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Nr 50 2009
Gospodarka turystyczna w regionie
Przedsigbiorstwo. Samorzad. Wspdtpraca

Izabela Michalska-Dudek

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

ISTOTA ORAZ MOZLIWOSCI ZASTOSOWANIA
AROMAMARKETINGU NA RYNKU TURYSTYCZNYM

1. Wstep

W czasach nasilajacej si¢ konkurencji w branzy turystycznej stosowanie
tradycyjnych narzedzi marketingowych okazuje si¢ nickiedy niewystarczajace.
Przedsigbiorstwa poszukuja czego$ wigcej niz standardowych przekazéw marketingo-
wych, a walka o konsumenta coraz czgsciej toczy si¢ rowniez poza jego $wiadomoscia.
Istotng role w tej bitwie odgrywaja alternatywne metody komunikacji sensoryczne;j,
a w szczegolnosci oddziatywanie zapachem. Aromamarketing pomaga stworzy¢ atmo-
sfer¢ swobody i zaufania, wywrze¢ na kliencie trwale wrazenie (zaznaczajac istnienie
danego przedsigbiorstwa w jego $swiadomosci), sktoni¢ klienta do dtuzszego pobytu
w sklepie, a nawet wplyna¢ na wzrost checi zakupu, a tym samym zwigkszy¢
przychody przedsigbiorstwa.

W artykule skoncentrowano si¢ na celach oraz podstawowych korzy$ciach
wynikajacych ze stosowania marketingu zapachowego w przedsigbiorstwie, przy-
blizajac praktyczne sposoby aromatyzowania pomieszczen firmowych, a takze
odwotujac si¢ do konkretnych dziatan z tego zakresu podejmowanych przez duze
migdzynarodowe sieci hotelowe.

2. Istota, cele i korzySci stosowania marketingu zapachowego

Aromamarketing lub marketing zapachowy to jedna z koncepcji marke-
tingowych opierajaca si¢ na doznaniach wechowych oraz wykorzystywaniu zmyshu
powonienia i roli, jaka w procesie podejmowania decyzji przez konsumentéw
odgrywaja kompozycje zapachowe. Odpowiednio dobrane zapachy maja za
zadanie zbudowanie pozytywnej prozakupowej atmosfery w miejscu sprzedazy czy
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punktach obstugi klienta, a takze zwigkszenie prawdopodobienstwa dokonania
przez klientow zakupoéw impulsywnych. Zapach uzyty do aromatyzowania
pomieszczen firmowych powinien by¢ nie tylko przyjemny, lecz rowniez starannie
dobrany i1 dostosowany do cato$ciowej komunikacji marketingowej danego
przedsigbiorstwa z rynkiem.

Gdy odkryto zaleznos¢, ze wilasciwie dopasowany zapach moze wywolywac
u klienta czy pracownika konkretne zachowania, aromamarketing dolaczyt do
tradycyjnych narzedzi marketingowych wptywajacych na ludzkie doznania, takich
jak tto muzyczne, wystrdj wngtrz czy oswietlenie.

Zapach moze przekazywa¢ komunikaty dotyczace wizerunku firmy (prestiz,
jako$¢ produktéw lub ustug, troska o klienta). Aromamarketing to nowy sposob na
polityke promocji sugestywnej, dzigki ktorej klient nie bedzie rozrdzniat danego
miejsca po wygladzie, aranzacji wngtrz, sposobie dojazdu czy innych szczegotach,
ale po zapachu. Tak jak Boze Narodzenie kojarzy si¢ z zapachem choinki,
cynamonu czy piernika, tak konkretny aromat bedzie przypominat klientowi
wspaniale spedzone chwile w hotelu badz udany pobyt w ekskluzywnym osrodku
SPA & Wellness.

Zastosowanie substancji zapachowych w marketingu umozliwia osiagnigcie
dwoch podstawowych celéw. Po pierwsze tworzy pobudzajaca emocjonalnie
atmosfer¢ w miejscu sprzedazy (POS — point of sale). Po drugie przesyta konsu-
mentowi specyficzne wrazenia czy wrecz przezycia o takiej tresci, z jaka kojarzony
jest zapach.

Dobrze skomponowany zapach powinien towarzyszy¢ nie tylko obiektom,
punktom sprzedazy i obstugi klienta, ale rdwniez organizowanym przez firmeg
wydarzeniom, wykorzystywanym drukowanym materialom promocyjnym, takze
wizytowkom czy papierowi firmowemu'.

Warto podkresli¢, iz marketing zapachowy jest narz¢dziem wspomagajacym
i nie zastgpuje tradycyjnych narzedzi marketingowych, a jedynie uzupetnia i
wzmacnia ich przekaz.

3. Kompozycje zapachowe w aromamarketingu

Zapachy, przedostajac si¢ przez jamg nosowa, kierowane sa do czgSci mozgu
odpowiedzialnej za emocje. Zmyst powonienia dziata automatycznie, a to gwarantuje
nieograniczone mozliwos$ci stosowania aromamarketingu.

Aromaty majq dziatanie relaksujace, wprowadzaja odpowiedni nastroj, popra-
wiaja samopoczucie, przyciagaja uwagg, pobudzaja pragnienia, przypominaja
o niezrealizowanych potrzebach, zwigkszaja wydajnos$¢ pracownikow przez wzrost
ich kreatywnosci i koncentracji. Dodatkowo niektére kompozycje zawieraja
absorbery i ich wykorzystanie zaleca si¢ w pomieszczeniach, w ktoérych konieczna

' M. Woyton, Wodzi¢ (za nos) na pokuszenie, ,Marketing przy Kawie” 2007 nr 154, s. 2.
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jest neutralizacja przykrych zapachow, takich jak dym tytoniowy (np. w
restauracjach) czy pot (np. w fitness klubach).

Na potrzeby aromamarketingu zastosowanie znajduja r6ézne grupy kompozycji

zapachowych. Wsrdéd tych dostepnych i najczesciej stosowanych na rynku nalezy
wymienié¢’:

kompozycje pobudzajace, odswiezajace, motywujace do dziatania, popra-
wiajace koncentracje (zawierajace aromat limonki, cytryny, drzewa rozanego,
migty — zalecane w biurach, pomieszczeniach seminaryjnych i szkoleniowych,
a takze w halach produkcyjnych),

kompozycje uspokajajace, harmonizujace, zmystowe — zalecane w hotelach,
gabinetach lekarskich, miejscach spgdzania wolnego czasu oraz poczekalniach,
kompozycje stymulujace, pomagajace w natadowaniu i utrzymaniu energii
(kompozycje korzenne i zywiczne),

zapachy apetyczne — w grupie tej znajduje si¢ m.in. cynamon, wanilia, melon, arbuz,
kawa, wisnia, truskawka, banan, czekolada, migdaly, Swieze pieczywo itd.; zapachy
te, glownie owocowe, dziataja orzezwiajaco, dodaja energii, poprawiaja koncentra-
cj¢, pobudzaja i motywuja do dziatania oraz nadaja niebanalny charakter aromatyzo-
wanemu miejscu,

zapachy perfumeryjne — to kompozycje, ktdre kojarza si¢ ze znanymi,
eleganckimi i wysokiej jakosci perfumami; nuty zapachowe z tej grupy
znakomicie nadaja si¢ do lokali, ktorym chcemy nada¢ atmosferg elegancii,
bogactwa, prestizu,

zapachy naturalne — drzewa, kwiaty, rosliny korzenne — dziataja kojaco, nadaja
pomieszczeniu kojacy, wyjatkowy nastroj, kojarza si¢ z cieptem i domowa
atmosfera; klienci czuja sig rozluznieni i zrelaksowani, sa mniej zdenerwowani,
bardziej wyrozumiali i komunikatywni,

zapachy wyjatkowe — zapachy, ktore kojarza si¢ z dana pora roku, ze §wigtami,
np. szarlotka z cynamonem, piernik — w pomieszczeniu aromatyzowanym
zapachem piernika klient wczuwa si¢ w nastrdj Bozego Narodzenia,

zapachy indywidualne — tworzone na specjalne zamowienie klienta, w zalez-
nos$ci od jego potrzeb i gustow,

neutralizatory — coraz czgsciej przy tworzeniu kompozycji zapachowych brana
jest pod uwage rowniez konieczno$¢ neutralizacji zapachow niepozadanych,
polega to glownie na wprowadzeniu domieszek zmieniajacych charakter zapachu
lub zmniejszajacych jego uciazliwo$¢; na rynku dostgpne sa ich cztery
podstawowe typy: przeciwko zapachom i oparom kuchennym, do obszaréw
sanitarnych, do dymu papierosowego, przeciw innym nieprzyjemnym zapachom,;

% Na podstawie portalu wiedzy http://www.aromamarketing.pl oraz analizy ofert najwickszych

firm zajmujacych si¢ aromamarektingiem na polskim rynku, tj. Consensus Technology, Scent Care
Polska, Sensualair, Ad*aroma, Air Aroma, BM Factus Polska, EUROBEST, Mood Media Sp. z 0.0.,
Sell Support.

313


http://www.aromamarketing.pl/
http://www.marketingzapachowy.info/firmy/EUROBESTPL.html
http://www.marketingzapachowy.info/firmy/Mood_Media_Sp_z_oo.html
http://www.marketingzapachowy.info/firmy/Sell_Support.html

neutralizatory znajduja zastosowanie m.in. w restauracjach, pubach, kawiarniach,

dyskotekach i podnosza komfort przebywania w tych miejscach.

Aromamarketing bazuje przede wszystkim na olejkach eterycznych oraz
kompozycjach zapachowych. W tabeli 1 przedstawiono podstawowe wlasciwosci
i zastosowanie najcze¢Sciej uzywanych aromatéw. Warto zaznaczy¢, iz zazwyczaj
receptury odpowiednich preparatéw sa chronione patentami i nie sa ujawniane.

Tabela 1. Podstawowe wlasciwos$ci najczgsciej stosowanych aromatow

Najczgsciej
stosowane aromaty

Wilasciwo$ci aromatu

Bazylia

ulatwia trawienie, oddychanie, dziata kojaco, uspokajajaco, relaksuje
migs$nie, rozjasnia umyst, poprawia nastrdj, pobudza umyst, wspomaga
koncentracjg, od§wieza

Sandat zachodnioindyjski

dziala relaksujaco i odprezajaco

Mandarynka

dziata uspokajajaco, tagodzi silne napigcia nerwowe oraz trudnosci
W zasypianiu

Cynamon

pobudza przy nadmiernej senno$ci

Drzewo rézane

zalecany jest przy bolach gtowy, mdlosciach, zmgezeniu psychicznym
i fizycznym

Drzewo cedrowe

dziala pobudzajaco i tonizujaco na organizm, redukuje stresy
i napigcia

Gerania dziata uspokajajaco, a takze zmniejsza stany lgkowe

Rozmaryn stymuluje centralny uklad nerwowy, przeciwdziata depresjom,
zmecezeniu psychicznemu, trudnoéciom z zapamigtywaniem

Migta dziata antyseptycznie, stymuluje pracg ukladu nerwowego i krazenia,
dziata uspokajajaco, polecany przy bezsennosci, nadpobudliwosci,
nerwicach

Lawenda pobudza przy nadmiernej sennosci, tagodzi bol migrenowy, bol
glowy

Eukaliptus dziala przeciwbdlowo i rozgrzewajaco, dziata pobudzajaco, pole-

cany przy depresjach oraz niskim ci$nieniu

Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie wortalu wiedzy na temat zapachu: http://www. zapachowy.pl.

Technologie wykorzystywane w praktyce do aromatyzowania pomieszczen
firmowych — w zaleznosci od ich typu, pelnionych funkcji, a takze wielkosci —
oplerajq si¢ zazwyczaj na kilku podstawowych typach urzadzen’:

urzadzeniach, ktore sa kompatybilne z instalacja klimatyzacji lub wentylacji,

— urzadzeniach wolnostojacych do dystrybucji aromatéw przeznaczonych do
mniejszych pomieszczen, ktore nie maja w peini rozwinigtego systemu

klimatyzacji,

? Na podstawie portalu wiedzy http://www.aromamarketing.pl/ oraz analizy ofert najwickszych
firm zajmujacych si¢ aromamarektingiem na polskim rynku, tj. Consensus Technology, Scent Care
Polska, Sensualair, Ad*aroma, Air Aroma, BM Factus Polska, EUROBEST, Mood Media Sp. z 0.0.,

Sell Support.
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— urzadzeniach do dystrybucji zapachow posiadajacych nietypowy design do
zamontowania np. na $cianie, urzadzeniach, ktore komponuja si¢ z wystrojem
wnetrza 1 stanowia jego ozdobe,

— aromatyzowanych stendach reklamowych, ktére przyciagaja uwage klientow,
sktaniajac ich do zakupu reklamowanego towaru.

4. Skutecznos¢ marketingu zapachowego w Swietle badan

Przeprowadzone dotychczas badania na temat roli zapachu w dziataniach marke-
tingowych wskazujg na wymierne korzysci, jakie mozna osiagnaé, stosujac aroma-
tyzowanie pomieszczen firmowych.

Wyniki badan przeprowadzonych w 1996 r. przez Spangenberga, Crowleya
i Hendersona wskazuja na to, iz rodzaj i intensywno$¢ zapachu sa wazne, ale
najwazniejsza jest sama jego obecnos¢. W badaniach tych rozpylano przyjemny
zapach (kombinacj¢ migty i pomaranczy) w sklepie. Badani zazwyczaj nie zauwazyli
obecno$ci zapachu, jednak osoby, ktore dokonywaty zakupow w sklepie, w ktorym
rozpylono zapach, przebywaly w nim dtuzej i pozytywniej ocenialy jego asortyment.
Okazuje sig, iz najwigksze korzySci mozna osiagna¢ dzigki zapachom spdjnym
z otoczeniem, ktore wzbogacaja doswiadczenia zwiazane z zakupem.

Skuteczno$¢ oddzialywania profesjonalnie zastosowanego marketingu zapacho-
wego na efekty sprzedazy potwierdzona zostata badaniami przeprowadzonymi przez
A. Stohr (rys. 1)*.

Wzrost obrotow danego miejsca sprzedazy 6%
2 i
g
=) Wzrost checi zakupu | 14,8%
N
8 1
= .
g Wazrost gotowosci do kontaktu z produktem | 14,8%
= 4
:‘;’ Wazrost dhugosci pobytu w sklepie | 15,9%
<)
. o 8,8%
i Wzrost gotowosci do komunikacji :DI
s z personelem
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0 5 10 15 20

Rys. 1. Wplyw zapachu na zachowania konsumentéw

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie P. Wendland, Jak sprzedawaé wiecej — sprzedawac
zapachem, ,,Detal Dzisiaj” 2006 nr 4.

* Na podstawie: P. Wendland, wyd. cyt.
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Badania te wykazaty rowniez iz, szczegdlnie podatni na dziatanie zapachow sa
klienci niezdecydowani, a 75-85% decyzji o zakupie zapada w miegjscu sprzedazy.
Kluczowe znaczenie ma zatem wywotanie u klientow komfortowego poczucia
w miejscu zakupu. Okazuje si¢ réwniez, iz zapach wptywa pozytywnie na inne
czynniki ksztaltujace decyzje zakupowe, takie jak: ocena kompetencji personelu,
jako$¢ prezentowanego towaru, ocena wystroju wnetrz itd.”

5. Mozliwosci zastosowania marketingu zapachowego
na rynku turystycznym

Dzigki odpowiednio dostosowanym urzadzeniom do dystrybucji aromatow
marketing zapachowy znajduje zastosowanie w wielu miejscach i rodzajach
dziatalnosci. Sztandarowym 1 jednym z najstarszych przykladow zastosowan
aromamarketingu w praktyce sa parki rozrywki Walta Disneya, ktére maja
szczegolna atmosfere, a kazdy element (z zapachem wilacznie) jest dobierany tak,
aby maksymalnie zaangazowa¢ zwiedzajacych i pozostawi¢ im wspomnienia na
dtugie lata.

Komunikacja zapachowa znajduje zastosowanie wszedzie tam, gdzie ma miejsce
sprzedaz badz obstuga klienta. Tak szerokie zdefiniowanie grupy docelowej
potencjalnych zainteresowanych prezentowana koncepcja marketingowa powoduje, ze
lista branz, w ktorych mozliwe byloby zastosowanie aromamarketingu, jest dluga. Do
najbardziej popularnych miejsc praktycznego zastosowania marketingu zapachowego
zalicza¢ mozna: hotele, biura podrozy, centra konferencyjne, lokale $wiadczace ustugi
gastronomiczne (restauracje, puby, kawiarnie itp.) dyskoteki, kliniki, gabinety
lekarskie 1 stomatologiczne, poczekalnie, baseny, galerie i centra handlowe, sklepy
branzowe (np. z elegancka odzieza, bizuteria, zegarkami, kosmetykami, salony
RTV/AGD), imprezy (pikniki firmowe, koncerty, festyny itp.) oraz inne ushigi
(bankowos$¢, telekomunikacie).

W branzy turystycznej aromamarketing byt uzywany juz w potowie lat 70. XX w.,
kiedy to linie lotnicze Singapure Airlines stosowaty korporacyjny stodki zapach $wiezo
ugotowanego ryzu rozpylany w punktach sprzedazy sprawiajacy, iz klienci chetniej
decydowali si¢ na wybdr wiasnie tych linii lotniczych, a przy tym czuli si¢ wyjatkowo
bezpiecznie i spokojnie.

Z kolei w poczekalni Business Class British Airways na londynskim lotnisku
Heathrow rozprowadzany jest specjalnie skomponowany zapach, ktory odswieza
1 odprgza podroznych czekajacych na lot.

W biurach turystycznych wysylajacych swoich klientow do goracych krajow
uzywa si¢ tzw. aromatow srddziemnomorskich, czyli kompozycji kojarzacych sie
z morzem, lub zapachdéw tropikalnych — kokosowego czy ananasowego.

5 Tamze.
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W przypadku o$rodkow SPA & Wellness marketing zapachowy ma na celu
powodowanie wyjatkowych wrazen czy wrgcz doznan o takiej tresci, jaka ma
zapach. Moze by¢ to komunikat ocieplajacy (zapach cynamonu, miodu, wanilii)
badz ochladzajacy (zapach miety, alg morskich)’. Przykladem implementacji
zapachowych narzedzi jest mazurski hotel SPA Azzun, w ktdrego holu stosuje sig
wyczuwalny, aczkolwiek bardzo delikatny, zapach ekskluzywnych perfum, sale
zabiegowe aromatyzowane sa aromatem zielonej herbaty, na basenie za$ go$ciom
towarzyszy morski zapach przywodzacy na mysl klimat Karaibow’.

W hotelarstwie doznania zapachowe klientow sa rownie wazne jak te wzrokowe,
poniewaz bezposrednio wplywaja na emocje klienta, jego samopoczucie, a takze na
wspomnienia zwigzane z danym miejscem. Dlatego tak wazny jest odpowiednio
dobrany zapach, ktory uprzyjemni gosciom pobyt w hotelu i sprawi, ze beda oni do
niego chetnie wraca¢ przy najblizszej okazji.

W ogolnie dostgpnych obszarach hotelowych jak hol czy recepcja powinny
unosi¢ si¢ zapraszajace do $rodka przyjemne i delikatne aromaty, np. cytrusowe
badz kwiatowe. W restauracji hotelowej, cho¢ oczywiscie wiele zalezy od
umiejetnosci personelu kuchennego i znajomosci sztuki kulinarnej szefa kuchni,
odpowiednie zapachy (korzenne, winne Iub o delikatnej nucie owocowej) moga
wesprze¢ jej dzialania, powodujac zwigkszone uczucie taknienia i niwelujac
ponadto nieprzyjemne zapachy (wyziewy kuchenne, dym tytoniowy, zapachy
chemikaliow kuchennych). Klient, ktéry odwiedza hotelowa kawiarni¢ lub drink
bar, powinien by¢ zachgcony nie tylko do wypicia kawy, herbaty lub soku, ale
rowniez do zjedzenia jakiego$ deseru, na co wplywa aromat §wiezo parzonej kawy
i pieczonych rogalikéw. Obydwa zapachy pobudzaja taknienie, ale tylko pobudzaja
che¢é na zjedzenie czego$ stodkiego. W pokojach hotelowych powinno si¢ stosowac
aromaty zawierajace absorber (czyli srodek pochlaniajacy wszelkie nieprzyjemne
zapachy), a kompozycje powinny powodowaé odpr¢zenie i dawaé uczucie
spokoju’®.

6. Starwood Hotels & Resorts Worldwide Inc. jako przyklad
praktycznego wykorzystania marketingu zapachowego
w hotelarstwie

Nic tak dobrze nie przekonuje o stusznosci stosowania danej koncepcji, jak
sukcesy firm, ktore zdecydowaly si¢ juz na jej wdrozenie. Dowodem tego moze by¢
przyktad Starwood Hotels & Resorts Worldwide Inc. Firma ta ma w swym portfolio

® A. Dabrowska, Tajemnice marketingu zapachowego w SPA, http://www.marketing
zapachowy.info.

" M. ZawiSlatiski, Do kieszeni klienta przez nos, ,,Puls Biznesu” 2007 nr 2430, s. 20.

8 Na podstawie S. Jelefiski, Aromamarketing w hotelu, http://www.hotelarze.pl/,marketing/
aroma.php.
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osiem uznanych i rozpoznawanych na catym $wiecie marek, a mianowicie: Westin,
Sheraton, Four Points by Sheraton, St. Regis, Luxury Collection, W Hotels oraz Le
Meéridien’. Jest to jeden z wiodacych systemow hotelowych na $wiecie, posiadajacy
871 hoteli (glownie kategorii 4- i 5-gwiazdkowych z przeznaczeniem na wioski
wakacyjne, sa to hotele dla biznesmen6éw oraz turystow zlokalizowane zazwyczaj w
centrach miast badz na terenach podmiejskich (wioski wakacyjne)), ktore oferuja 265
598 pokoi'® w prawie 90 krajach $wiata''.

Grupa Starwood rozwija si¢ bardzo dynamicznie, cho¢ jest stosunkowo
mlodym systemem hotelowym. Historia sieci jest krotka, a jej poczatki siggaja
1991 r., kiedy to Barry Sternlicht stworzyl w Chicago Starwood Capital Partners,
w 1993 r. Starwood nabyt za$ pierwszy hotel. W ciagu kilkunastu lat Starwood stat
si¢ jednym z najlepiej prosperujacych przedsigbiorstw oferujacych swoim klientom
niezapomniane przezycia i ciekawe mozliwosci spedzania czasu wolnego.
Starwood chetnie wprowadza do swoich hoteli innowacje zapewniajace gosciom
wygodg 1 komfort.

Czynnikiem stanowiacym fundament strategii biznesowej Starwood Hotels
& Resort jest sita marki, ktoéra potwierdzaja oceny, jakie otrzymuje ona od swoich
gosci, a takze oceny przyznawane w rankingach branzowych. Strategia tego
systemu hotelowego opiera si¢ na szybkim i silnym wzro$cie, tworzeniu portfela
o réznych markach, budowaniu lojalnosci pracownikéw oraz na otwartym,
nowatorskim mys$leniu. Starwood ktadzie nacisk na rozwdj luksusowych hoteli
majacych krag lojalnych, choé wymagajacych klientow'?.

Gtowne marki wchodzace w skiad grupy Starwood Hotels and Resorts
Worldwide Inc. stanowia doskonaty przyktad praktycznej realizacji marketingu
zapachowego.

Jednym z pionierow w zakresie aromamarketingu byla sie¢ Westin Hotels
& Resorts (migdzynarodowa sie¢ hotelowa przylaczona do Starwooda w 1998 r.
posiadajaca ponad 120 hoteli w 24 krajach'), ktéra po wielu obserwacjach
i przeprowadzonych badaniach odkryta, iz zapach jest zwiazany z pamigcia. Jesli
zatem zarzadzajacy hotelami chca, aby goscie wybierali hotele ich sieci, to nalezy
w tym celu wytworzy¢ swoisty odno$nik (zapachowy) w ich pamigci. Sie¢ Westin
stworzyla i stosuje zapach korporacyjny bazujacy na aromacie bialej herbaty do

? Starwood Hotels & Resorts Worldwide Inc. w latach 2006 i 2007 zajmowat 8 miejsce
w$rod najwigkszych systemdéw hotelowych na §wiecie.

' Na podstawie: M. Jedlifiska, Megatrendy w hotelarstwie wyznaczane przez wielkie
systemy hotelowe, (maszynopis niepublikowany) Jelenia Gora 2008, s. 3.

" http://www.starwoodhotels.com.

12 Tamze, s. 11.

B http://www.starwoodhotels.com/westin/about/history.html.
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aromatyzacji tak pomieszczen hotelowych, jak i papieru firmowego czy drukowa-
nych materialéw promocyjnych'*.

Hotele Le Méridien (sie¢ hoteli zalozona przez Air France w 1972 r.
wchodzaca obecnie w sktad grupy Starwood Hotels and Resorts) — jak wskazuje
ich misja: ,,zapewni¢ klientowi dom daleko od domu” — kierujac swoja oferte do
klientow biznesowych oraz rodzin z dzie¢mi, stosuja marketing zapachowy. W tym
celu skomponowany zostal zapach nazwany Saint-Exupéry, ktory jest zapachem
starych ksiazek pochodzacych z okazatej i wiekowej biblioteki, zapachem starego
papieru, skory opraw ksiazkowych i drewnianych polek (zaprojektowany przez
Penota i Roschiego na bazie aromatu wydobytego z bardzo starej kopii ksiazki pt.
Maly ksigze, ktora napisat A. de Saint-Exupéry) potaczonym z aromatem wanilii,
ktora zwigksza poczucie komfortu gosci'’. Le Méridien deklaruje, iz drzwi
frontowe ich hoteli juz nie sa drzwiami, tylko rodzajem portalu, przez ktory klienci
przenosza si¢ do §wiata Le Méridien wlasnie przez zapach.

Podobnie zarzadzajacy luksusowa marka St. Regis (posiadajaca 12 eks-
kluzywnych, zlokalizowanych w najatrakcyjniejszych miejscach $wiata hoteli'®)
potwierdzaja sil¢ oddziatywania zapachu na proces tworzenia oraz umacniania
lojalnosci klientow. Tworzac zapach dla tej marki, kierowali si¢ mysla, iz ich
klienci chca czu¢ si¢ w trakcie pobytu w hotelu tak jak we wlasnym domu.
Efektem jest wyselekcjonowany zapach bgdacy kombinacja aromatu ré6z i stodkich
gruszek potaczony z odrobing aromatu tabaki/tytoniu.

7. Zakonczenie

Wiasciwe uzycie i zastosowanie kompozycji zapachowych daje podmiotom
rynku turystycznego mozliwos¢ kreowania pozytywnego wizerunku, stworzenia
swego rodzaju ,,zapachowej wizytowki”, stworzenia atmosfery zaufania oraz
bardziej pozytywnego podejscia klientow przez polepszenie ich nastroju i odczug,
co z kolei moze si¢ przektada¢ na poprawe komunikacji klientow z personelem,
a w konsekwencji — na osiagnigcie przewagi nad konkurencja.

Delikatny, prawie niewyczuwalny aromat jest w stanie wplyna¢ na wybor
miejsca, w ktorym klient chetnie przebywa, a co wazniejsze, do ktorego chetnie w
przysztosci wroéci. Jak potwierdzaja wyniki badan, zapach polepsza nastréj
klientow, co wigcej — sktania ich do dluzszego pobytu w danym miejscu i wptywa
na wzrost checi zakupu. Dlatego coraz wigcej przedsigbiorstw w profesjonalny
sposob podchodzi do tematu wykorzystania zapachu wsrod swych dziatan
marketingowych. Szacuje sig, ze w Stanach Zjednoczonych aromamarketing

4 R. Leo, Hotels appeal to the five senses, “The Business Times”, 12.09.2007, http://www.
Thebusinesstimes.org.

'S Na podstawie: Ch. McLaren, Hotels new custom scents, http://www.travelan-dleisure.com/articles.

' http://www.starwoodhotels.com/stregis/index.html.

319



wykorzystuje ok. 60% przedsiebiorstw, w Europie stosuje go od 30 do 40% firm'’,
natomiast w Polsce czyni to zaledwie od 5 do 10% przedsigbiorstw '®.

Moéwiac o mozliwosciach wykorzystania marketingu zapachowego, nie mozna nie
wspomnie¢ o tym, iz pojawiaja si¢ réwniez opinie krytyczne dotyczace tego, iz jest on
metoda przewrotng czy wrecz podstgpna (wykorzystanie powonienia jako najbardziej
pierwotnego ze zmystow w procesie podejmowania decyzji zakupowych), a takze
pewnym rodzajem manipulacji, poniewaz klienci, na ktérych oddzialuje si¢ przez
zapach, zazwyczaj nie sa w ogole $wiadomi przyczyny podejmowanych przez siebie
decyzji.
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IMPORTANCE AND POSSIBILITIES OF SCENT MARKETING
APPLICATION ON TRAVEL MARKET

Summary

The hereby article presents the characteristics and main aims of scent marketing, as
well as basic advantages that could be achieved from its implementation in practical
functioning of an enterprise. In the second part of the paper there are described indications
how to aromatize firm’s space. At the end practical examples of scent marketing
application by main trade-marks of Starwoods Hotels & Resorts Worldwide, like Westin
Hotels & Resorts, Le Méridien or St. Regis are also given.

"' M. Zawislanski, wyd. cyt., s. 20.
'8 Na podstawie: A. Szymborska-Sutton, Chcq mie¢ nosa w biznesie, ,,Manager Magazyn” 2006 nr 7.
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