek 1
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Zrodto: Opracowanie wlasne

Zacznijmy od samego ambient marketing. Sa to wszelkie formy
niestandardowego, rzadko spotykanego marketingu. W tej formie

komunikacji istotne jest by dziatanie byto, unikalne, jednorazowe, a nie



powtarzalne. Jezeli przekaz reklamowy o tej samej treSci wywodzacy si¢ z
ambient marketingu powtarza si¢ wielokrotnie, traci wtedy juz swe miano.
Naturalnie nie musi si¢ to odbi¢ na jego skutecznosci, zwlaszcza w
poczatkowych fazach. Tak wiec, sg to jednorazowe formy przekazu
stanowiagce potaczenie ATL i BTL. Jest on realizowany na indywidualne
zyczenie klienta, koncentruje si¢ na wybranym, konkretnie ustalonym
kliencie 1 jest skierowany na okreslona grupe nabywcoéw. Jest odmiang
reklamy kontekstowej, w ktdrej wazna jest nie tylko tres¢ i forma przekazu,
ale na przyktad miejsce.

Potwierdzeniem powyzszych elementow moze by¢ dzialanie realizowane
pod koniec marca 2010r. Na wybranych skrzyzowaniach duzych miast, w
tym Warszawy, zwtaszcza w okolicach szkot ustawiono wraki samochodow,
przykuwajace uwage. Poczatkowo odbiorcy mieli wrazenie, iz jest to efekt
zemsty lokalnych gangow, aktow wandalizmu. Dopiero, gdy przygladano si¢
zdewastowanym pojazdom, =z powybijanymi szybami, pooktadane
kamieniami, mozna bylo zauwazy¢ napis 2012. Byta to unikalna forma
zapowiedzi filmu ,,2012” na DVD i Blue - ray.

Innym przyktadem moze byé przedsigwzigcie podjgte przez brytyjska
agencje reklamowa Curb. Wykorzystata ona specjalne bakterie, hodowane
specjalnie przez naukowcoéw, ktore sa calkowicie bezpieczne dla
srodowiska. Zastosowano tu zjawisko bioluminescencji — czyli $wiecenie
organizmoéw naturalnych. Dzigki temu, mozna tworzy¢ roéznego rodzaju
napisy 1 ksztalty z owych bakterii. Z uwagi na zywotno$¢ bakterii, sg one
eksponowane od jednego do siedmiu dni.

Bioluminescencja wykorzystana zostala takze w stynnym ,Avatarze”
James’a Cameron’a. Swiat planety Pandory byt przepetniony $wiecacymi po

zmroku zywymi organizmami'.

! http://www.marketing-news.pl/article.php?art=1854 2010-04-23



Czgsto przejawem ambient marketingu moze by¢é takze odmienne
stosowanie aktualnych nos$nikéw reklamowych czy tez wykorzystywanie
przestrzeni w powiazaniu z ich funkcja, jak na przyktad STOP Piratom
Drogowym PZU na szlabanach.

Innym rozwigzaniem byly dziatania Kraft Foods Polska. Przez 60 dni w
zdecydowanej wigkszosci sieci handlowych — wielko - powierzchniowych w
Polsce Kraft Foods realizowala kampanie ambientowa. Byly to nietypowe
kompozycje Jacobs Kronung. Zasadniczym punktem byla wielka obracajaca

si¢ filizanka.

Podsumowujac przejawem ambientowosci przedsiewzig¢ marketingowych
sa takze dziatania promujace portal lokter.pl. Jest to serwis tworzony przez
grono zaprzyjaznionych informatykow, informujace co aktualnie dzieje si¢
w twojej okolicy. Koncepcyjnie zblizone do Zumi.pl, jednakze dotyczace
wydarzen, ciekawych miejsc, restauracji wartej odwiedzenia, Czy Szewca u
ktorego sprawnie mozna zreperowac buty. Portal ruszyt w 2010r. i jest
wspotfinansowany ze $rodkéw Unii  Europejskiej — Innowacyjna

Gospodarka. A na czym owa ambientowo$¢ polega?

Bardzo oryginalne pojazdy czterokotowe, stanowigce kombinacje¢ potgznego
roweru i 1odki, w barwach Lokter obrandowane logiem i adresem strony
jezdza lub stojg w miejscach bardzo uczeszczanych. Do tego ciekawe filmiki
w Internecie, reklamy radiowe zwlaszcza w RMF MAXXX, ktory jest
partnerem medialnym Lokter, a takze przedsigwzigcia na Facebooku i w
Google. Catos¢ zwraca uwage i intensywnie przycigga wzrok.

Nierzadko wykorzystywane sa rézne $rodki reklamowe jednocze$nie, tzw.
ambientowos¢ reklamy. Dodatkowo warto pamigtac, iz nicktore dziatania
traktowane kiedy$ jako ambient marketing, aktualnie zostatlo wiaczone do

form tradycyjnej komunikacji marketingowej.

1. Marketing szeptany



Przechodzac do wybranych odmian ambient marketingu warto
rozpocza¢ od marketingu szeptanego (zamiennie marketing plotki, buzz
marketing, whisper marketing, word of mouth marketing). Sg to wszelkie
dzialania marketingowe firmy zmierzajace do wywotania dyskusji na temat
produktu i ustugi wsérdéd klientéw, naturalnie w dobrym tego stowa
znaczeniu. Tutaj beda kwalifikowaty si¢ dziatania marketingowe bazujace na
referencjach, polecaniu, jak réwniez rozmowy na temat marki. Firmy kreuja
srodowisko sprzyjajace takim wtasnie rozmowom. Jest niezwykle cenny,
poniewaz ludzie coraz mniej ufaja reklamie, natomiast bez wigkszego
problemu zdadza si¢ na opinie sasiada czy kolegi z pracy. Okazuje sie, ze
przy zakupie pralki czy lodowki w zdecydowanej wigkszo$ci przypadkow
decyzje zakupowe sg podejmowane pod wplywem opinii znajomych czy tez
informacji ujawnianych na forach internetowych?.

Niektorzy utozsamiajg marketing szeptany z wirusowym, jednakze buzz
marketing jest pojeciem szerszym, anizeli wirusowy.

Najczesciej buzz marketing rozprzestrzenia si¢ w bezposrednim kontakcie
mig¢dzy ludzmi, aczkolwiek czesto takze wykorzystywane jest medium jakim
jest Internet. Przyktadem buzz marketingu moga by¢ architekci, ktorzy po
kilku prawidtlowo wykonanych realizacjach moga calkowicie zaniechac¢
tradycyjnych dzialan marketingowych, poniewaz zadowoleni klienci
samodzielnie beda wregcza¢ ich numer telefonu wszystkim znajomym
urzadzajacym swe wnetrza.

Trzeba pamigtac jednak i o ztym kierunku, w ktorym moze pojs¢ ta forma
marketingu. Mowi sie, iz zadowolony klient moze przyprowadzi¢ nam

trzech kolejnych, ten zniechecony wyda, az dziesi¢¢ negatywnych opinii, a

2 Balter D., Butman J., Poczta pantoflowa — sztuka marketingu szeptanego, Helion,
Gliwice 2007



krytykujgca informacja w Internecie odstraszy cale rzesze klientow®.
Przyktadem moze by¢ Krups. W 2008r. wprowadzono promocje na jeden z
modeli ekspresow ci$nieniowych tejze firmy. Jednakze zgodnie z wiedza
zaczerpnieta z forow Internetowych, miewat on problemy z elektronika oraz
czasem przeciekal. Efekt? Odnotowany istotny spadek sprzedazy urzadzen w
kolejnym potroczu, po zamieszczeniu krytycznych postow.

Portal znanylekarz.pl daje mozliwo$¢ zamieszczania informacji o
specjalistach. Jednakze opinie sa bardzo czesto krzywdzace, nieraz
zamieszczane przez konkurentéw. Ponadto zaledwie kilka wpisow moze
spowodowac, iz przy nazwisku lekarza wyswietli si¢ dluga czerwona kreska.
Ponizej poszczegélne odmiany marketingu szeptanego, z wirusowym
wlacznie, ktory dalej zostanie szerzej opisany.

Rysunek 2
Charakterystyka odmian marketingu szeptanego

*Hughes M., Marketing szeptany, MT Biznes, Warszawa 2008



*» Odmiana zaawansowana— lojalny klient zaczyna
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* polega na tworzeniu zabawnych komunikatow, ktore sg
zaprojektowane tak, by mozna je byto w prosty sposob
przekazywac innym osobom. )

Zrodto: Opracowani wilasne na podstawie Balter D., Butman J., Poczta
pantoflowa — sztuka marketingu szeptanego, Helion, Gliwice 2007

2. Marketing wirusowy



Marketing wirusowy inaczej viral marketing to odmiana komunikacji
reklamowe] bazujgca na tworzeniu sytuacji, w ktorej to sami klienci
popularyzuja informacje o produkcie czy marce. Czgsto sa to $mieszne lub
zagadkowe filmiki, linki czy prezentacje przesylane mailem. Inng formga jest
rozpowszechnianie plotki o firmie lub ustudze, ktéra jest przekazywana
wsrod spoteczno$ci. Jeszcze inng forma sg wszelkiego rodzaju dodatki —
ptyty, ksiazeczki itp. zawierajace informacje o marce. Do margaryny Kasia
dodawano segregator z przepisami, w ktorym poza logo, zdjgciem produktu,

w poszczegolnych recepturach zalecano stosowac wilasnie ta margaryne.

Ponadto firmy doktadaja wszelkich staran by stosowane przez nich slogany,
kojarzone z markg weszty do potocznego jezyka. Przyktadami moga by¢
,»No to Frugo”, ,, Prawie jak... Prawie robie wielka roznice ...Zywiec” czy

A $wista siedzi... Milka”.

Zalety marketingu wirusowego to wysoka czestotliwo$¢ komunikacji via
Internet, niskie koszty lub ich brak, szybkos¢ i skutecznos¢. Ryzykiem
natomiast jest urazenie odbiorcy trescig przekazu marketingowego lub
niewystarczajaca jako$¢ produktu, a co za tym idzie krytyka przez

nabywcow, z wykorzystaniem tych samych kanatow.

3. Marketing partyzancki
Kolejng odmiang ambient marketingu jest marketing partyzancki z
angielskiego guerrilla marketing — do$¢ podobny do marketingu
wirusowego. Bazuje na wykorzystywaniu niekonwencjonalnych form jak na
przyktad napisy na murach, wyklejki na ptotach, czy wlepki w biurowcach.
Zwraca uwage przede wszystkim nie tylko trecia, ale gtownie forma®.

Zasadnicza cecha jest fakt, iz jest to zazwyczaj tania forma przekazu. Nadaje

* Levinson J.C., Godin S., Marketing partyzancki. Jak prowadzi¢ domowa firme,
Helion, Gliwice 2006



si¢ do stosowania w malej skali. Wymaga jednak duzego zaangazowania od
konserwatywnych. Sprawdza si¢ w popularyzowaniu postaw, zachowan oraz
produktéw z nimi zwigzanych wsréd grup odpornych na tradycyjne formy
reklamy. Moze kreowac takze produkt symboliczny.

Przyktadem moga by¢ dziatania agencji reklamowych prowadzonych na
Brooklynie. W Columbus Park przechodnie mogli dojrze¢ szklang gablote
wypelniong 100 000 dolarow w banknotach. Byla ona doskonale
wyeksponowana i1  budzila zainteresowanie = wszystkich. Cze$¢
spacerowiczow byla zdziwiona, zaskoczona, pelna niedowierzania, a i
rozbawiona takim widokiem. Wszystko bylo nagrywane na ukryte kamer.
Przedsigwzigcie byto inicjatywg agencji reklamowej, ktora kreowata
reklam¢ amerykanskiej firmy rekrutacyjnej The Ledders dzialajacej w
segmencie organizacji o srednim rocznym zarobku odpowiadajagcym wiasnie
temu z gabloty. Efektem byl spot prezentujacy reality show z
Brooklynskiego parku, ktéry konczy si¢ sforsowaniem gabloty, w ostatnim
momencie reklamy wyswietlany jest napis ,,100 000 dolarow przycigga

wielu ludzi. TheLadders.com pomoze ci przyciagna¢ tych wiasciwych®.

4. Marketing szokujacy
Nastgpna formg nowatorskiego marketingu jest reklama szokujaca inaczej
shockvertising — to forma komunikacji bazujaca na kontrowersji,
zaskoczeniu, wzbudzaniu mieszanych uczu¢, wprowadzajaca W
zaklopotanie, nieraz ryzykowna®. Przewaznie wzmacnia sprzedaz w krotkim
okresie’. Obszary najczesciej poruszane to seks, pornografia, wstret,

zniechgcenie, przerazenie, tamanie dobrego smaku. Jej zadaniem jest

> http://www.marketingnews.pl/article.php?art=1558

® Vitale J.: Nowa psychologia sprzedazy i marketingu, Helion, Gliwice 2008

" Beckwith H.: Cztery klucze do nowoczesnego marketingu, Helion, Gliwice 2006



wyjatkowe zwracanie uwagi, zenowanie, ale i kuszenie, namawianie do
»grzechu”. Jest prowokujaca i skandalizujaca. Jej celem nie jest obrazenie
odbiorcy, ale nawigzanie do poczucia humoru, tzw. luzu i tolerancji. Czesto
nawigzuje do pewnych stereotypdéw, standardow, wartos$ci, probujac je

przetamywaé lub prezentowa¢ w innym ujeciu®.

Na przyktad w Indiach protestowano przeciwko wykorzystaniu jako tla dla
hamburgera Burger King Bogini Lakszmi, ponadto oburzenie budzito

poréwnanie rozmiaréw produktéw do samej Bogini.

5. Marketing mtodziezowy

Jeszcze inng formga jest coraz cze$ciej stosowany Marketing mlodziezowy
inaczej silver marketing - skoncentrowany na dzieciach i mtodziezy,
dopasowanie komunikacji, najbardziej akceptowanej przez ta grupg.

Na rynku jest coraz wigcej marek kierowanych do dzieci i mlodziezy, z
uwagi iz stanowia oni coraz bardziej interesujaca grupe docelowa’. Okazuje
sie, iz aktualnie rodzice coraz cze$ciej liczg si¢ ze zdaniem swoich pociech i
odgrywajg one nieraz istotng rol¢ w podejmowaniu decyzji. Ponadto rzadko
dzieci styszg definitywne nie, obecnie cze$ciej bedzie to informacja o
poddaniu pomystu analizie i dyskusji'®. Dodatkowo zdecydowana wiekszo$¢
mtlodziezy otrzymuje kieszonkowe. Z badan prowadzonych przez IPSOS w
2009r. wynika, iz nie sg to tylko dzieci w wieku szkolnym, ale i

przedszkolaki. W przypadku grupy 4 — 10 lat dostaja oni $rednio 30 zt

8 Levinson J.C., Reklama partyzancka — efektywna strategia dla matej firmy, Helion,
Gliwice 2006

% Mazurek G.: Blogi i wirtualne spolecznosci - wykorzystanie w marketingu,
Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2007

101 indstrom M.: Dziecko reklamy, Swiat Ksiazki, Warszawa 2005
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miesigcznie. Dzieci w wieku do 13 lat maja w Polsce rocznie budzet

przekraczajacy miliard ztotych™.

Co ciekawe dzieci wbrew przypuszczeniom wcale nie wydaja od razu

swoich pienigdzy. Wykazuja one wiekszg sktonno$¢ do oszczedzania, anizeli

dorosli i to az o 15%. Tym bardziej marketing skierowany do tej grupy musi

by¢ bardzo dobrze przemyslany i trafny. Ponizej przedstawiono kierunki

najczestszych wydatkdw omawianego segmentu, a takze grupy produktéw

na ktorych zakup maja decydujacy wptyw.

Rysunek 3

Kierunki wydatkéw dzieci
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie http://www.marketing-
news.pl/theme.php?art=845 2010-04-23

Rysunek 4

Grupy produktéw o wysokiej decyzyjnosci dzieci

1 http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=845
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Grupa produktow, w ktorych
decyzyjnosc¢ dzieci odnosnie
zakupow jest na poziomie 70 — 80%

- Miejsce Komputerowe
Wyposazenie . .
Ubrania Buty spedzania programy
szkolne . .
wakacji edukacyjne

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie http://www.marketing-
news.pl/theme.php?art=845 2010-04-23

Potwierdzeniem tezy sg przedsiewziecia, ktore mialy miejsce w Kwietniu
2010. W Kkilku polskich miastach, w tym w Warszawie w salach
widowiskowych wystawiany byt show dla dzieci pt. ,,ScoobyDoo — Widmo
Piratow”. Miasto byto petne plakatow ze stynnym psem. Ale poza zakupem
biletow i docieraniem do grupy docelowej, podczas samych spektakli
eksponowane byty gadzety, jak np. §wiecace miecze, koszulki nie najlepszej
jakosci po 50 zt kazde. Warto podkresli¢, iz w innym miejscu produkty sa
przecietnie pigciokrotnie tansze. Jednakze intensywnie realizowany
marketing mtodziezowy powodowal, iz zyski ze sprzedazy byly

satysfakcjonujace.

6. Marketing zapachu

"Ludzie bowiem mogq zamykaé oczy na wielkos¢, na groze, na pigkno, i
mogq zamykac uszy na melodie albo batamutne stowa. Ale nie mogq uciec
przed zapachem. Zapach bowiem jest bratem oddechu. Zapach wnika do
ludzkiego wnetrza wraz z oddechem i ludzie nie mogq si¢ przed nim obronic,

jezeli cheq zy¢. I zapach idzie prosto do serc i tam w sposob kategoryczny

12



rozstrzyga o sktonnosci lub pogardzie, odrazie lub ochocie, mitosci lub

nienawisci. Kto ma wtadze nad zapachami, ten ma wiadze nad sercami

ludzi*?."
Patrick Suskind, Pachnidto

Marketing zapachowy inaczej aromamarketing to odmiana marketingu
wykorzystujaca znajomo$¢ wplywu zapachow na postawy 1 reakcje
klientow. Kreuje si¢ tu mita, atmosfere sprzyjajaca transakcjom zakupowym.
Dodatkowo wplywa na eliminacje negatywnego zapachu. Ponadto

oddziatywaja na kreowanie marki tworzac tzw. aromabranding.

Co jeszcze istotne, okazuje si¢, iz zapach jest przewaznie nieSwiadomy,

jednakze bywa naprawde skuteczny.

Marketing zapachu w pierwszej kolejnosci byt zastosowany w latach
dziewigcdziesiagtych XX w. w Stanach Zjednoczonych oraz Australii.
Przyktadowo w 2006 r. w Polsce po raz pierwszy zastosowano
aromamarketing w salach kinowych podczas premiery filmu pt. ,,Jasminum”
Jana Jakuba Kolskiego. Byt to przetomowy moment nie tylko w polskiej

kinematografii, ale i w reklamie®®.

Aromamarketing polega wigc na wprowadzeniu domieszek, zmieniajgcych
charakter zapachu lub zmniejszajacych jego ucigzliwos¢. Do tego celu

stosowane sg przede wszystkim produkty pochodzenia naturalnego — zwykle

12 Suskind P.: Pachnidto. Historia pewnego mordercy, Swiat Ksigzki, Warszawa
2008
3 Lindstrom M.: BRAND sense - marka picciu zmystéw, Helion, Gliwice 2009
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ekstrakty z surowcoéw ro$lin ma przyktad olejki eteryczne z wybranych

gatunkoéw drzew australijskich i innych.

Ponizej przedstawiono elementy, na ktorych mozna si¢ opiera¢ w

aromamarketingu.

Rysunek 5

Czynniki na ktérych bazuje aromamarketing

(" N
80 0/ » odbioru okreslonych bodzcow dotyczacych
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( N
9 O% * percepcji stanowig fgcznie zapach i smak
\_ >
( N
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-
Y
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-

\_
Zrédto: http://www.aromamarketing.pl/marketing_zapachowy.php 2010-04-25

Prowadzone przez autork¢ analizy wskazaly, iz najlepiej postrzegane
zapachy to won $wiezego pieczywa oraz parzonej kawy. Jeden z najgorzej
odbieranych to zapach ryb. Co wigcej, zaobserwowano iz zapach kawy nie
wplynie na zmiang sprzedazy (wzrost lub spadek) ryb, natomiast stoisko

rybne skutecznie wyptoszy potencjalnych kawoszy.

14

http://manager.money.pl/strategie/marketing_i_sprzedaz/artykul/zapach;ma;znaczen
ie,252,0,177660.html 2010-04-25
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Badania przeprowadzone w USA w latach trzydziestych pokazaly, ze prawie

nie rozpoznawalny zapach moze pozytywnie wptyna¢ na percepcje jakosci

towaru'®,
Rysunek 6
Percepcja zapachu a wzrost sprzedazy
é N
Zwiekszyé 0
sprzedaz ®0 6 A)
L J
( L N
Zatrzymac klienta o
dtuzej
fuzej w 0 15,9%
\skleple/placowce )
Zwiekszyé o h
tendenc;j
iedo | 00 14,8%
zakupu J

Zrédto:
http://manager.money.pl/strategie/marketing_i_sprzedaz/artykul/zapach;ma;znaczen
ie,252,0,177660.html 2010-04-25

Zgodnie z ponizszym rysunkiem wykorzystanie wymiaru zapachowego
pozwala na nast¢pujace osiagniecia.
Rysunek 7

Efekty stosowania zapachéw
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™
¢ Przyciagnac znacznie wiekszg uwage klienta niz przy
zastosowaniu wszelkiego rodzaju bodzcow
wizualnych
\_ v
( A
¢ Stworzyc przyjazne, zapachowe skojarzenia
organizacji w umysle klientow
S
™\
¢ Polepszyc nastroje i odczucia u klientow
v
N\
¢ Pobudzi¢ bardziej emocjonalny i pozytywny osad o
produktach
S
~
e Stworzy¢ atmosfere dobrego samopoczucia i
0siggnac znaczng przewage nad konkurencjg dzieki
wiasciwemu zastosowaniu kompozycji zapachowych
\_ S
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie
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Tablica 1
Zastosowanie typéw zapachéw
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Rodzaj Zalecenie Odmiana
Kompozycje Biura, sale Cytryna, drzewo
pobudzajace, konferencyjne, hale roézane

odswiezajace, przemystowe

motywujace do

dzialania, poprawiajace

koncentracje

Kompozycje Hotele, miejsca Pizmo, cynamon
uspokajajace, spedzania wolnego

harmonizujace, czasu, poczekalnie

zmystowe

Kompozycje Sale fitness Kompozycje korzenne
stymulujace, 1 Zywiczne
pomagajace w

natadowaniu i

utrzymaniu energii

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie

http://www.aromamarketing.pl/marketing_zapachowy.php 2010-04-25

Wymiar wechowy w budowaniu atmosfery miejsca wigze si¢ z samag

obecnoscia zapachu w pomieszczeniu'®. Badaniu podlegaty trzy aspekty.

Rysunek 8

Efekt obecnosci , intensywnoSci i charakteru zapachu

18 Gilbert A.: Co wnosi nos. Nauka o tym, co nam pachnie, WAB, Warszawa 2010
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Obecno$c zapachu

(obieranego przez klienta Charakter zapachu Intensywnos¢
jako przyjemny)
e Odwraca uwage od e Zdolnos¢  zapachu do * Natezenie bodzca

uptywu czasu Wydluia
czas spedzony w
pomieszczeniu. moze
wptynac na zwiekszenie
wydatkow

wywolywania reakcji
powodujacej zmiany
zachowania np.
kompozycje zapachowe
pobudzajace, relaksujace

powinno utrzymywac sie
niewiele powyzej progu
Swiadomosci — w tym
obszarze osiggamy

najwiekszg skutecznosc
itp. zastosowania zapachu

Zrodto: Opracowanie wlasne na

podstawie

http://www.aromamarketing.pl/marketing_zapachowy.php 2010-04-25

Okazuje si¢, iz najwicksze korzysci mozna osiggna¢ dzigki zapachom
spojnym z otoczeniem, ktoére wzbogacaja doswiadczenia zwigzane z
zakupem®’. Badania prowadzone przez Hirsch i Miller pokazaty, ze 22 z 35
osobom bardziej podobato si¢ obuwie sportowe Nike w miejscu o zapachu

kwiatowym, anizeli w pozbawionym aromatu.

Zakonczenie

Firmy przescigaja si¢ w stosowaniu nowatorskich form komunikacji.
Szukajg skutecznego dotarcia do przerdznych segmentdw. Im bardziej
zaskakujaca odmiana marketingu, tym ma wigksze szanse na powodzenie,

stad taki boom na ambient marketing, marketing partyzancki, reklame

Y7 Czerniawska E., Czerniawska-Far J.: Psychologia wechu i pamigci wechowej,
WAIP, Warszawa 2005
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szokujaca, marketing zapachowy, marketing wirusowy, marketing

mtodziezowy czy szeptany.
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