STRESZCZENIE

Niniejsza praca ma na celu opisanie wplywu zapachow na ludzkie emocje oraz
zachowania

w konteks$cie aromamarketingu. Zawiera ona wstep teoretyczny, ktory, w oparciu
o dostepng literature, thumaczy zarowno temat klasyfikacji zapachow, jak i biologicznej
oraz psychologicznej perspektywy patrzenia na aromaty. Praca przedstawia zjawisko
marketingu sensorycznego, opisuje spoleczne i kulturowe uwarunkowania zapachow,
stereotypizacje oraz symbolike zapachu. Opisuje takze role, jaka odgrywa dzisiaj i moze
odgrywaé w przysztosci zapach w kulturze oraz zmiany w postrzeganiu zapachdéw. Praca
mowi o tym, czym jest aromamarketing. Zawiera takze autorskie badania sprawdzajace
stosunek osob studiujacych dziennie w Warszawie do aromamarketingu stosowanego

w sklepach.

Stowa kluczowe: zapach, marketing sensoryczny, aromamarketing

Dziedzina pracy: Socjologia 14200

Tytul pracy w jezyku angielskim: Aroma Marketing — about the influence of smell on

human emotions and behavior
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Wstep

Zapachy otaczaja nas z kazdej strony — sg niewidocznym towarzyszem naszego
codziennego zycia. Bardzo czesto dziataja one w sposdb nieswiadomy — po ich wyczuciu
uruchamiajg si¢ w naszym organizmie procesy przywolujace wspomnienia, zwigzane
z konkretnym aromatem, ktére stymulujg nasza reakcj¢ na dang won. Jednak co jesli
daloby si¢ wykorzystywa¢ zmyst zapachu w sposéb swiadomy i tym samym sterowac

tymi reakcjami? Tym miedzy innymi zajmuje si¢ marketing sensoryczny.

Rozwazania na temat zmyshlu wechu w aspekcie marketingu sensorycznego
nalezatoby rozpoczaé od podania definicji poszczegdlnych komponentéw. Poczynajac od
zapachu, jest on wedlug Stownika Jezyka Polskiego PWN: | odczuwang powonieniem
wlasciwosciq jakiejs substancji”.! Oznacza to, iz wbrew potocznemu zrozumieniu stowa
»zapach” nie oznacza on woni przyjemnej i milej, a jedynie won jako takg. Definicja
zapachu skupia si¢ na ,,powonieniu”, a wigc zmysle wechu, dzigki ktéoremu jesteSmy
w stanie odczuwa¢ aromaty w swoim organizmie (terminy ,,zmyst wechu” oraz ,,zmyst
powonienia bedg w tej pracy uzywane zamiennie). Czym jest w takim razie zmyst
powonienia, a bardziej ogolnie — zmyst w ogdle? Wedlug tego samego stownika, zmyst
to: ,zdolno$é¢ odbierania bodécéw zewnetrznych”.? Tym samym, to dzieki zmystom
nasze cialo jest w stanie odbiera¢ sygnaly z otoczenia. Zmyst wechu jest wigc tym

rodzajem zmyshu, dzieki ktéremu odbieramy z otoczenia zapachy.

Poznawszy definicje zapachu, zmystu oraz zmyshu powonienia, nalezaloby przejs¢
do kwestii wykorzystania tych zjawisk w praktyce, a wiec do marketingu, w
szczegblnosci marketingu sensorycznego. Marketing, za Stownikiem Jezyka Polskiego,
oznacza: ,,dzialania majgce na celu poznanie potrzeb konsumentow, ustalenie wielkosci
produkcji oraz metod dystrybucji, sprzedazy i reklamy towaréw”.’ Ta dziedzina skupia
si¢ wiec na odpowiednim przygotowaniu i sprzedazy klientom dobr. Marketing
sensoryczny to poddziedzina marketingu. Jak mozemy przeczyta¢ w jednej z publikacji
na jego temat: , Koncepcja marketingu sensorycznego jest efektywnym narzedziem
strategii marketingowej szczegolnie wykorzystywanym w obszarze marketingu w handlu,

w ktorym duze znaczenie majq instrumenty wphwajgce na doznania zmystowe klientow.

" Stownik Jezyka Polskiego PWN, Warszawa 2007
? Ibid.
* Ibid.
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Instrumenty marketingu sensorycznego aktywizujq klientow do dokonania zakupu przez
oddzialywanie na zmyst wzroku, stuchu, zapachu, smaku i dotyku. Konsument, ktory
zaangazuje wigcej zmystow do oceny oferty produktowej firmy, lepiej utrwali w pamigci
informacje o danym produkcie lub placéwce handlowej.” Podsumowujac, marketing
sensoryczny wykorzystuje zmysty dla korzysci sprzedajacego — dzigki wplywowi na
doswiadczenia zmystowe klientow tworzy w ich pamigci swojg marke oraz przyjemne

wspomnienia wspomagajace dtugofalowa sprzedaz.

Aby jednak w peli zrozumie¢ dziatanie zmystu wechu w marketingu
sensorycznym, nalezy przyjrze¢ si¢ réwniez spotecznym i kulturowym uwarunkowaniom
oraz wykorzystywaniom woni w réznych obszarach zycia spotecznego. Szczegdlnie
istotne wydaja si¢ rozwazania nad zagadnieniami: jakie zapachy wydajg si¢ nam
przyjemne,

a jakie nie i dlaczego, jakie jest miejsce zapachu w kulturze i jakim przemianom ono
podlegalo, czym jest symbolika zapachu oraz jego stereotypizacja. Wszystkie z tych

zagadnien zostang ujete w ponizszej pracy.

Zanim przejde do spotecznych uwarunkowan aromatéw, chcialabym szerzej
opisaé
w jaki sposéb funkcjonuje zapach, czym jest on z perspektywy biologicznej

i psychologicznej.

N Grzybowska-Brzezinska M., Rudzewicz A., Wplyw marketingu sensorycznego na decyzje konsumentow
(znaczenie zmystow), ,Handel wewnetrzny” 6/2013
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Swiat zapachow

Klasyfikacje zapachow

Istnieja rozne poglady co do liczby i klasyfikacji zapachow. W tym rozdziale

poshuze sie dostgpng literaturg poruszajaca ten temat.

Jak mozemy przeczyta¢ u Avery’ego Gilberta w pozycji ,, Co wnosi nos? Nauka
o tym co nam pachnie ”: zdaniem naukowcow, ktory otrzymali nagrode Nobla za odkrycie
receptoréw wechowych, Lindy Buck oraz Richarda Axela, czlowiek jest w stanie
rozpoznaé okolo 10 tysiecy roznych zapachow.’ Jednakze autorzy, ktorzy probowali
dociec jak owa liczba powstala, nie sa3 w stanie okresli¢ jednego, konkretnego zrédla jej

pochodzenia, co oznacza, iz nalezy przyjac¢ ja z pewna rezerwa.

W tej samej lekturze mozemy odnalez¢ interesujgce historyczne fakty dotyczace
odkrywania zapachéw. W XVIII wieku zajmowal si¢ nimi Linneusz. Byl on teoretykiem
badajacym zapachy pod katem medycznym. Uwazal, iz rosliny lecznicze mozna poznac
po ich charakterystycznym zapachu. Pod tym katem, stworzyl on typologie zapachow,
ktdéra tworzyly wonie: aromatyczna, pikantna, pizmowa, czosnkowa, kozia, cuchngca oraz
przyprawiajaca o mdtosci. Klasyfikacja ta brala po uwage jedynie wzgledy medyczne

zapachow, w efekcie czego byla niekompletna.

Dalej u Gilberta mozemy przeczytad, iz kolejna klasyfikacja powstala pod koniec
XIX wieku. Jej tworca byt holenderski fizjolog Hendrik Zwaardemaker. Nie interesowat
si¢ on jednak zapachami na tyle, aby stworzy¢ autorska palete zapachdéw. Dodat on do

poprzedniej klasyfikacji dwie kategorie woni: eteryczng oraz empireumatycznag.

Zadna z przedstawionych wyzej typologii nie opierala sie na danych
empirycznych,
a na teoretycznych przestankach. Takiemu podejsciu przeciwstawit si¢ niemiecki fizjolog
Hans Henning, ktéry stworzyt tzw. ,,graniastostup zapachow”, w ktorym hipotetycznym
zapachom przypisal nazwy. W wyzej wymienionej lekturze czytamy, iz kazdy
z wierzcholkéw tej figury posiadal konkretny zapach, a odlegtos¢ punktu od wszystkich

wierzchotkow miata opisywaé natezenie kazdego z wyrdznionych komponentow.

> Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie I, Warszawa 2010, str. 14
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Jednakze po zapoznaniu si¢ w propozycja Henninga, okazalo si¢, iz koncepcja

niemieckiego fizjologa nie znajduje zastosowania praktycznego.

Brak uznanej za wlasciwag typologii zainspirowal amerykanskich chemikdw:
Ernesta Crockera oraz Lloyda Hendersona do stworzenia wlasnego systemu aromatow.
Poczatkowo, opisali oni cztery podstawowe zapachy: aromatyczny, kwasny, spalony oraz
dekanowy. Natezenie kazdej woni mozna bylo zaznaczy¢ na osmiopunktowej skali,
w efekcie czego otrzymywano ,,mieszanke” odpowiadajaca konkretnemu zapachowi.
Klasyfikacja ta spodobala si¢ na tyle, ze zaczeto z niej masowo korzysta¢, jednak po
czasie okazalo sie, iz nie byla ona wystarczajaco traftha. Osoby wachajace jeden z 32
zapachow nie byli w stanie wyodrebni¢ nawet podstawowych czterech woni. Mimo

publicznego aplauzu, model zostat puszczony w niepamig¢.

Kolejna osobg, ktéra podjeta si¢ tego wyzwania byl brytyjski biochemik John
Amoore. W latach 50. XX wieku badal on nie tylko odczuwanie zapachdw, ale réwniez
brak wrazliwosci na nie. Ostatecznie, zaproponowat on siedem kategorii zapachowych:
kamforowa, pizmowa, kwiatowa, mietowa, eteryczng, gryzaca, gnijacg. Jednak i ten

model okazat si¢ niewystarczajacy.’

Bardziej wspodtczesne proby okreslenia klasyfikacji zapachow zostaty podjete
przez chemiczk¢ Ann Noble, ktora zdecydowala si¢ na badanie zapachow win. Jak
mozemy przeczyta¢ w dziele ,, Modification of a standardized system of wine aroma
terminology”,

w 1984 roku stworzyla ona Koto Aromatyczne, ktére ukazywato 12 kategorii oraz 94
opisy pomagajace w okresleniu konkretnych aromatéw.” Przykladowo, nazywajac pewna
won mozemy najpierw wybra¢ gldwna kategori¢ zapachow (na przyktad ,,owocowy™),
nastepnie podkategorie (przyktadowo ,.cytrusy”), a nastgpnie juz konkretne produkty
o znanych smakach i =zapachach, jak na przyklad ,pomarancza”, ,grejpfrut”,
»,mandarynka”. Dzigki temu udaje si¢ uniknaé¢ nazywania zapachow nieprzejrzystymi

opisami, ktore nie mowia nic nikomu oprécz osoby wachajacej dany trunek.

Obecnie, klasyfikacje zapachow probuje sie budowaé na podstawie profilowania

semantycznego. Jego istotg jest koncentracja na ich nazewnictwie. Rozni ludzie okreslaja

® Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie I, Warszawa 2010, str. 17
"Noble A., Arnold R.A 1 in., Modification of a standardized system of wine aroma terminology [w:] Gilbert
A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie 1, Warszawa 2010, str. 22
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w podobny sposéb znane sobie zapachy, dzigki czemu mozna je pdzniej wyrdznic.
Metoda ta nie jest idealna, jednak ze wzgledu na brak innych koncepcji, jest ona aktualnie

badana i rozszerzana.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, iz nie powstala jeszcze zadna klasyfikacja
zapachow, ktéra opisywalaby adekwatnie wszystkie aromaty i pozwalalaby je prosto
i dobrze zidentyfikowaé. Podgzajac za wnioskowaniem Gilberta, zastanawiajacy jest fakt,
iz w kazdej z wyzej wymienionych klasyfikacji nie ma zbyt wielu kategorii. Mozna
przypuszczac, ze zaktadano istnienie kilku podstawowych woni, ktore taczac sie, tworza
coraz to nowsze aromaty. Czy tak jest? Nadal tego nie wiemy. Wiadomo jednak, iz dla
przecigtnego badanego odréznienie od siebie zapachoéw jest prostsze niz nazwanie ich

konkretnych komponentow.®

¥ Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie 1, Warszawa 2010, str. 37-47
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Perspektywa biologiczna

Jak wiasciwie powstaja zapachy? O doswiadczeniach zapachowych nie sposob
pisa¢ bez dokladniejszego wgladu w to zjawisko z perspektywy biologicznej. Jak
mozemy przeczytaé w ksigzce Czerniawskich ,, Czlowiek w Swiecie zapachow”,
wrazliwos¢ czlowieka na zapachy jest bardzo wysoka. Wech to zmyst o tyle specyficzny,
iz jeden receptor jest w stanie rozpozna¢ wiele zapachéw, podczas gdy jeden zapach
moze by¢ rozpoznany przez kilka receptor(')w.9 Za to aromat moze sklada¢ sie z wielu

substancji lotnych (przyktadowo zapach banana zawiera ok. 350 takich substancji).

W tej samej lekturze, dowiadujemy sie, iz postrzeganie i transmisja bodzcow
wechowych przebiega przy pomocy czterech uktadow: gléwnego uktadu wechowego,

uktadu tréjdzielnego, pomocniczego ukladu wechowego, nerwu koficowego.

Czasteczki zapachu osadzaja si¢ na nablonku wechowym i rozpuszczaja w $luzie,
ktory sie tam znajduje. Nastepnie, bodziec chemiczny przeksztalca sie w sygnaly
elektryczne (jest to nazywane transdukcja).'' Jak tlumaczy to miedzy innymi Sadowski
w swoim dziele ,, Fizjologiczne mechanizmy zachowania”, komoérki wechowe, ktore
znajduja sie¢ w nablonku wechowym w goérnej jamie nosowej, posiadaja aksony, ktore
wchodza do opuszki wechowej, gdzie tworza synapsy z komorkami Kkiciastymi
i mitralnymi. Aksony komdrek mitralnych tworza wlasciwy nerw wechowy, ktory ma
polaczenie ze strukturami wechomézgowia.'? Jak dodaje Sadowski w kolejnej ksiazce -
,, Biologiczne mechanizmy zachowania si¢ ludzi i zwierzgt” - za analizg¢ informacji
plynacej z doswiadczenia wechowego odpowiadaja: opuszka wechowa, pasmo wechowe,
ptat gruszkowaty, cialo migdatowate, jadro przegrody, zespot hipokampa. Mozna
stwierdzi¢ takze udzial kory czotowej i oczodotowej, wzgdrza i podwzgérza.13 Co istotne,
analiza wechowa odbywa si¢ w strukturach mézgu, ktére odpowiedzialne sg takze za

emocje.

® Morrot G., Brochet F., Dubourdieu D., The color of odors [w:] Czerniawska E., Czerniawska-Far J.,

Czlowiek w swiecie zapachéw, Warszawa 2009, str. 64

19 Sotckhorst U., Pietrovsky R., Olfactory perception, communication and the nose-to-brain pathway [w:]

Czerniawska E., Czerniawska-Far J., Czlowiek w Swiecie zapachow, Warszawa 2009, str. 65-66

""Holley A., Recent advances in mechanisms of odor perception [w:] Czerniawska E., Czerniawska-Far J.,
zlowiek w swiecie zapachéw, Warszawa 2009, str. 66

'2 Sadowski B., Fizjologiczne mechanizmy zachowania [w:] Czerniawska E., Czerniawska-Far J., Czlowiek

w Swiecie zapachow, Warszawa 2009, str. 67

' Sadowski B., Biologiczne mechanizmy zachowania sie lud-i i zwierzgt [w:] Czerniawska E.,

Czerniawska-Far J., Psychologia wechu i pamigci wechowej, Warszawa 2007, str. 36
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Jak mozemy przeczyta¢ dalej u Czerniawskich, zmyst wechu jest unikatowy,
poniewaz jako jedyny ze wszystkich zmyslow posiada bezposrednie polaczenie
osrodkowego uktadu nerwowego z bodzcami z zewngtrznego otoczenia. Dodatkowo,
komorki wechowe dos¢ szybko obumieraja, jednak rownie szybko si¢ regeneruja. Jednak
inaczej wyglada sytuacja u oséb starzejacych sie, co sprawia, iz ich zdolnosci wechowe

nie sa juz takie jak kiedys."*

Zdolnosci wechowe ulegaja habituacji, co oznacza, iz zmyst wechu stosunkowo
szybko przyzwyczaja si¢ do otaczajacego go zapachu. Jest to bliskie kazdemu
cztowiekowi — po zmianie otoczenia zapach pomieszczenia do ktorego si¢ wchodzi zdaje

sie by¢ intensywny, lecz po kilku czy kilkunastu minutach juz ledwo go czujemy."

W zwiazku z rozwojem medycyny, pojawiaja si¢ coraz to nowsze mozliwosci
rozpoznawania aktywnosci poszczegélnych sfer mozgu podczas wykonywania réznych
czynnosci. Dzigki temu, mozna rowniez zbadaé, ktdre czesci mozgu sg aktywne podczas
odczuwania zapachu. Jak mozemy przeczyta¢ u Royeta, Hudry’ego, Zalda i in.,
odczuwanie to mozna podzieli¢ na dwa rodzaje: ocenianie znajomos$ci zapachdéw
(aktywizuje si¢ wtedy czesciowo prawa srodkowa kora czotowa) oraz ocenianie czy
zapach méwi nam o tym czy co$ jest zdatne do zjedzenia (zaktywizowane sg wtedy
obszary wzrokowe mozgu).'® Kwestia lateralizacji (tego, ktora potkula odpowiada za
wrazenia wechowe) nie jest jeszcze rozstrzygnigta. Rozne badania podajg zréznicowane
wyniki, co oznacza jedynie, iz badanie obrazu mézgu podczas wachania zapachow musi
trwaé dalej. Z pewnoscig wprowadzane nowinki technologiczne w dziedzinie medycyny

pozwola na szersze badania tego zjawiska.

14 Konopski L., Koberda M., Feromony czlowieka [w:] Czerniawska E., Czerniawska-Far J., Czlowiek w
Swiecie zapachow, Warszawa 2009, str. 69

15 Wang L., Walker V.E., Sardi H., Fraser C., Jacob T.J.C. The correlation between physiological and
psychological responses to odor simulation in human subjects [w:] Czerniawska E., Czerniawska-Far J.,
Czlowiek w Swiecie zapachéw, Warszawa 2009, str. 70

16 Royet J.P., Hudry J., Zald D.H., Godinot D., Grégoire M.C., Lavenne M.C., Costes F., Holley A.,
Functional neuroanatomy of different olfactory judgments [w:] Czerniawska E., Czerniawska-Far J.,
Czlowiek w Swiecie zapachow, Warszawa 2009, str. 71
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Perspektywa psychologiczna

Czas na perspektywe psychologiczng. Mozemy zadawad sobie pytanie: czy
istnieje
w ogole cos takiego jak pamie¢ wechowa? Jesli dojdziemy do wniosku, ze tak, rodzi si¢
kolejne pytanie - na jakich zasadach dziala? Wigkszos¢ psychologow zgadza sig, iz
zjawisko pamieci wechowej jak najbardziej istnieje. Jaki w takim razie jest jej zwiazek
z innymi rodzajami pamigci? Wszystkie opisane ponizej badania zostaty przedstawione
w pozycjach napisanych przez Ewg¢ Czerniawska oraz Joanng Czerniawska-Far:

,, Psychologia wechu i pamieci wechowej” oraz ,,Czlowiek w swiecie zapachow .

Poprzez wiele roznych badan, psychologowie probowali sprawdzié¢ czy pamieé
wechowa posiada te same atrybuty co pamieci innych modalnosci zmystowych. W
ksigzce Czerniawskich ,, Czlowiek w Swiecie zapachéow” mozemy przeczytaé, iz po
réznorodnych testach stwierdzono, iz rzeczywiscie istnieja: ultrakrétkotrwata
(sensoryczna), krotkotrwata oraz dlugotrwala pamie¢ wechowa. Wykazano réwniez, iz
pamig¢ ta jest trwata, podlega interferencji. Pomaga w niej podwojne kodowanie, mozna
tez zauwazy¢ korzystny efekt konca nosa (ludzie rozpoznajg zapach, ale nie potrafiag go

opisac)."”

Z innej pozycji tych samych autorek, ,, Psychologia wechu i pamigci wechowej”,
dowiadujemy sig¢, iz w badaniach nad pamigciag wechowa prowadzi si¢ dwa typy testow:
nad pamigcig semantyczng (podanie nazwy konkretnego zapachu) oraz nad pamiecia
epizodyczng (rozpoznawania wczesniej wachanego zapachu). Istniejg dwa typy pamigci
wechowej: pamie¢ jawna i utajona. Pamie¢ wechowa jawna to ta, w ktérej uswiadamiamy
sobie dziatanie konkretnych aromatdw, a utajona to ta, gdzie podprogowo dziataja na nas

nie$wiadomie rézne zapachy z otoczenia. '®

Psychologowie wcigz pracujg nad kolejnymi metodami badan zwigzanych ze
zmystem wechu. Najbardziej znana i popularng jest UPSIT — ,,University of Pennsylvania
Smell Identification Test”, ktory pozwala na przebadanie w jaki sposéb osoby
identyfikuja zapachy. Test ten zostat stworzony przez Richarda Doty’ego, ktéry od lat

zajmuje si¢ badaniami wechu - takze u 0sob starszych oraz u 0sob z choroba Alzheimera.

17 Czerniawska E., Czerniawska-Far J., Czlowiek w Swiecie zapachow, Warszawa 2009, str. 74-83
18 Czerniawska E., Czerniawska-Far J., Psychologia wechu i pamigci wechowej, Warszawa 2007, str. 48-64
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W owym badaniu, uczestnik otrzymuje do powachania czterdziesci popularnych
aromatow zamknigtych w oddzielnych pojemnikach. Pdzniej, uczestnik ma za zadanie
zidentyfikowaé zapach wybierajac jedng sposrod czterech nazw aromatdéw podanych przy
danej kapsulce. Istnieje takze skrocona wersja tego testu (12 zapachdéw) stworzona dla
0s6b starszych. Powstato pozniej wiele badan bazujacych na tej samej technice, takich jak

na przyktad Sniffin’ Sticks.

Jak czytamy u Czerniawskich, kolejnym wyzwaniem dla psychologéw bylo i jest
stwierdzenie czy konkretne zapachy moga stanowi¢ pewnego rodzaju ,,wskazowki”
pamigciowe — czy moga cofnagé nas w przesztos¢? Nie sposob nie wspomnie¢ tutaj
o znanym efekcie Prousta. Jest to odwolanie do literackiego dzieta ,,W poszukiwaniu
straconego czasu”, gdzie bohater jedzac i wachajac ciastko zwane magdalenkg wracatl
pamigcia do przesziosci i widzial ja bardzo zywo. Z pewnoscia wielu z nas zdarza si¢
napotka¢ ten efekt w codziennym zyciu — czujac zapach na ulicy, w restauracji badz
w sklepie przenosimy si¢ myslami do momentu, gdy poczuliSmy go po raz pierwszy czy
po raz ostatni. W szerszym znaczeniu, efekt ten oznacza unikatowos$¢ tego rodzaju
pamigci, roznice pomiedzy nig a innymi jej rodzajami. W wezszym, bardziej popularnym
znaczeniu, oznacza on umiejetnos¢ przywracania wspomnien jednostki przy pomocy

£ 20
zapachow.

Efekt ten byl badany przez psychologéw pod dwoma katami. Po pierwsze,
poprzez eksperyment starano si¢ zbada¢ jak dobrze badani zapamigtuja podane materiaty
przy jednoczesnym podawaniu arbitralnych zapachéw. Po drugie, poprzez probe

wydobycia wspomnien autobiograficznych przy pomocy aromatdw.

Jesli chodzi o badanie sprawdzajace jak uczestnicy zapamigtujg materiaty podczas
jednoczesnego wachania konkretnych zapachdw, najczesciej wykorzystuje si¢ w nim pary
skojarzen. Nie inaczej odbylo si¢ to w pierwszych badaniach tego typu prowadzonych
przez Davisa’', ktéry badal w dwoch grupach poziom uczenia si¢ materialow:
rysunkowych i zapachowych oraz cyfrowych i rysunkowych. Druga grupa okazata si¢
duzo szybsza w zapamigtywaniu par, anizeli grupa z zapachami. Kolejne badania tego
samego autora potwierdzaly jedynie poprzednie wyniki — pamigé¢ wechowa nie jest tak

skuteczna jak pamig¢ wzrokowa.

19 .
Ibid., str. 26
0 Czerniawska E., Czerniawska-Far ., Psychologia wechu i pamieci wechowej, Warszawa 2007, str. 93-
105
*! Ibid., str. 93-105
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Pojawily si¢ jednak takze badania potwierdzajace teze, jakoby konkretny zapach
mial stanowi¢ ,,wskazéwka pamigciowa”. Jedno z nich zostalo przeprowadzone przez
Canna i Rossa’’. Badani mieli zapamietywaé serie zdje¢ w towarzystwie roznych
zapachow. Okazato si¢, iz po kilku dniach badani lepiej pamietali zdjgcia, podczas
zapamietywania ktorych rozpylany byl dodatkowo konkretny zapach odpowiadajacy

przedmiotowi ze zdjecia niz inny aromat.

Jeszcze inna badacz, Rachel Herz, postanowita zbadaé¢ potaczenie osrodkow
wechowych w mozgu z uktadem limbicznym. ** Sprawdzala ona teze, ktora mowita, iz
zapach bedzie bardziej efektywny w przywotywaniu konkretnych materiatow, gdy owe
tresci bedg zapamietywane pod wplywem dzialania pobudzenia emocjonalnego. Badania
zostaly przeprowadzone migdzy innymi w naturalnym otoczeniu. Na samym poczatku
przebadano nastrdj badanych. Podczas tego eksperymentu, dwie grupy otoczone
nieprzyjemnym zapachem uczyly si¢ wyrazéw, dwie pozostate przebywaly w neutralnie
pachngcym pomieszczeniu. W kazdej parze grup, w jednej z nich wystepowat
zwiekszony poziom Igku spowodowany zblizajacym si¢ egzaminem, o ktorym wcigz im
przypominano (wywotywano stan pobudzenia emocjonalnego). Uczestnicy nie wiedzieli,
ze ich zadaniem bedzie zapamigtanie wyrazow — poproszono ich jedynie o wymyslenie
skojarzen do danego stowa. Tydzien pdzniej poproszono uczestnikdw o przypomnienie
sobie zarowno wyrazéw, jak i swoich skojarzen do nich. Badani, ktorzy zapamietywali
oraz przypominali sobie wyrazy w otoczeniu zapachu uzyskali lepsze wyniki, niz
pozostale grupy. Co wiecej, grupa, ktéra dodatkowo miata wyzszy poziom leku, uzyskata
jeszcze lepszy efekt. Wyniki zostaly zinterpretowane przez badacza w nastepujacy
sposob: powiazywanie wydarzenia
z zapachem w trakcie pobudzenia emocjonalnego jest mocniejsze, poniewaz
rownoczesnie aktywizowane sg wtedy cialo migdatowate oraz hipokamp. Stwarza sie
silny $lad pamigciowy, ktéry zostaje jeszcze dodatkowo wzmocniony przez zapach. Co
wigcej, fakt, iz byl to zapach nieprzyjemny moégt by¢ dodatkowym wzmocnieniem, gdyz
(co okazato si¢ takze w pozniejszych badaniach) zapach, ktory jest dla jednostki
nieprzyjemny wzmacnia pobudzenie emocjonalne, co jak juz zostalo udowodnione

powyzej, wspomaga zapamietywanie materiatu.

** Czerniawska E., Czerniawska-Far ., Psychologia wechu i pamieci wechowej, Warszawa 2007, str. 93-
105
> Ibid., str. 93-105

strona 14



Drugi typ badan nad pamigcig wechowa dotyczy sprawdzania czy zapachy moga
dziata¢ jako ,,wspomagacze” pamieci o sobie samym. Oczywiscie, nalezy mie¢ na
uwadze to, iz osoby maja tendencj¢ do kreowania ,,falszywych” wspomnien w trakcie
przypominania sobie danych wydarzen. Jednak jesli osoba, ktora wspomina dane
zdarzenie, tak czy inaczej reaguje na nie tak, jakby bylo prawdziwe, nie powinno to

znacznie wplyna¢ na rezultat badania.

Jedno z takich badan zostalo przeprowadzone przez trzech badaczy: Rubina,
Grotha
i Goldsmitha®*. Zajeli sie oni pordwnaniem wspominania wydarzen pod wplywem
,wskazéwek™ zapachowych oraz ,wskazowek” stownych. Uczestnikom badania
rozpylono 15 réznych, znanych zapachow oraz, dla poréwnania, pokazano ich nazwy.
Nastepnie poproszono ich o opisanie wspomnien ze swojej przesztosci zwigzanych z
danymi zapachami — mieli oni opisa¢ takze to, jak dobrze pamictaja dane zdarzenie, czy
bylo przyjemne, czy bylo wczesniej czesto przywolywane w pamigci. W drugiej wersji
badania wykorzystano wieksza ilo$¢ zapachow, ale dodano takze obrazki. W wyniku
badania okazato sie, iz badani twierdzili, ze rzadziej mysleli o zdarzeniach, z ktorymi
skojarzyly im si¢ zapachy niz o tych, z ktérymi skojarzyly im si¢ stowa oraz ze te
pierwsze byty dla nich bardziej przyjemne. Moze oznacza¢ to, iz osoby, ktére czuja dany
zapach, czesciej wracajg pamiecia do przyjemnych zdarzen o ktorych wydawaloby sig, ze

zapomnieli.

Whnioskiem plynagcym z tych badan jest to, iz rezultaty pamigci wechowej
zZ pewnoscig réznig si¢ od tych powodowanych innymi rodzajami pamigci. Sg to
wspomnienia bardziej emocjonalne, ale takze bardziej szczegblowe.”> Nadal istnieje
jednak szerokie pole do badan nad tym typem pamigci. Bioragc pod uwage czestosé
wystepowania zjawisk zwigzanych z pamieciga wechowa na co dzien, z pewnoscia beda

one kontynuowane.

* Czerniawska E., Czerniawska-Far J., Psychologia wechu i pamieci wechowej, Warszawa 2007, str. 93-
105
*Ibid., str. 93-105
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Marketing sensoryczny

Czym wiasciwie jest i w jaki sposob dziala marketing sensoryczny? Rozwazania
te nalezy rozpoczaé od oczywistego stwierdzenia — kazda osoba postrzega swoje
otoczenie przy pomocy pieciu zmystow: wzroku, stuchu, dotyku, smaku i oczywiscie
wechu. Nie inaczej jest z produktami i pomieszczeniami ustugowymi — to nasze zmysty
daja nam informacje o tym co nas otacza. Wedlug autoréw Hulténa, Broweusa oraz van
Dijka, marketing sensoryczny to: ,,sposéb wyrazania tozsamosci i wartoSci firmy w
dgzeniu do dlugofalowego celu, jakim jest podniesienie swiadomosci marki oraz
tworzenie jej trwaftego wizerunku 20 Oznacza to, iz firma $wiadomie wykorzystuje
zmystowe doznania klientéw w celu efektywnej sprzedazy i promocji swojej marki.
Wedlug tych samych autorow, marketing wchodzi wspotczesnie w faze, gdzie liczy sie
indywidualizacja produktow i dopasowanie ich do spersonalizowanych oczekiwan
klientow.”’

W dzisiejszych czasach, gdzie kazdy szuka swojej tozsamosci i stara si¢ odrézni¢ od
innych, indywidualizacja wszelkich dziedzin zycia, w tym takze produktéw, stala sie
bardzo istotna. Jednostki okreslaja sie nie tylko poprzez to jak wygladaja, jakie maja
poglady, ale takze poprzez to co posiadajg. Na te potrzebe stara si¢ odpowiedzie¢
skupiony na indywidualizacji i pigciu podstawowych ludzkich zmystach marketing

sensoryczny.

Czym w takim razie rdézni si¢ marketing sensoryczny od innych typow
marketingu? Mozna powiedzie¢, ze jedynie tym, iz opiera si¢ wlasnie na zmystowych
doznaniach klientow. Jest to duzo glebsze dotarcie do klienta. Budowanie z nim relacji,
perswazja oraz promocja dajg wiele, ale zadna z tych technik nie wchodzi na tak osobisty
poziom jak marketing sensoryczny.”® Mozna zastanawia¢ sie, czy wykorzystywanie tak
osobistego czynnika, jakim sg zmysty czlowieka, nie jest przekroczeniem granicy relacji
sprzedawcy
i konsumenta, jednak biorgc pod uwage to, iz nie jesteSmy w stanie funkcjonowac bez
zmystéw sprawia, ze osoby zajmujace si¢ marketingiem sensorycznym wykorzystuja

jedynie to, co od zawsze w jakis sposéb dziatato wokot nas.

% Hultén B., Broweus N., van Dijk M., Marketing sensoryczny, Warszawa 2011, str. 14
7 Ibid.., str. 15
2 1bid., str. 17

strona 16



Wedlug Yalcha i Spangenberga, klienci przychodzacy do danego miejsca (na
przyklad sklepu) zwracaja uwage na: ,,marke, aranzacje wnetrz, muzyke, cene,
kolorystyke, czysto$é, oswietlenie, ilosé ludzi, ale takze na zapach”.* Wplywa to na ich
che¢ pozostania w danym miejscu, eksploracje tej przestrzeni, ch¢é¢ komunikacji,

zadowolenie. >

Jak powszechnie wiadomo, przyjmujemy bodzce na dwdch poziomach:
racjonalnie oraz emocjonalnie. Z jednej strony, $wiadomie rejestrujemy bodziec, ktéry do
nas dociera
i potrafimy go nazwac. Z drugiej jednak strony, reagujemy na niego takze przy pomocy
emocji — nasuwanych za jego pomocg skojarzen, wspomnien, odczu¢. Oba te poziomy
sktadaja si¢ na doswiadczenie jednostki, ktéra ciagle poszukuje nowych doznan.
Doswiadczenia zmyslowe moga jej ich dostarczy¢, zgodnie z jej stylem zycia,
tozsamoscig, kontekstem spotecznym, a firma, ktéra swiadomie te dosSwiadczenia kreuje,

moze skloni¢ taka osobe do poswiecenia czasu swojej marce.”’

W kategorii marketingu sensorycznego, zapach moze dziala¢ zarowno krotko- jak
i dlugoterminowo. Moze zwraca¢ uwage klienta na dany produkt poprzez intensywny

aromat badz tworzyé wlasne ,logo zapachowe” 2

konsekwentnie rozpylana
kompozycje, ktéra na dluzsza mete bedzie si¢ klientom kojarzy¢é z dang marka.
Oczywiscie firma tworzaca takie logo musi uwaza¢ na dwie kwestie — spdjnos¢ zapachu
ze sprzedawanymi produktami, a takze jego intensywnos$¢. Aromat musi w jaki$ sposob
kojarzy¢ si¢ z danymi produktami, a jego intensywno$s¢ wplywa na to jak bardzo
swiadomie dociera do nas zapachowy komunikat firmy — subtelniejsze zapachy
postrzegamy bardziej na poziomie nieswiadomym. Co wigcej, zbyt intensywny zapach
moze zniecheci¢ klienta nie tylko do zakupu w danym miejscu, ale nawet do wejscia do

sklepu.

* Yalch R.F., Spangenberg E.R., The effects of music in a retail setting on real and perceived shopping
times [w:] Czerniawska E., Czerniawska-Far J., Psychologia wechu i pamigci wechowej, Warszawa 2007,
str.127

* Ibid., str.127

3! Hultén B., Broweus N., van Dijk M., Marketing sensoryczny, Warszawa 2011, str. 25-27

2 Ibid., str. 18-19
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Spoleczne i kulturowe uwarunkowania zapachow: jak wypada pachnie¢,
jakie zapachy si¢ nam podobaja i dlaczego

Zapachy otaczaja nas zewszad. Stykamy si¢ z nimi bez przerwy, jednak rzadko
zastanawiamy si¢ dlaczego wybieramy wlasnie takie, a nie inne wonie. Jest to oczywiscie
uwarunkowane kulturowo — to czym wypada pachnieé¢, co nam si¢ podoba, a co nie.
Wedlug Gilberta, sam zapach jest w stanie udzieli¢ nam wielu informacji na temat
konkretnej osoby czy rzeczy: o statusie (czy jest nowoczesny czy staromodny, czy
luksusowy czy tandetny), o funkcjach, o tozsamosci (kobiecy, meski, delikatny,
prowokuja[c:y).33 Kazdy zapach jest przez nas analizowany — czy to $wiadomie czy
nieswiadomie. Biorgc ten fakt pod uwage, warto zastanowic si¢ — dlaczego pachniemy tak

jak pachniemy?

Zapachy sa niezwyklym Zrodlem informacji spolecznej. Podazajac za typologia
wykorzystywang  miedzy innymi w  ksiazce ,, Perfumy.  Uwarunkowania
kulturowo-spoteczne ”, roéznicuja one miedzy innymi: pte¢, kulture, status spoteczny,
zawod, a nawet wiek.** Pachniemy w rozny sposéb i wplywa na to wiele czynnikéw.
Oczywiscie sa to czynniki biologiczne (jesli chodzi o pte¢ i wiek) — kondycja organizmu,
praca uktadu hormonalnego. Z drugiej strony, status spoteczny czy zawod wigze si¢
z kwestig zarobkow (czy jednostka jest w stanie pozwoli¢ sobie na drogie perfumy, czy
mieszka w zadbanym miejscu) oraz tego w jaki sposob si¢ te zarobki zdobywa. W pozycji
., Podstawy perfumerii” mozemy przeczytaé, iz kazdy z nas ma swoj ,, zapach wrodzony”,
ktéry odroznia nas od innych jednostek. Biorac pod uwage wszystkie czynniki
zewngtrzne (takie jak warunki zycia i pracy — méwimy wtedy o ,,zapachu socjalnym”,
czy choroba — mowimy wtedy o ,,zapachu patologicznym™), sklada si¢ on na ,, trwaly
zapach naturalny cztowieka”. Oczywiscie, to jak pachniemy zalezy takze od tego w jakiej
sytuacji sie¢ znajdujemy, a wiec dodajac do tego ,,zapach sytuacyjny” otrzymujemy w
efekcie ,, chwilowy zapach naturalny czlowieka”, a po uwzglednieniu ,,zapachow
przybranych” (takich jak perfumy, kadzidla itp.) otrzymujemy ,rzeczywisty zapach
czlowieka”?® 7 tej klasyfikacji wynika wiec, iz ostateczny zapach, jaki wydzielamy
zalezy nie tylko od tego gdzie si¢ urodziliSmy i jakich perfum uzywamy, ale takze od

czynnikow zewnetrznych, takich jak wiek, status socjalny, choroba itp. Wszystkie te

33 Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie I, Warszawa 2010, str. 275
** Hoffmann B., Perfumy. Uwarunkowania kulturowo-spoleczne, Krakow 2013, str. 41
3 Brud W., Konopacka-Brud 1., Podstawy perfumerii, £.0dz 2009, s. 23-25
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czynniki wplywaja na to jak pachniemy, ale warunkuja takze to jak pachnie¢

powinnismy.

Przyktadowo, pracujac w restauracji z rybami, zapach ryb jest jak najbardziej
przyjemny i odpowiedni. Laczy si¢ kontekstowo z danym miejscem sprawiajac, iz wrecz
oczekujemy go przekraczajgc prog lokalu. Jednak jezeli kucharz takiej restauracji uda sie
po pracy na imieniny do swojej rodziny lub znajomych — zapach smazonej ryby nie jest
tym, co jest od niego oczekiwane, a co za tym idzie — jest uznawany za $mierdzacy,
nieodpowiedni i nie na miejscu. Jest to dobry przyktad tego, jak ten sam zapach moze

wydawac si¢ nam fadny lub brzydki w zaleznosci od kontekstu w jakim go wyczuwamy.

W kategoriach tego czym wypada pachnieé, wplyw kulturowy jest jednak
najbardziej widoczny, jak mozemy przeczyta¢ u Krajewskiego: , Jednostkowy sposob
doswiadczania rzeczywistoSci za pomocqg zmystow nie jest bowiem okreslony wylgcznie
przez ich fizjologiczne charakterystyki, ale jest rowniez kulturowo i spolecznie
przepracowany i uwzorowany, poddany presji obowigzujgcych w danej kulturze wartosci
i norm”.*® Oznacza to, iz kultura nie tylko pozwala nam odréznia¢ dane aromaty i je
nazywaé, ale w ogole ich doswiadczaé. Mozna wigc uznaé, iz kazda kultura,
dopuszczajac to, co mozemy i czego nie mozemy doswiadczaé, tworzy swego rodzaju
oddzielny zmystowy $wiat — dostgpny (przynajmniej w czesci) jedynie uczestnikom tej
kultury. Dodatkowo, okresla ona takze proporcje woni naturalnych do sztucznych, jakie

przewazaja w jej przes‘trzeni.37

To czym wypada pachnie¢ to jedno, lecz standardy kulturowe i spoteczne
narzucaja nam réwniez to jak ma pachnie¢ nasze otoczenie. Pomijajac przyzwyczajenie
do konkretnych zapachdéw zwigzanych z dang kultura, normy spoteczne okreslajg pewien
standard zapachu. To wlasnie z tego powodu ludzie skupiaja si¢ nie tylko na
wykreowaniu w swoich domach czy miejscach pracy przyjemnego zapachu, ale takze, a
moze nawet glownie, na pozbyciu si¢ brzydkich aromatow. Jak mozemy przeczytaé w
pozycji ,, Marketing sensoryczny”, rynek preparatow do od$wiezania powietrza, $wiec

zapachowych, olejkow aromatycznych weiaz rosnie.™®

Powody, dla ktérych wybieramy zapachy, jakie nadajemy sobie samym, to jeszcze

inna kwestia. Wybierajac swoje wonie lub podazajac za jakimis konkretnymi aromatami,

3¢ Krajewski M., Kultury kultury popularnej, Poznan 2005, str. 251
7 Ibid., str. 251-254
38 Hultén B., Broweus N., van Dijk M., Marketing sensoryczny, Warszawa 2011, str. 48
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bierzemy pod uwage nie tylko spoteczne oczekiwania czy konteksty, ale rowniez nasze
osobiste gusta. Jednak czy sg one jedynie wyrazem naszego charakteru? Tak jak bylo to
pisane wczesniej, kazdy zapach zawiera jaka$ informacje, a co za tym idzie takze to, jak
chcemy by¢ postrzegani przez innych. Jednak grupy zapachdw z jakich wybieramy wcale
nie muszg si¢ od siebie bardzo r6zni¢. Z jednej strony, uwaza si¢, ze jednostka nadajaca
sobie pewien aromat okresla w ten sposdb swoja tozsamos¢ czy dookresla ja poprzez
zapach. Odchodzi si¢ juz jednak od tego stanowiska. Jak pisze Krajewski - wspolczesnie,
by¢ moze w zwiazku z rosngcym problemem w okreslaniu swojej tozsamosci, zacheca sie
do korzystania z r6znych zapachow, w zaleznosci od nastroju, okazji, pogody: ,, Perfumy
na wiecznos¢, rodzaj drugiej skory to juz anachronizm. (...) Majg by¢ jedng z drobnych
przyjemnosci zycia, nalezy je zmienia¢ i dobiera¢ w zaleznosci od humoru, odbioru, pory

dnia czy wykonywanej pracy”.”’

Wedlug badan psychologicznych, istnieja grupy zapachéw dzialajace na
wszystkich
w ten sam, konkretny sposéb. Jak pisza migdzy innymi Milliot, Brand i Morand:
lawenda, bazylia czy cynamon majq sprzyjac¢ odprezeniu, migta, tymianek i rozmaryn —
orzezwieniu, imbir czy czekolada — wzbudzeniu romantyzmu, a zapach rézany ma dzialaé

J4O

przeciwdepresyjnie.” Ten atut woni wykorzystywany jest w aromamarketingu,
pozwalajac przypuszczal, ze wyzej wymienione aromaty beda dziataty na Iludzi,

wywolujac podobny lub niemal identyczny efekt.

Jedng z cech, ktére sprawiajg, iz wybieramy konkretne zapachy jest takze pteé.
Jak wynika z wielu badan, miedzy innymi tych, przytaczanych przez Gilberta, wybory
zapachowe kobiet sg czesciej powigzane z nutami wanilii oraz innymi delikatnymi,
subtelnymi, kwiatowymi badz owocowymi aromatami. Za to me¢zczyzni wybierajg z
reguly intensywniejsze, ostrzejsze zapachy, takie jak marokanska réza. *!
Przeprowadzono wiele réznych badan na ten temat. Jedno z nich polegato na tym, iz w
sklepie z odzieza, ktory posiadat zarowno dzial meski, jak i damski, przez dwa tygodnie

powietrze nasycano

9 E.S., Twoja skéra i perfumy [w:] Krajewski M., Kultury kultury popularnej, Poznan 2003, str. 307
“*Millot J.-L., Brand G., Morand G., Effects Of Ambient Odors on Reaction Time in Humans, Miltner W,
Matjak M., Braun C., Diekmann H., Brody S., Emotional Quality and their Influence on the Startle Reflex
in Humans [w:] Hoffmann B., Perfumy. Uwarunkowania kulturowo-spoleczne, Krakow 2013, str. 26

*! Spangenberg E. i in., Gender-congruent ambient scent influences on approach and avoidance behaviors
in a retail store [w:] Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie 1, Warszawa 2010,
str, 272-273

strona 20



w dzialach na przemian podanymi powyzej zapachami. Okazalo sie, iz w momencie
rozpylania woni wanilii wrastala sprzedaz ubran damskich, a w przypadku marokanskiej
rézy — ubran me¢skich. Osoby konkretnych plci wybraty konkretne zapachy: inne rodzaje

aromatow byly dla nich atrakcyjne.*?

2 Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie I, Warszawa 2010, str. 272-273
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Stereotypizacja zapachowa

Zapachy s3 jednym z wyznacznikow réznic kulturowych, co moze prowadzi¢ do
stereotypizacji zapachowej. Oczywistym faktem jest, iz w réznych krajach, réznych
kulturach inne zapachy b¢da przewaza¢ na ulicach, w restauracjach, w klubach. Skupiajac
si¢ tylko na rdéznicach kulinarnych, z tatwoscia mozna dostrzec, iz rozne
wykorzystywanie konkretnych przypraw sprawia, ze podobaja nam si¢ rézne zapachy w
kuchni. Bywa, ze aromaty akceptowane w jednym kregu kulturowym, sa nie do
Zniesienia w innym.
W antropologii przykladem takiej stereotypizacji jest plemi¢ Desana z Puszczy
Amazonskiej, opisywany w ksigzce ,,Co wnosi nos? Nauka o tym co nam pachnie’.
Wierzg oni, iz kazde plemi¢ pachnie w inny sposob. Wynika to miedzy innymi z rodzaju

pozywienia.*’

Przyktadem moze by¢ takze jedna z tradycyjnych szwedzkich potraw — jest to
sfermentowana ryba, ktéra ma mocny, ostry zapach i kazdego, kto nie jest Szwedem, po
prostu odrzuca. Prawdopodobnie kazdy kraj ma jaka$ charakterystyczng potrawe, ktéra

jest nie do zniesienia dla przybyszy z innych kultur czy krajow.

Stereotypizacja zapachowa moze rowniez odnosi¢ si¢ do tego, jak zgodnie
z naszymi wyobrazeniami ma pachnie¢ powietrze w danym kraju. Przyktadowo, mozemy
przypuszczaé, iz centrum Paryza pachnie¢ bedzie winem i serami, centrum Berlina
smazong kietbasa i fasolka, centrum Londynu — rybg i frytkami. Jest to jednak oczywiscie
jedynie stereotyp — uogdlnienie, ktore jest rozszerzane na calte spoteczenstwo, ze wzgledu

na jego charakterystyczne cechy kulinarne.

Stereotypizacja zapachowa nie musi ogranicza¢ si¢ jedynie do kwestii rdznic
kulturowych. Jak mozemy przeczyta¢é u Hoffmann, zapach moze by¢ takze
wyznacznikiem réznic w statusie spotecznym wewnatrz jednej kultury. Podziat na ludzi
biednych
i zamoznych wptywa znaczaco na ich zapach — nie tylko ze wzgledéw higienicznych, ale
takze ze wzgledow zywieniowych i mieszkalnych.** W zwiazku z tym moze wystapic,
a w Polsce nawet wystepuje, stereotyp ,,Smierdzacego” biednego czlowieka. Cytujac za

Krajewskim, grupy usytuowane wysoko w hierarchii spolecznej sg ,.bezwonne” —

 Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie I, Warszawa 2010, str. 165
* Hoffmann B.., Perfumy. Uwarunkowania kulturowo-spoleczne, Krakow 2013, str. 39
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nadawane sa im sztuczne, specjalnie wykreowane zapachy, podczas gdy osoby z
marginesu spolecznego pachng bardziej naturalnie — wydzielane przez nich zapachy nie
sa kontrolowane (a wiec sa bardziej ,.zwierzece™). ** Jak mozna przeczyta¢ u Orwella:
., Rzeczywista tajemnica klasowego wyroznienia drzemie w trzech slowach: klasy nizsze
Smierdzq”. ™ Co wiecej, osoby z nizszych warstw spolecznych czesto nie sa w stanie
zmieni¢ swoich warunkow spotecznych (a co za tym idzie takze zapachdéw), co tylko

dodatkowo potwierdza ich pozycje w spoteczenstwie.

Stereotypizacja zapachowa moze dotyczy¢ takze pici. Jak mozemy przeczytac
u Krajewskiego, przez bardzo diugi czas (niemal do lat 60. XX wieku) perfumy
zarezerwowane byly wylacznie dla kobiet. Chodzilo o to, aby stawaly si¢ bardziej
atrakcyjne seksualnie, aby zostaly wybrane przez mezczyzn — w zwigzku z tym
mezczyzni nie powinni byli korzysta¢ z perfum. Co wiecej, w wielu srodkach przekazu
mozna zaobserwowac plte¢ zenskg jaka emocjonalng, a pte¢ meska jako te racjonalng.
Odejscie od tego stereotypu bywalo przedstawiane jako zboczenie — przyktadem moze
by¢ glowny bohater ksigzki ,,Pachnidlo” Patricka Stiskinda, gdzie zapachy powoduja
szalenstwo jednostki.*” Oczywiscie w czasach wspolczesnych odeszlo si¢ juz od tego
stereotypu -
w dziale meskim znajdziemy tyle samo réznych pachnidel, co w czgsci dla klientek -
kobiet.

45 Krajewski M., Kultury kultury popularnej, Poznan 2005, str. 257

4 Classen C., Howes D., Synnott A., Aroma. The Cultural History of Smell [w:] Krajewski M., Kultury
kultury popularnej, Poznan 2005, str. 257

7 Krajewski M., Kultury kultury popularnej, Poznan 2005, str. 258-259
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Symbolika zapachu

Istotnym aspektem zapachdéw, o ktérym nalezy takze wspomnie¢, jest ich
symboliczne znaczenie. Przyzwyczajenie do pewnych zapachéw moze wigzaé sie z ich
silnym wpisaniem w te kulture. Mozliwe jest takze posiadanie przez jednostke wiasnych
»symbolicznych” zapachow, ktére tylko jej beda kojarzyly sie z danymi czasami czy
sytuacja. Przyktadem takiej sytuacji moze by¢ starsza osoba, ktora przezyla wojne i w jej
trakcie czuta zapach prochu - nawet po wielu latach i w zupelnie innej sytuacji
politycznej, ten konkretny zapach kojarzytby sie jej nie tylko z wojna, lecz takze z
niepewnoscia, lgkiem czy zagrozeniem bezpieczenstwa. Innym przyktadem moglaby by¢
osoba, ktéra Zyjac
w ubozszych czasach w Polsce nie miala dostepu do egzotycznych owocoéw poza
konkretnym sezonem (na przyklad pomarancze dostgpne byly tylko w okresie
$wiagtecznym). W takim wypadku, zapach pomaranczy moéglby nie tylko powodowaé u
niej powrdt w pamigci do dawnych czaséw, ale takze symbolizowaé luksus, co$

wyjatkowego.

Oczywiscie, symbolika zapachow moze zaleze¢ takze od czasow w jakich dana
jednostka sie wychowuje i prowadzi dalsze zycie. Dla oséb wychowujacych sie¢ w latach
80. XX wieku w Europie zapach dziecinstwa moze kojarzy¢ si¢ z natura, lasem, polami,
domowym jedzeniem. Dzieci urodzone wspdtczesnie maja do czynienia z zupelnie innym

asortymentem zapachdw — wigcej jest w nim sztucznych aromatow, mniej naturalnych.

strona 24



Zapach w kulturze

Jednym z najistotniejszych przejawdw ,,uczestnictwa” zapachu w kulturze sa
perfumy. Staly si¢ one nieodlgcznym elementem codziennego zycia — nadawanie sobie
wybranego zapachu ma nas okresla¢, a jednoczesnie demonstrowaé naszg tozsamos¢
innym. Jednak w jaki sposob dobieramy te produkty? Wspdlczesnie, jesteSmy otoczeni
reklamami perfum — zar6wno na ulicach, jak i w telewizji czy Internecie. Skupi¢ si¢ w
tym miejscu jednak na sposobie ich nazywania i opisywania ich skladu przez
producentéw. Wedtug literatury (na przyklad u Gilberta), opisy te dzielg si¢ na dwie

kategorie: ,.Glos Skladnikéw oraz Glos Metafor™*®

, a wiec te skupiajace sie na sktadzie
oraz te skupiajace si¢ na skojarzeniach klientéw. Pierwszy z nich to wrecz poetycko
opisany sktad danej buteleczki perfum. Mimo, iz przecigtny klient drogerii nie bedzie
wiedzial jak konkretnie pachna wszystkie te sktadniki — sam fakt polaczenia zapachow,
ktére wydaja si¢ przyjemne sprawia, ze bedzie on bardziej chetny do zakupu danego
produktu. Z drugiej strony pojawia si¢ , Glos Metafor”, czyli opis polegajacy na
uczuciowym okresleniu zapachu, opis uwypuklajacy to, czego klient od zapachu oczekuje
— W tym miejscu pojawia si¢ miejsce dla zespotu marketingu, ktéry dba o to, aby dzieki
temu opisowi perfumy trafily do konkretnych odbiorcow lub do osob, ktore takimi

odbiorcami chcialyby sie¢ sta¢. Oba style opisu kreuja pewna zagadke, produkt, ktory

klient musi poznaé, aby si¢ przekona¢ jak $wietnie do niego pasuje.

Wykorzystywanie zapachow w kulturze siegneto rowniez kinematografii. Znane
sa wspolczesnie kina typu IMAX, ktére oferuja catkowite zaglgbienie widza w filmie —
poruszajace si¢ fotele majg symulowaé ruchy bohaterow, wiejacy wiatr ma powodowaé
uczucie, jakby widz znajdowal si¢ w $rodku filmu, a zapachy maja pokrywac si¢

z tym, co widz widzi na ekranie.

Gilbert opisat w swojej ksigzce histori¢ tworzenia kin zapachowych. Powstaly one
juz w okresie kina niemego. Ich autorem byt Samuel Rothafel, ktoéry podczas granych
przez siebie filmow starat si¢ rozproszy¢ w kinie rozany zapach. Za nim podazyli kolejni:
w Fenway Theatre, podczas filmu ,,Czas bzéw”, mozna bylo wyczué¢ w powietrzu nutke
zapachu tych kwiatow, w Grauman’s Chinese Theatre podczas seansu ,,Czas

, . L7 ’ . , . e s e 7 9
pomaranczowych kwiatow” wokot widzéw mial unosi¢ sie zapach cytrusow. *° Ideatem

* Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie 1, Warszawa 2010, str. 33
* 1bid., str. 229-261
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byloby, gdyby udawato si¢ rozpyla¢ konkretne zapachy jeden po drugim tak, aby
widzowie czuli te same zapachy, ktore czuja ogladani przez nich bohaterowie filmu -
napotkalo to jednak szereg problemdéw. Pomimo licznych trudnosci, pomyst powstania
kina zapachowego zaczal podoba¢ si¢ coraz wigkszej ilosci tworcow. Co prawda, w tego
typu kinach nadal jest bardzo mato aromatow, jednak sam koncept przyblizania widza do

kina za pomocg zapachu zdecydowanie wciaz si¢ rozwija.

Sfera zapachdéw zaczeta sig takze digitalizowac. Jak pisze Krajewski, w 2000 roku
powstal ,,Osobisty Syntezator Zapachu™. >° Przy jego pomocy, wonie sa przeksztalcane
w ciag znakéw i kodow, ktére nastepne mozna odtworzy¢. Dzigki temu, kazda osoba
posiadajaca taki sprzet moglaby tworzy¢ wilasne kompozycje zapachowe — podobnie do
tworzenia wlasnej melodii na pianinie. Daje to caly szereg kolejnych mozliwosci —
laczenie obrazu i zapachu daje pole do tworzenia wiadomosci ze spersonalizowanym
zapachem czy konkretnej woni wlasnej stronie internetowej. Bylaby to rewolucja w
marketingu internetowym, gdzie kazdy element wyr6zniajacy dana strone jest na wagg

zlota.

Co wiecej, Krajewski porusza takze temat technologii o nazwie ,,Pinoke”, ktéra
pozwala graczom komputerowym na jeszcze glebsze wejscie w wirtualng rzeczywistos¢
gry.”! Tego typu digitalizacja sprawia, iz wlagciwosé zapachu, jaka znalismy do tej pory
(zwigzanie go z dang przestrzenig fizyczna) znika. Zapach moze by¢ wirtualnie
transportowany, a takze istnie¢ tylko w wymiarze wirtualnym, nie bedac powigzanym

Z przestrzenig w $wiecie rzeczywistym.

Aromatyzacja siggnela takze kwestii podrézy, o ktorych réwniez mozemy
przeczyta¢ w pozycji ,, Kultury kultury popularnej”. Obecnie mozna znalez¢ oferty biur
podrdzy, ktore zachecaja do kupna ,,zapachowych” wycieczek. 52 Zamiast odwiedza¢
kolejne muzea i zabytki, odwiedza si¢ ,,zapachowg” czes¢ danej kultury. Zwiedzanie
miejsc zwigzanych z tworzeniem i rozprzestrzenianiem zapachéw charakterystycznych
dla danego kraju moze by¢ nie lada oferta dla tych turystow, ktorych nuza tradycyjne
wycieczki,

a takze dla tych, ktérzy lubig poznawa¢ nowe miejsca w niekonwencjonalny sposob. Tak

czy inaczej, nawet biura podrézy dostrzegly juz potencjat drzemigcy w zapachach i jego

*0 Krajewski M., Kultury kultury popularnej, Poznan 2005, str. 270-271
>! Ibid., str. 270-271
> Ibid., str. 275
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wykorzystaniu. Kolekcjonowanie wrazen to kolekcjonowanie doswiadczen — w tym

przypadku doswiadczen zapachowych.
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Zmiany w postrzeganiu zapachow

Zmiany kulturowe to takze zmiany w postrzeganiu zapachéw. Przykladem moga
by¢ podawane przez Gilberta puby, gdzie wprowadzono zakaz palenia tytoniu w
miejscach publicznych. >* Z tego powodu malo przyjemne zapachy, ktore wezesniej byly
maskowane przez zapach dymu tytoniowego, ujawnily si¢. Zmiana ta spowodowata nie
lada problem dla wiascicieli nocnych lokali, gdyz musieli szybko znalez¢ S$rodek

zastepcezy.

Wplyw zmian kulturowych na zapachy mozemy obserwowacé takze we
wspolczesnym codziennym zyciu. Zyjemy w czasach, gdzie ciggle si¢ spieszymy i nie
mamy czasu na gotowanie domowych obiadéw, wspdlne zasiadanie do stotu. Zapach
babcinych wypiekow czy pysznego, domowego obiadu stanowi coraz wigkszg rzadkos¢,
a jednak wiele oséb teskni za tymi aromatami. By¢ moze dlatego coraz wicksza
popularnoscig ciesza si¢ domowe obiady dostarczane do domu — tacza brak czasu

z przyjemnoscia aromatow znanych z dziecinstwa. 4

Takze w realiach polskich zmiana kulturowa byla widoczna pod wzgledem
zapachowym. Po 1989 roku pojawily sie nieznane dotad aromaty: odswiezaczy
powietrza, grillowanych potraw, srodkow czystosci (czy to w toaletach publicznych czy
w ekskluzywnych butikach), wysokiej jakosci wyrobow alkoholowych i tytoniowych.
Po6zniej wachlarz aromatdéw zwigksza sie jeszcze bardziej: pojawiaja si¢ pierwsze zapachy
zwigzane z jedzeniem typu ,fast food”, a ,wielokulturowe otwarcie” umozliwia

poznawanie coraz to mniej znanych zapachow, pochodzacych z innych kontynentow.

Jak mozemy przeczyta¢ u Krajewskiego, w trakcie zmian kulturowych pojawity
sie¢ dwa kierunki. Jednym z nich byla ,dezodoryzacja” przestrzeni, czyli usuwanie
niepozadanych zapachow, neutralizowanie woni otoczenia. Drugi kierunek to
»aromatyzacja” kultury, a wiec nadawanie otoczeniu konkretnych, wybranych

zapachow.”

>3 Luminar to F ight Smoking Ban with Sex Toys and Scent [w:] Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co
nam pachnie, Wydanie I, Warszawa 2010, str. 266

> Brew a Pot? Latte Nation Thinks Not [w:] Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie,
Wydanie I, Warszawa 2010, str. 320-321

> Krajewski M., Kultury kultury popularnej, Poznan 2003, str. 247
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Zaczynajac od ,,dezodoryzacji” - Krajewski cytuje fragment artykulu, w ktorym
pojawit sie taki opis rzeczywistosci: ,, Polska ulica pachnie dzis inaczej niz za czasow
PRL-u. Trudniej jest sie domysli¢, przed jakim sklepem stoje (...) Teraz wszystkie sklepy
pachng jednakowo, bo sq myte i spryskiwane Srodkami o zapachu cytrynowym czy
kwiatowym”>° A wiec celem stalo si¢ nie tyle nadawanie przestrzeni unikatowej,
charakterystycznej dla sklepu woni, co usunigcie niepozadanych zapachéw w celu
ujednolicenia, a moze przede wszystkim zneutralizowania zapachow tak, aby nie razity
one potencjalnych klientow. Trend ten mozna zauwazy¢ obserwujac rynek specyfikéw
wykorzystywanych wtasnie do eliminacji niepozadanych zapachéw — odswiezaczy
powietrza, kadzidel, swiec zapachowych itp. Rynek tych produktéw wciaz rosnie,
a przecietny Polak znajduje z swoim mieszkaniu coraz wigcej rzeczy i urzadzen, ktore

shuzg wlasnie temu celowi.

Poza ,,bezwonnoscig” kultury, autor zauwaza takze drugi trend kulturowy — jej
~aromatyzacje”. Dotyczy on przede wszystkim nadawania konkretnych woni
przedmiotom. Chodzi gtownie o to, aby jednostki odkryly zapachy w swoim otoczeniu,
zwrocity na nie wieksza uwage i wyposazyly si¢ w umiejetnos¢ interpretacji tych
zmystowych bodzcow. Jak pisze Krajewski: ,, Proces aromatyzacji kultury polega wigc
przede wszystkim na uczynieniu bodzcow zapachowych znakiem i wartoscig kulturowq,
a tym samym na przeksztalceniu ich w integralny aspekt semiotycznej i aksjologicznej

warstwy kultury”.”’

Opisany powyzej trend zostal poprzedzony dwoma procesami opisanymi takze
przez autora: usunieciem naturalnych, niechcianych zapachéw, aby nastgpnie wypetnic te
luke sztucznie stworzonymi zapachami, ktore tatwiej kontrolowaé. ** W zwiazku z tym,
nadawanie przedmiotom zapachdw moze kojarzy¢ si¢ z proba kontroli spoteczenstwa —
pilnowaniem tego w jaki sposdb powinny pachnie¢ konkretne otoczenia i jak w zwiazku
Z tym powinni$my na te wonie reagowaé. Widzimy wigc tu roznice migdzy naturg a
kulturg — miedzy aromatami niekontrolowanymi, a tymi, ktére sami tworzymy i nadajemy

tym samym otoczeniu sztuczny, acz kontrolowany charakter.

% Kalbarczyk M., Polska pachnie dzis ladniej |w:] Krajewski M., Kultury kultury popularnej, Poznan 2005,
str. 247

°7 Krajewski M., Kultury kultury popularnej, Poznan 2005, str. 254

> Ibid., str. 254-256
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Jako uzasadnienie procesu aromatyzacji Krajewski podaje dwie S$ciezki —
naturalizacje i kulturalizacje zapachu. > Naturalizacja polega na stworzeniu poczucia, iz
zainteresowanie zmyslem powonienia istnieje od zawsze, ze jest to co$ naturalnego, co$
co wynika z nas samych. Moze by¢ to osiagnigte spojrzeniem w przesztos¢ (,,ludzie od
zawsze interesowali si¢ zapachami, perfumami”), spojrzeniem w ich wktad w kulture i
powigzanie z konkretnym miejscem w historii, podawanie przyktadow w ktorych
sztuczne, kontrolowane zapachy sa tadniejsze czy bardziej funkcjonalne niz zapachy
naturalne.

Co wigcej, naturalizacja zapachu moze by¢ argumentowana bardzo prosto — zapachy sa
wszedzie wokot nas. Spotykamy si¢ z nimi na co dzien, otaczaja nas z kazdej strony

i pojawiaja si¢ niezaleznie od naszej woli, co sprawia, ze jawig si¢ nam jako naturalne.

Drugg $ciezka aromatyzacji przestrzeni jest kulturalizacja zapachow. Autor pisze,
iz dotyczy to gléwnie osadzenia zapachdéw w kulturze, a wigc dostarczenia spoteczenstwu
odpowiedniego stownika termindéw, ktére odnosza si¢ do opisywania i mdwienia o
zmysle powonienia, a takze calej palety rad czy instrukcji, ktoére sprawiaja, iz zapachy
stajg si¢ wartoscig kulturowa i ,uczestniczg” w niej. Wartosci kulturowej dodaje
zapachom takze fakt, iz powstaja ich klasyfikacje, pisane sa o nich publikacje i ksigzki,
powstajg studia zwiagzane z ich rozumieniem. To wszystko sprawia, iz zapach zostaje

dostrzezony jako cze$é kultury. @

Opisane powyzej procesy oddaja charakter wspdlczesnego swiata. Z jednej strony
do tworzenia aromatéw potrzebne sa specjalne techniki, wyjatkowe umiejetnosci,
znajomos¢ konkretnych skladnikéw i proporcji, a wszystko to sktada si¢ na produkcije
produktu wielce ulotnego, dajacego si¢ zauwazy¢ jedynie przez chwilg. Produkty te sa
tworzone jedynie po to, aby je wykorzystywac, co nakreca spirale kupowania co chwile
nowych towaréw. Co wiecej, duzy wybor aromatéw dostepnych na rynku powoduje
zanik réznic kulturowych, pokoleniowych — dostepne sa zapachy z roznych epok, z

roznych krancéw $wiata.

> Ibid., str. 286-316
% Krajewski M., Kultury kultury popularnej, Poznan 2005, str. 286-316
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Aromamarketing jako dziedzina marketingu sensorycznego

Historia aromamarketingu

Aromamarketing to dziedzina marketingu sensorycznego, ktora bazuje na zmysle
powonienia. Cytujac za autorem pozycji ,, Kultury kultury popularnej”, dziata na zasadzie
powiazania danych zapachdéw z emocjami. Jej celem jest ,, siegniecie po bodziec, ktory ma
w powszechnym przekonaniu charakter niekierowany, spontaniczny, i odwolanie si¢ do
zmystu, ktory jest w naszej kulturze zmarginalizowany, a wigc rowniez
w duzym stopniu niezsocjalizowany, naturalny, dostarczajgcy jednostkowych, trudnych do

. . . . 6l
zobiektywizowania wrazen”.

W 1924 roku chemik nazwiskiem Free powiedzial: ,, Niemal wszystkie reakcje na
zapach wynikajg z wphwu emocji na te czesS¢ naszego umystu, ktorq nazywa sie
nieswiadomosciq. W zadnym razie reakcje te nie opierajq si¢ na logicznych,
intelektualnych przestankach”.”> Oznacza to, iz czujac dany zapach nie zastanawiamy sie
$Swiadomie z czym si¢ nam kojarzy, aby nastgpnie na niego zareagowaé — reakcja na
zapach jest automatyczna i powoduje momentalne wyszukiwanie w naszej, w duzej
mierze nieswiadomej, pamieci zapachowej tych sytuacji, w ktorych poczulismy ten
zapach oraz emocji, jakie sg z nim powigzane. Dzieje si¢ to na poziomie nieswiadomym,
a wigc nawet nie wiemy dlaczego zaczynamy odczuwaé ponownie te same emocje,
jednak zapach automatycznie je w nas wywotuje. Tego samego zdania jest wielu innych
psychologéw, cytuje ich Avery Gilbert w swojej publikacji: , Nasz zmyst wechu
bezposrednio wigze sig
z wuczuciami, a zapachy powodujq niezwykle silne i gleboko zakorzenione reakcje
emocjonalne”, ,, Zapachy wydajq si¢ potgznymi bodzcami emocjonalnymi”, ,, Zapachy
docierajg bezposrednio do naszych centrow emocjonalnych w srodkowej — niewerbalnej —
czeSci mozgu i mogq wywieraé ogromny wplyw na uczucia”, ,,nos ma bezposredni dostep

do ciala migdalowatego .

Nie od dzi$§ wiadomo takze, iz zapachy maja wielka moc takze w dziedzinie

sprzedazy i marketingu. Juz w 1925 roku w jednej z nowojorskich gazet pojawil sie

' Krajewski M., Kultury kultury popularnej, Poznan 2005, str. 283

2 Ancestral Memories in Smells [w:] Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie I,
Warszawa 2010, str. 269

 Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie I, Warszawa 2010, str. 270
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nagltéwek moéwiacy ,,Wech — wazny element wspodlczesnej sprzedazy”. W 1934 roku
w magazynie ,,Forbes” potwierdzono tezg, jakoby wech mial sta¢ si¢ kolejnym filarem
marketingu. W 1939 roku, specjalista od zapachéw stawiany byl juz na rowni ze
specjalista od kolorow, jesli chodzi o efekty sprzedazowe. W 1947 roku dziennikarze
»przejrzeli” sprytnych marketingowcow — ostrzegali konsumentow przed ,trikami”
zapachowymi stosowanymi przez sprzedawcow.®® Takze dzis, w mediach (gazetach,
blogach itp.) pojawiaja si¢ naglowki méwiace o tym, iz aromamarketing zaczal stanowic
aspekt niejako niezbedny przy kreowaniu marki. Teksty opisuja logotypy zapachowe®,

mechanizmy dzialania tego typu marketingu® czy przyklady jego zastosowania®’.

*Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie I, Warszawa 2010, str. 264

® Miotk A., Aromamarketing. Zapachowa wizytowka marki, dostepne w Internecie na stronie:
https://annamiotk.pl/aromamarketing-zapachowa-wizytowka-marki/, [dostep: 16.07.2018]

% Kierylak Z., Aroma marketing — jak mie¢ nosa do biznesu?, dostepne w Internecie na stronie:
https://www.tech-media.pl/blog/aroma-marketing-jak-miec-nosa-do-biznesu, [dostep: 16.07.2018]
%7 Tarczydto B., Aromamarketing w ksztaltowaniu wizerunku marki — wybrane przyklady, Problemy
Zarzadzania, Finansow i Marketingu 26, 2012, str. 101-121
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Jak dziala aromamarketing

Wiedzac, iz zapach dziala na nas w sposob nieswiadomy, pojawia si¢ pytanie —
czy takie podprogowe przekazy moga manipulowa¢ nami bez ograniczen? Jest to
powszechnie znany fakt, iz przekazy podprogowe moga wplywaé na wybory i
zachowania ludzi bez zdawania sobie przez nich sprawy z tego jakiemu procesowi sa
poddawani. Aby sprawdzi¢ czy zapachy oddzialywaja podobnie, przeprowadzono wiele
badan. Jednym z nich bylo badanie przeprowadzone przez Hollanda, Hendriksa oraz
Aartsa. Polegalo ono na tym, ze jedni uczestnicy byli wystawiani na do$¢ silne dziatanie
zapachu cytrusowego (kojarzacego si¢ wiekszosci osob ze srodkami do czyszczenia), a
drudzy nie mieli stycznosci z tym aromatem. Nastgpnie, zadaniem wszystkich badanych
bylo wybranie z listy stéw okreslajacych rozne, losowo dobrane czynnosci, przedmioty,
zawody. Osoby wystawione na dzialanie tego konkretnego zapachu znacznie czesciej
wybieratly stowa zwigzane
Z czyszczeniem, niz osoby, ktore nie wachaty tego aromatu w trakcie badania. Co wiecej,
opisujac nastepnie swoj dzien czesciej wspominali o réznych czynnosciach zwigzanych
ze sprzataniem, a takze czesciej wykonywali takie ruchy w trakcie badania (na przyktad
zamiatali okruchy ze stohu).®® Pytanie brzmi — czy mozna te wyniki przetozy¢ na wieksza
skale? Czy da si¢ manipulowac zachowaniem wiekszej ilosci osob jesli chodzi o rzeczy

powazniejsze niz sprzatanie?

Nalezy zauwazy¢, iz aby aromamarketing dobrze sie sprawdzal, zapach musi by¢
dobrany odpowiednio do kontekstu danego produktu czy miejsca. Jak pisza Fiore, Yah
i Yoh, w jednym z badan, rozpylono dwa zapachy i prezentowano produkt do sypialni.
Okazato sig, iz osoby, ktore wachaly delikatniejszy, subtelniejszy aromat, ktory bardziej
kojarzyt im si¢ z sennoscia i sypialnianym klimatem, byly bardziej chetne do zakupu tego
produktu. ® Kolejne badanie, ktére potwierdzilo te teze, zostato przeprowadzone przez
Mattile oraz Witrtza i odbylo sic w trakcie Swiat Bozego Narodzenia w centrum
handlowym. Nasycanie przestrzeni tzw. $wigtecznymi zapachami (cynamonem,

pomaranczami, gozdzikami itp.) w polaczeniu z nieswigteczng muzyka odniosto duzo

% Holland R., Hendriks M., Aarts H., Smells like clean spirit: Nonconcious effects of scent on cognition and
behavior |w:] Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie 1, Warszawa 2010, str,
279-280

% Fiore A., Yah X., Yoh E., Effects of a product display and environmental fragrancing on approach
responses and pleasurable experiences [w:] Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie,
Wydanie I, Warszawa 2010, str, 270-271
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stabszy efekt, niz polaczenie zapachu i muzyki w tym samym kontekscie. " Zwraca to
uwage na jedng wazna rzecz — przy wykorzystywaniu aromamarketingu nalezy pamietac,
iz znaczenie ma nie tylko to czy zapach jest przyjemny czy nie, ale takze jakie budzi
skojarzenia odbiorcow i czy jest adekwatny do samego produktu i, szerzej — sytuacji.
Dysonans, jaki moze spowodowaé roznica pomiedzy zapachem a Kkontekstem

sytuacyjnym moze by¢ czynnikiem ostabiajacym sprzedaz produktow w danym miejscu.

Techniki wprowadzania zapachow do konkretnych miejsc to cho¢by rozpylanie
olejkéw aromatyzujacych za posrednictwem klimatyzacji. Krajewski podaje przyklad
znaleziony w ofercie jednej z firm, ktére si¢ tym zajmuja: ,, manipulowanie zmystem
powonienia stanowi doskonalq technike zwigkszania sprzedazy. Stworzylismy wiele
specjalistycznych aromatow dostosowanych do okreslonego otoczenia: Fresk Ford
pachngcy jak Swiezo upieczone pieczywo jest doskonalym sposobem zwigkszania
sprzedazy w restauracjach i kawiarniach, zapachy kwiatowe sprawdzajg sie doskonale
przy sprzedazy urzgdzen AGD; biura nieruchomosci zachwalajg zapach Swiezo
zaparzonej kawy, zas sprzedajgcy samochody perfumujq ich wnetrza zapachem skorzanej
tapicerki”.”' Jak widaé z opisu, znajdujacego si¢ na stronie internetowej profesjonalnej
firmy zajmujacej si¢ aromamarketingiem, dostosowanie zapachu do produktu ma

kluczowe znaczenie.

" Mattila A., Witrtz J., Congruency of scent and music as a driver of in-store evaluations and behavior [w:]
Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie I, Warszawa 2010, str, 271
m Krajewski M., Kultury kultury popularnej, Poznan 2003, str. 282
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Wplyw aromamarketingu na zachowania ludzi

Fakt, iz zapachy kojarzag nam si¢ w okreslony sposob, zostal poruszony w tej
pracy juz wczesniej. Jak wptywa on jednak na ludzkie zachowania? Oczywistym jest fakt,
iz zapachy, ktorymi pachng konkretne pomieszczenia takie jak sklepy odziezowe, sklepy
spozywcze, hotelowe lobby czy nawet piekarnie, nie sa przypadkowe. Jesli w sklepie
spozywczym, na stoisku z pomaranczami, bedzie unosil si¢ intensywny zapach stodkich,
dojrzalych cytrusow — z pewnoscig kazdy przechodzac obok tego miejsca pomysli
o zakupie tych owocdéw. Sklep odziezowy, w ktéorym pachnie $wiezo wypranym
materialem, z pewnoscig zwiekszy sprzedaz koszul. W miejscach takich jak piekarnia
mozemy wyczu¢ zintensyfikowany zapach swiezo wypieczonego chleba — powoduje to,

iz automatycznie stajemy si¢ bardziej glodni i mamy ochote na kawatek cieptej butki.

Co wiecej, zapach nie zawsze musi by¢ konkretnie, dostownie zwigzany ze
sprzedawanym produktem. Gilbert jako przyklad podaje dzial dzieciecy sklepu z
meblami, gdzie rozpylony zostat zapach balonowej gumy do zucia’>. Innym przyktadem
moze by¢ stacja benzynowa, gdzie aromat kawy jest tak silny, iz kierowca zaczyna

wierzy¢, ze bez wypicia kubka cieptego napoju jego dalsza podroz bedzie cigzsza.

Gilbert wymienia takze jako przyklad zapachy personalizowane — istnieje
mozliwos¢ kupienia zapachowych opon, dhugopisow, a nawet kuli do kregli.”> Wiaze sie
to takze z opisywang wczesniej potrzebg indywidualizacji — w poréwnaniu do zwyktych
opon, produkty aromatyzowane specjalng wonig staja si¢ od razu bardziej atrakcyjne,
gdyz wyrdzniajg ich posiadacza od innych wiascicieli zwyklych, nieperfumowanych
opon. Biorac ten trend pod uwage, mozna spodziewaé si¢ coraz wigkszej ilosci

personalizowanych zapachem produktéw na rynku.

Najwicksze wyzwanie dla specjalistow od aromamarketingu to jednak
zdecydowanie nadanie charakterystycznego zapachu catym pomieszczeniom, ktore nie
tylko beda ,logo zapachowym” danej marki, ale takze zadzialaja na odbiorcéw
w  konkretny sposob. Krajewski podaje kilka przykladow takiego marketingu.
Opracowano to juz z pewnosciag w hotelach Westlnn, gdzie lobby pachnie

charakterystycznym zapachem nazwanym ,,Biala herbata”, w salonach samochodowych

2 Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie I, Warszawa 2010, str. 263
B4 Bowling Ball with Snap (and Scent) [w:] Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie,
Wydanie I, Warszawa 2010, str. 265
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Hyunday (rozpylane sg tam wysokiej jakosci perfumy tak, aby nada¢ poczucie
ekskluzywnosci), na lotnisku Heathrow (unoszacy si¢ zapach sosny relaksuje
podréznych), w londynskim, paryskim i tokijskim metrze (zapachy maja uspokajac
pasazerow podczas podrozy wagonami).”* Jak pisze Gilbert, w kawiarniach Starbucks
zaniechano nadawania pomieszczeniom zapachu $wiezo zmielonej kawy — po tej decyzji
obroty kawiarni spadty. » Ukazuje to, iz nawet
w miejscach, gdzie zapach pojawia si¢ naturalnie (zapach kawy w kawiarni), zyski
wzrastaja, gdy dodaje si¢ dodatkowy zapach, a wiec gdy si¢ go intensyfikuje. Oznacza to,
iz wplyw zapachu na jego odbiorcow zalezy miedzy innymi od poziomu jego

intensywnosci.

Jednym z eksperymentalnych badan na temat wplywu zapachu na zachowanie jest
badanie przeprowadzone przez psychologa Roberta Barona w Stanach Zjednoczonych
w 2000 roku.”® Wybrat on dwa typy miejsc w galerii handlowej — jedne, gdzie zapach byt
w miar¢ neutralny oraz drugie, gdzie unosil si¢ stodki, przyjemny aromat (w tym
przypadku byly to okolice kawiarni, cukierni oraz piekarni). Poprosil on kilku swoich
pracownikow
0 upuszczanie w wyznaczonych miejscach dlugopisu lub proszenie o rozmienienie
pieniedzy i obserwacj¢ reakcji przechodzacych obok os6b. Pomoc klientow galerii miata
miejsce czesciej w okolicach z przyjemniejszym zapachem. Co wigcej, Gilbert opisuje
kolejne badania tego samego badacza, w ktérym ten przeprowadzal pozniej wywiady
z osobami siedzacymi w pomieszczeniach z przyjemna, intensywniejsza wonia oraz
w miejscach bez zapachu lub z jedynie delikatng jego nutka. Okazalo sie, iz osoby
z pierwszej grupy wykazaty si¢ duzo lepszym samopoczuciem, niz osoby z grupy

drugiej.”’

Biorac pod uwage wyniki tego eksperymentu (a takze wielu podobnych, ktore
zostaly przeprowadzane wczesniej i pdzniej), przyjemne zapachy moga powodowac, iz
osoby staja sie bardziej pomocne, majg lepszy humor, sa bardziej komunikatywne.
Oczywiscie, nalezy wzia¢ pod uwage takze inne czynniki, jakie dziataty na te osoby, takie

jak chocby pora dnia, muzyka w galerii handlowej czy ilo$¢ os6b w danym miejscu, lecz

™ Krajewski M., Kultury kultury popularnej, Poznan 2005, str. 282-283

> Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie I, Warszawa 2010, str, 264-266

7% Baron R., The sweet smell of... helping: Effects of pleasant ambient fragrance on prosocial behavior in
shopping malls [w:] Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie 1, Warszawa 2010,
str, 266-267

7 Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie I, Warszawa 2010, str. 268
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nie da si¢ nie zauwazy¢, iz przyjemny zapach to przynajmniej jeden z czynnikdéw

wplywajacych na zachowanie tych osob.

Perspektywa wykorzystywania zapachow w przyszlosci

Pozostaje zada¢ pytanie — jak kreuje si¢ przysztos¢ wykorzystywania zapachéw do
wplywania na ludzkie zachowania? Czy pozostanie jedynie w wymiarze manipulacji

wyborami klientéw czy przyczyni si¢ do czegos dobrego?

U Gilberta duzo miejsca w rozdziale na ten temat zajety stworzone w 1992 roku
sztuczne nosy (tzw. e-nosy).”® Byly one wykorzystywane do sprawdzania jakosci
produktow, na przyktad mies. Urzadzenie to korzysta z czujnikow chemicznych
i oprogramowania pozwalajacego te zapachy identyfikowac. Juz w 2006 roku pojawita
si¢ kieszonkowa wersja urzadzenia — pomagajaca wlasnie w kontroli jakosci produktow

spozywczych.

Jednak przysztos¢ e-noséw moze wigzaé sie¢ takze z medycyna. Niektore
schorzenia mozna wykry¢ przy pomocy analizy zapachu w oddechu (takie jak cukrzyca
czy rak phluc). Co wazne, jest to nieinwazyjna technika, ktora bylaby skuteczna.
Dodatkowo, trwaja prace nad stworzeniem kieszonkowej wersji e-nosa, ktory bytby w
stanie rozpozna¢ u kobiety owulacje — narzedzie to byloby bardzo przydatne dla par

probujacych zatozy¢ rodzing.

Wedlug autora, e-nosy moglyby zastapi¢ takze grupy fokusowe wypowiadajace
si¢ na temat preferencji konkretnych grup konsumenckich — wystarczyloby wprowadzi¢

wymagania i oczekiwania reprezentantow tej grupy, a urzadzenie wykonaloby reszte.”’

Takich zastosowan mozna odnalez¢ bez liku. Jednak czy takie urzadzenie byloby
nieomylne? Z pewnoscia nie. Jedng z niewatpliwych wad jest to, iz przy stale
zmieniajacym si¢ tle zapachowym e-nos moze straci¢ czujnos¢. Drugim minusem jest
fakt, iz trzeba go wszystkiego ,,nauczy¢”. Urzadzenie to nie zna samo z siebie zadnych
zapachow dopoki ich mu nie przedstawimy. Jest wigc w stanie rozpoznaé jedynie te

zapachy, ktére w nim zaprogramujemy.

8 Gilbert A., Co wnosi nos? Nauka o tym, co nam pachnie, Wydanie I, Warszawa 2010, str. 348-353
7 Ibid., str. 348-353
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Jak wiec widaé, technologia wykorzystujaca zmyst powonienia dopiero si¢
rozwija, jednak znajdowane s3a coraz to nowsze sposoby jego wykorzystania.
Uswiadomienie istotnosci zmyslu wechu sprawito, ze skupiono si¢ bardziej na
wynalazkach wykorzystujacych te ludzka zdolno$¢ do pomocy w przerdéznych

dziedzinach zycia.
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Stosunek o0s6b studiujacych na studiach dziennych w Warszawie do
aromamarketingu stosowanego w sklepach - badania wlasne

Wstep — opis badania

W ramach przeprowadzonego badania chciatam sprawdzi¢ jaki jest stosunek osob
studiujagcych na studiach dziennych w Warszawie do aromamarketingu stosowanego
w sklepach, jakie maja z nim doswiadczenia oraz czy ich ple¢ determinuje ten stosunek

i zachowania.

Zalezato mi, aby dowiedzie¢ si¢ jaki ogdlny stosunek do zapachéw maja badani,
czy potrafig sklasyfikowac sktadniki zapachow, czy uwazaja, ze zapachy sa powiazane ze
wspomnieniami. Chciatam dowiedzie¢ si¢ takze czy uwazaja, iz zapachy maja wplyw na
ich emocje, czy majag opinie dotyczace ,,logo” zapachowych marek odziezowych i czy
znaja przykfady takich marek. Dodatkowo, zadalam pytania dotyczace informacji
zawartych
w zapachach, ich stereotypizacji. Chcialam dowiedzie¢ si¢ takze, czy respondenci kojarza
zapachy zwigzane z innymi kregami kulturowymi. Pytania dotyczyly takze symboliki
zapachu, udzialu zapachu w kulturze, a takze zmian w postrzeganiu aromatow w Polsce.
Co wiecej, chciatam, aby respondenci zastanowili si¢ nad wplywem aromamarketingu na
swoje zachowania na co dzien, a takze nad tym czy w przyszlosci zapachy moga by¢

pomocne w r6znych dziedzinach.

Respondentdéw podzielitam na dwie grupy, ze wzgledu na pte¢. Chcialam bowiem
zbadaé, czy i w jakim stopniu, pte¢ respondenta wptywa na jego stosunek do zapachéw

stosowanych w warszawskich sklepach.

Ponizsze wyniki podzielone s3 na czesci odpowiadajace poszczegdlnym
podrozdzialom czgsci teoretycznej powyzszej pracy. Wzbogacitam je tabelami
i wykresami, ktére prezentujg ciekawsze z wynikdéw. Istotny jest fakt, iz na wykresach
przedstawione sa wyniki ogolne dotyczace kazdego z pytan — procent wystepowania
danych odpowiedzi w calosci. Opisywane przeze mnie dane to procenty odpowiedzi
w konkretnych grupach. Dodatkowo, w analizie taczytam ze sobg odpowiedzi ,,raczej”
i ,,zdecydowanie” — tak, aby powstal ogdlny poglad na trend, ktory ujawniaja odpowiedzi

na dane pytanie.
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Projektowanie badania

Zdecydowatam si¢ na przeprowadzanie badan ilosciowych, poniewaz chciatam
przebada¢ losowo dobranych reprezentantow calej populacji warszawskich studentéw
dziennych, jednak, co jest oczywiste, nie miatam mozliwosci przebadania catej tej grupy.
Jak mozemy przeczytaé¢ u Babbie’go: ,, badania sondazowe sq chyba najlepszqg dostgpng
metodqg dla tych badaczy, ktorzy chcg zbieraé oryginalne dane w celu opisywania
populacji zbyt duzej, by obserwowacé jg bezposSrednio (...) Sondaze sq doskonalym

narzedziem pomiaru postaw i poglgdéw w duzej populacji”.*’

Jako technike wybratam ankiete. Jest ona prosta w wypelnieniu, nie zajmuje
respondentom zbyt duzo czasu i nie wymaga od nich zbyt duzo zaangazowania — zalezalo
mi na tym, aby dokonczyli oni ankiete. Umiescitam jg w Internecie ze wzglgdu na to, ze
w przypadku studentdéw jest to podstawowy Srodek komunikacji i zbierania informacji,
a co za tym idzie — jest to pula potencjalnych respondentow. Dodatkowo, respondentowi
fatwiej i szybciej jest wypetli¢ ankiete, ktéra znajduje si¢ w Internecie — moze to
wykona¢ pomiedzy wykonywaniem innych czynnosci. Jest ona takze anonimowa — a co
za tym idzie respondenci mogg by¢ bardziej szczerzy, niz byliby w przypadku tradycyjne;j

ankiety ulicznej.

Jako grupe badawcza wybralam osoby, ktére jako konsumenci spedzajg duzo
czasu
w sklepach, a wiec majg wigksza stycznos¢ ze stosowanym tam aromamarketingiem.
Skupitam si¢ na osobach studiujacych w Warszawie, poniewaz jest to stolica, a co za tym
idzie najwieksze skupisko nie tylko uniwersytetow, ale rowniez galerii handlowych oraz

mniejszych sklepow.

W ankiecie znalazto si¢ 40 pytan, w tym: 36 pytan zamknietych, w ktorych
respondenci mieli za zadanie zaznaczy¢ odpowiedz na pigciostopniowej skali Likerta
(zdecydowanie nie-raczej nie-nie mam zdania-raczej tak-zdecydowanie tak), 2 pytania
polotwarte oraz 2 pytania w metryczce. Taka ilos¢ pytan spowodowana byta faktem, iz
osoby wypelniajace ankiete zniechgcajg sie przy dluzszych badaniach, a, jak juz

wspomniatam, zalezato mi na tym, aby zrealizowali badanie do konca.

8 Babbie, E., Badania spoleczne w praktyce, Warszawa 2003, s. 269
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Po krotkim pilotazu przystapitam do wlasciwego badania, ktérego wyniki
przedstawiam ponizej. Wtasciwe badanie przeprowadzone zostalo w dniach 21 - 30 maja

2018 r.
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Analiza wynikéw

Wyniki przeprowadzonego przeze mnie badania ilosciowego chciatabym
przedstawi¢ w kilku czgsciach odpowiadajacych podrozdzialom czesci teoretycznej.

Ponizej znajduja si¢ opisy oraz wizualne reprezentacje wynikow.
Na poczatek checiatabym przedstawi¢ jak prezentowala si¢ ilos¢ respondentow.

Czestosci

Sposrdéd 150 respondentdw, okoto 86% stanowily kobiety, a 12,4% mezczyzni.

W obieta
EMezczyzna

Wyk. 1. Rozklad czestosci respondentow — pleé
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Stwierdzenia ogolne

Stwierdzenie: Zapach unoszacy si¢ w moim otoczeniu ma dla mnie duze znaczenie.

Wigkszos¢ zardwno kobiet (84%), jak i mezczyzn (70%) odpowiedziala, ze

zapach unoszacy si¢ w ich otoczeniu ma dla nich duze znaczenie.
Stwierdzenie: Czesto zwracam uwage na zapach mojego otoczenia.

W tym przypadku zarowno kobiety (79%), jak i mezczyzni (73%) byli zgodni co

do tego, ze zgadzaja si¢ z podanym stwierdzeniem.
Stwierdzenie: Lubi¢ nadawaé zapach mojemu otoczeniu.

W przypadku plci mozna zauwazy¢ istotng roznice. Okoto potowa bioracych
udziat
w badaniu kobiet zgodzita si¢ z tym stwierdzeniem (52%), 28% nie mialo zdania na ten
temat, a okoto jedna pigta nie lubi nadawa¢ swojemu otoczeniu zapachu. Jesli chodzi
o me¢zezyzn, okoto jedna trzecia lubi nadawaé zapach swojemu otoczeniu, lecz az potowa
nie ma zdania na ten temat, a prawie jedna piata nie lubi aromatyzowac przestrzeni wokot

siebie.

Lubie¢ nadawa¢ zapach mojemu otoczeniu.

Ptec

M kobieta

zdecydowanie tak 1] MEZCZYZNna

raczej tak

nie mam zdania

Odpowiedzi

raczej nie

zdecydowanie nie

I T T T T T
o 10 20 30 40 S0

Liczebnos¢ [% wszystkich odpowiedzi]

Wyk. 2. Ple¢ a zgodnos¢ ze stwierdzeniem ,, Lubig nadawac zapach swojemu otoczeniu”, Zrédfo:
opracowanie wiasne
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Stwierdzenia na temat klasyfikacji zapachéw

Stwierdzenie: Umiem bez problemu zidentyfikowa¢ skladniki konkretnego zapachu.

Wsrod odpowiedzi jedynie niecate 20% kobiet i 32% mezczyzn potrafi (ich
zdaniem) rozpoznawa¢ skladniki zapachu. Okoto jedna trzecia kobiet biorgcych udziat
w badaniu i okoto 16% mezczyzn odpowiedziato, iz nie potrafi rozpozna¢ sktadnikéw
wyczuwanego zapachu. Istotna réznica pojawila si¢ w przypadku odpowiedzi ,,nie mam
zdania”, ktorg zaznaczylo az 36% kobiet, a jedynie 16% mezczyzn.

Umiem bez problemu zidentyfikowac skfadniki konkretnego zapachu.

Ptec

M kobieta
[l mezczyzna

zdecydowanie tak

raczejtak

nig mam zcania

Odpowiedzi

raczej nie

zdecydowanie nie

I T T T T T
o 10 20 30 40 a0

Liczebnosé [% wszystkich odpowiedzi]

Wyk. 3. Ple¢ a zgodnos¢ ze stwierdzeniem ,, Umiem bez problemu zidentyfikowa¢ skladniki konkretnego
zapachu”, Zrodlo: opracowanie wlasne

Stwierdzenia na temat perspektywy psychologicznej

Stwierdzenie: Zmysl wechu jest mocno powigzany ze wspomnieniami — zapach jest
w stanie przenies¢ mnie w konkretne miejsce w przeszlosci.

Wiekszos¢ kobiet (76%) oraz mezczyzn (68%) zgadza sig, iz zmyst wechu jest
mocno powiazany ze wspomnieniami. Ciekawe jest to, ze az 21% mezczyzn raczej nie

zgadza si¢ z tym stwierdzeniem.
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Zmyst wechu jest mocno powigzany ze wspomnieniami - zapach jest
w stanie przenies¢ mnie w konkretne miejsce w przeszlosci.

Ptec

M kobieta

zdecydowanie tak Il mezczyzna

raczej tak

nie mam zdania

Odpowiedzi

raczej nie

zdecydowanie nie

I T T T T T T
o 10 20 30 40 S0 &0

Liczebnosé [% wszystkich odpowiedzi]

Wyk. 4. Ple¢ a zgodnos¢ ze stwierdzeniem ,, Zmyst wechu jest mocno powigzany ze wspomnieniami — zapach
jest w stanie przenieS¢ mnie w konkretne miejsca w przesztosci”, Zrodto: opracowanie wilasne

Stwierdzenia na temat marketingu sensorycznego

Stwierdzenie: Uwazam, ze zapachy maja wplyw na moje emocje.
70% kobiet i 73% me¢zczyzn zgadza sig, iz zapachy maja wpltyw na emocje. Co
ciekawe, okolo jedna piata kobiet, jak i 16% mezczyzn odpowiedziala, iz nie ma zdania

na ten temat.

Stwierdzenie: L.agodny zapach jest w stanie mnie uspokoic.

Okoto polowa kobiet i 32% me¢zczyzn odpowiedziato, iz fagodny zapach jest
w stanie ich uspokoi¢. Okoto jedna trzecia kobiet i 40% mezczyzn zaznaczyto odpowiedz
»hie mam zdania”, a az jedna trzecia mezczyzn nie uwaza, aby tagodny zapach wptywat

na ich spokdj.

strona 45



Stwierdzenie: Zbyt intensywny zapach jest w stanie mnie
zirytowaé/rozdrazni¢/spowodowa¢é nieprzyjemne odczucia.
Jesli chodzi o intensywny zapach, zdecydowanie wigkszos¢ zaré6wno kobiet, jak

i m¢zczyzn przyznala, Ze jest on stanie ich rozdraznic.

Stwierdzenie: Wierze, ze promocja produktu powinna bazowaé na wszystkich
zmyslach.

Stwierdzenie: Uwazam, Ze wech jest najistotniejszym zmystem wykorzystywanym
w promocji produktu.

Okoto potowa kobiet i mezczyzn zgadza si¢ ze stwierdzeniem, iz promocja
produktu powinna bazowaé na wszystkich zmystach, jednak jedynie 8% kobiet oraz 5%
mezczyzn uwaza, iz zapach jest najistotniejszym zmystem w promocji produktu. Okoto
jedna trzecia obu grup zaznaczyla, iz nie ma zdania ani w kwestii zmystéw ani konkretnie

zapachu w promocji produktu.

plec_ilosc * msens_promocja_zmysly [zlicz, wiersz %, kolumna %, % Ogdtem].

msens_promocja_zmysly

plec_ilosc | zdecydowanie nie | raczej nie | nie mam zdania | raczej tak | zdecydowanie tak Suma
kobieta 8,00 15,00 47,00 40,00 21,00 131,00
6,11% 11,45% 35,88% 30,33% 16,03% | 100,00%
88,89% 88,24% 88,68% 83,33% 91,30% 87,33%
5,33% 10,00% 31,33% 26,67% 14,00% 87,33%
meZczyzna 1,00 2,00 &.00 8,00 2,00 19,00
5,26% 10,53% 31,58% 42,11% 10,53% | 100,00%
11,11% 11,76% 11,32% 16,67% 8,70% 12,67%
67% 1,33% 4,00% 5.33% 1,33% | 12,67%
Suma 9,00 17,00 53,00 48,00 23,00 150,00
6,00% 11,33% 35,33% 32,00% 15,33% | 100,00%
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00%
6,00% 11,33% 35,33% 32,00% 15,33% | 100,00%

Tab. 1. Ple¢ a zgodnos¢ ze stwierdzeniem: ,, Wierze, Ze promocja produktu powinna bazowac¢ na wszystkich

zmystach”, Zrodlo: opracowanie wiasne
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plec_ilosc * msens_zapach_najistot [zlicz, wiersz %, kolumna %, % Ogdtem].

msens_zapach_najistot

plec_ilosc | zdecydowanie nie | raczej nie | nie mam zdania | raczej tak | zdecydowanie tak Suma
kobieta 31,00 50,00 40,00 9,00 1,00 131,00
23,66% 38,17% 30,53% 6,87% ,76% | 100,00%
86,11% 86,21% 88,89% 90,00% 100,00% 87,33%
20,67% 33,33% 26,67% 6,00% ,67% 87,33%
mezZczyzna 5,00 8,00 5,00 1,00 00 19,00
26,32% 42,11% 26,32% 5,26% ,00% | 100,00%
13,89% 13,79% 11,11% 10,00% 0% 12,67%
3,33% 5,33% 3,33% ,67% ,00%: 12,67%
Suma 36,00 58,00 45,00 10,00 1,00 150,00
24,00% 38,67% 30,00% 6,67% ,67% | 100,00%
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00%
24,00% 38,67% 30,00% 6,67% ,67% | 100,00%

Tab. 2. Ple¢ a zgodnos¢ ze stwierdzeniem: ,, Uwazam, Ze zapach jest najistotniejszym zmystem

wykorzystywanym w promocji produktu”, Zrédfo: opracowanie wilasne

Stwierdzenie: Lubie¢, gdy dana marka posiada swoj unikatowy zapach.
Prawie potowa kobiet oraz me¢zczyzn bioragcych udziat w badaniu lubi, gdy dana
marka posiada swdj unikatowy zapach. Jedna trzecia obu grup nie ma zdania na ten

temat.

Stwierdzenie: Jestem w stanie rozpozna¢ marke odziezowa po jej
charakterystycznym zapachu.

Jedna trzecia kobiet zgodzila si¢ ze stwierdzeniem, jedna pigta nie ma zdania, lecz
az polowa respondentek odpowiedziala, ze nie potrafi tego wykonaé. W przypadku
mezczyzn sytuacja wyglada podobnie, z tym, ze az 60% respondentéw przyznato si¢ do

niekompetencji w tym zakresie.
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Stwierdzenie: Moja ulubiona marka odziezowa posiada swéj unikatowy zapach.

Wsrod kobiet i mgzezyzn biorgeych udziat w badaniu, wigkszos¢ respondentdéw
obu plci zaprzeczylo stwierdzeniu, iz ich ulubiona marka odziezowa posiada swdj
unikatowy zapach.

Moja ulubiona marka odzieZowa posiada swéj unikatowy zapach.

Ptec

[ kohieta
B mezczyzna

zdecydowanie tak

raczejtak

nie mam zdania

Odpowiedzi

raczej nie

zdecydowanie nie

I T T T T
o 10 20 30 40 a0

Liczebnosé [% wszystkich odpowiedzi]

Wyk. 5. Ple¢ a zgodnos¢ ze stwierdzeniem "Moja ulubiona marka posiada swdj charakterystyczny zapach”,
Zrodlo: opracowanie wilasne

Stwierdzenie: Tworzac wlasng marke, istotne byloby dla mnie stworzenie

odpowiadajacego jej, unikatowego zapachu.

Kolejne pytanie dotyczylo hipotetycznego =zalozenia, iz respondenci beda
zakladali wlasng marke. Pytanie dotyczy tego, czy w razie takiej sytuacji, byloby dla nich
istotne stworzenie wilasnego ,,logo” zapachowego. Okoto polowa kobiet i jedynie 23%
mezczyzn chceiatoby stworzy¢ wlasne ,,logo” zapachowe przy okazji tworzenia wlasnej
marki. Co ciekawe, ponad polowa me¢zczyzn nie chciataby tego robi¢ (dla porownania,

odpowiedzi przeczace zaznaczylo okoto 30% kobiet).
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Pytanie: Czy potrafisz wymieni¢ marki odziezowe, ktore posiadaja swoj unikatowy

zapach (swoje ,,logo” zapachowe)?

Na to pytanie odpowiedziato 78 respondentéw. Wsrdd odpowiedzi znalazly sig:
Stradivarius (51 odpowiedzi), Massimo Duti (10 odpowiedzi), Mohito (8 odpowiedzi),
Bershka (8 odpowiedzi), Hollister (8 odpowiedzi), Zara (7 odpowiedzi),
Abercrombie&Fitch (5 odpowiedzi), Pull&Bear (4 odpowiedzi), Chanel (4 odpowiedzi),
Kazar (3 odpowiedzi), Victoria’s Secret (3 odpowiedzi), Lilou (2 odpowiedzi),
Orsay (1 odpowiedz), Calvin Klein (1 odpowiedz), Gucci (1 odpowiedz),
Dior (1 odpowiedz).

Stwierdzenia na temat tego, jak wypada pachnieé, co sie nam podoba i dlaczego

Stwierdzenie: Uwazam, Ze zapach osoby zawiera informacje¢ o jej statusie.

Prawie potowa zaréwno badanych kobiet, jak i m¢zczyzn uwaza, ze zapach
zawiera informacje o statusie osoby, jednak ok. 40% z obu grup zaznaczyto odpowiedz

,,hie mam zdania”.

Stwierdzenie: Podoba mi si¢ réznorodno$¢ zapachéw pojawiajaca si¢ w moim

otoczeniu.

Okoto dwie trzecie badanych kobiet oraz mezczyzn zaznaczyla, iz podoba jej si¢
réznorodno$¢ zapachéw w jej otoczeniu. Jednak ponownie, okoto 40% badanych

zaznaczyto odpowiedz ,,nie mam zdania”.

Stwierdzenie: Uwazam, Ze to jak pachne jest przejawem mojego charakteru.

Odpowiedzi byly podzielone. W przypadku podzialu na pteé, prawie potowa
kobiet, jak i me¢zczyzn zgodzita sig, ze to jak pachng jest przejawem ich charakteru. Az
jedna trzecia kobiet nie miata zdania na ten temat, w poréwnaniu do 16% mezczyzn. Ze
stwierdzeniem nie zgodzita si¢ jedna czwarta badanych kobiet i jedna trzecia badanych

mezczyzn.
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Stwierdzenia na temat stereotypizaciji zapachowej

Pytanie: Czy kojarzysz zapachy charakterystyczne dla innych kultur? Jesli tak,

jakie?

Na pierwsze pytanie dwie trzecie respondentow odpowiedziato ,,nie”, a jedynie
jedna trzecia odpowiedziala twierdzaco. Wsrod odpowiedzi, ktore otrzymatam na
dodatkowe pytanie pojawily sie glownie skojarzenia z kuchnig i charakterystycznymi
przyprawami (czgsto pojawiato si¢ skojarzenie Indii i przyprawy curry). Dodatkowo,
respondenci zwracali uwage na kadzidla (zwigzane z religig innych kultur), a takze na

specyficzny zapach ludzi r6znych narodowosci i ras (Hindusi, Arabowie, Wietnamczycy).

Stwierdzenia na temat symboliki zapachu

Stwierdzenie: Uwazam, ze zapachy moga mie¢ charakter symboliczny.

Pomijajac fakt, iz jedna trzecia badanych kobiet i jedna pigta badanych m¢zczyzn
zaznaczyla odpowiedz ,,nie mam zdania”, wigkszos$¢ kobiet (56%) i mezczyzn (69%)

zgodzita si¢ z tym stwierdzeniem.

Stwierdzenia na temat zapachu w kulturze

Stwierdzenie: Chetnie poszedibym/posziabym na film, w trakcie ktorego unosityby

sie zapachy odpowiadajace scenom z filmu.

Wiekszos¢ kobiet (59%) i zdecydowana wiekszos¢ mezczyzn (79%) stwierdzita,
7ze chetnie wybrataby sie¢ na film, w trakcie ktorego rozpylane bylyby zapachy

odpowiadajace scenom z filmu.
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Stwierdzenie: Chetnie pojechalbym/pojechalabym na wycieczke ,,zapachowa” —

oprowadzanie po miejscach zwigzanych z zapachami danej kultury.

Okoto potowa badanych kobiet, jak i mezczyzn odpowiedziata, iz chcieliby

pojecha¢ na tego typu wycieczke. Jedna czwarta obu grup nie miala zdania na ten temat.

Stwierdzenia na temat zmian w postrzeganiu zapachow

Stwierdzenie: Uwazam, Ze od czasé6w PRL-u zmienily si¢ zapachy w polskim

otoczeniu.

Ponad potowa badanych kobiet (54%), jak i mezczyzn (58%) uwaza, iz od czasow
PRL-u zmienity si¢ =zapachy w polskim otoczeniu. Jednak istotne jest, iz

41% respondentéw obu plci zaznaczyto odpowiedz ,,nie mam zdania”.

Stwierdzenie: W swoim otoczeniu ograniczam si¢ do neutralizowania

nieprzyjemnych zapachow.

Stwierdzenie: Lubi¢ nadawa¢ swojemu otoczeniu konkretny zapach, aromatyzowa¢é
je.

Potowa badanych kobiet i 36% badanych mezczyzn ogranicza si¢ do
neutralizowania zapachéw w swoim otoczeniu. Dla poréwnania, w pytaniu
o aromatyzowanie pomieszczen, 50% kobiet oraz 31% mezczyzn odpowiedziato

twierdzaco. Co ciekawe, w pytaniu o neutralizowanie zapachow prawie potowa mezczyzn

nie miala zdania (dla poréwnania przy pytaniu o aromatyzowanie juz tylko 26%).
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Stwierdzenia na temat tego, jak dziala aromamarketing oraz wplywu aromamarketingu na

zachowania ludzi

Stwierdzenie: Lubie¢, gdy zapach unoszgcy si¢ w sklepie odpowiada sprzedawanym

produktom, kontekstowi i charakterowi sklepu.

Potowa badanych kobiet i dwie trzecie badanych mezczyzn przyznaje, ze lubi, gdy
w sklepie unosi si¢ zapach, ktory pasuje kontekstowo do charakteru sklepu i produktéw
w nim sprzedawanych. Okoto jedna trzecia respondentow obu plci nie ma zdania na ten

temat.

Stwierdzenie: Lubi¢, gdy w okresie przedSwigtecznym w sklepach unosi si¢
charakterystyczny dla danej okazji zapach (np. gozdziki, cynamon, pomarancze,

pierniki w okresie przed Bozym Narodzeniem).

71% badanych kobiet i 74% badanych mezczyzn przyznaje, ze lubi, gdy w
okresie przedswigtecznym w sklepach rozpylane sg zapachy charakterystyczne dla

danego swieta.

Stwierdzenie: Chetniej wchodze do sklepu, w ktorym unosi si¢ przyjemny zapach.

Dwie trzecie kobiet i mezczyzn zaznaczylo, iz chetniej wchodzi do sklepu,
z ktorego wyczuwa przyjemny zapach. Okoto jedna pigta badanych kobiet, jak i

mezczyzn nie ma na ten temat zdania.

Stwierdzenie: Gdy ubranie w sklepie ma przyjemny zapach, wydaje mi si¢ lepszej
jakoSci.
Badane kobiety zaznaczyly odpowiedzi twierdzace (48%), nie mam zdania (21%)

i przeczace (31%). U mezczyzn odpowiedzi rozktadaly si¢ podobnie: 37% twierdzacych,
26% bez zdania i 37% przeczacych.
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Stwierdzenie: Gdy produkty posiadaja unikatowy zapach, cze$ciej wracam do

danego sklepu.

Zaledwie 35% badanych kobiet i 16% badanych me¢zczyzn odpowiedziato, iz
wraca do danego sklepu ze wzgledu na jego unikatowy zapach. Prawie potowa kobiet i

prawie polowa mezczyzn zaznaczyta odpowiedzi przeczace.

.

Stwierdzenie: Wierze, ze zapach otoczenia sklepu jest w stanie podnie$¢ jego

ekskluzywnos¢.

Potowa respondentoéw wsrod kobiet i mezczyzn, odpowiedziala, iz przyjemny
zapach wewnatrz sklepu jest w stanie podnies¢ jego ekskluzywnos¢. Co ciekawe, zaden
z mezcezyzn nie zaznaczyt odpowiedzi ,,zdecydowanie nie”, jednak prawie potowa z nich

zaznaczyla odpowiedz ,,nie mam zdania”.

plec_ilosc * aromamar_ekskluzywn [zlicz, wiersz %, kolumna %, % Ogdtem].

aromamar_ekskiuzywn

plec_ilasc | zdecydowanie nie | raczej nie | nie mam zdania | raczej tak | zdecydowanie tak Suma
kobieta 11,00 24,00 27,00 45,00 24,00 131,00
8,40% 18,32% 20,61% 34,35% 18,32% | 100,00%
100,00% 96,00% 77.14% 84,91% 02,31% 87,33%
7,33% 16,00% 18,00% 30,00% 16,00% 87,33%
MezZczyzna 00 1,00 8,00 8,00 2,00 15,00
,00% 5,26% 42,11% 42,11% 10,53% | 100,00%
,00% 4,00% 22,86% 15,09% 7,69% 12,67%
,00% 67% 5,33% 5,33% 1,33% 12,67%
Suma 11,00 25,00 35,00 53,00 26,00 150,00
7,33% 16,67% 23,33% 35,33% 17,33% | 100,00%
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00%
7,33% 16,67% 23,33% 35,33% 17,33% | 100,00%

Tab. 3. Ple¢ a zgodnos¢ ze stwierdzeniem "Wierze, ze zapach otoczenia sklepu jest w stanie podnies¢ jego
ekskluzywnosc", Zrédlo: opracowanie wlasne
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Stwierdzenie: Kiedy w trakcie zakupow, w sklepie unosi si¢ przyjemny zapach,
chetniej zostaje dluzej w sklepie.

41% badanych kobiet i 26% badanych me¢zczyzn zostaje w sklepie dtuzej jesli
unosi si¢ w nim przyjemny zapach. Dla poréwnania, odpowiedzi przeczace zaznaczylo

33% badanych kobiet i az 53% badanych me¢zczyzn.

Kiedy w trakcie zakupow, w sklepie unosi sie przyjemny zapach, chetniej zostaje
diuzej w sklepie.

Plec
W kobieta

zZdecydowanie tak’ IH mezezyzna

raczej tak

nie mam zdania

Odpowiedzi

raczej nie

Zdecydowanie nie’

T T T T
10 20 30 40

Liczebnosé [% wszystkich odpowiedzi]

Wyk. 6. Ple¢ a zgodnosc ze stwierdzeniem "Kiedy w trakcie zakupoéw, w sklepie unosi si¢ przyjemny zapach,
chetniej zostaje diuzej w sklepie", Zrodlo: opracowanie wiasne

Stwierdzenie: Gdy w sklepie unosi si¢ przyjemny zapach, chetniej wchodze

w interakcje z pracownikami sklepu.

Wigkszo$¢ kobiet i mezczyzn badanych w ankiecie nie wchodzi w interakcje
z pracownikami sklepu ze wzgledu na przyjemny zapach panujacy w srodku. Jedynie

17% kobiet i 11% mezczyzn zaznaczyto odpowiedzi twierdzace.

Stwierdzenia na temat wykorzystywania zapachéw w przysztosci

Stwierdzenie: Uwazam, ze w przyszloSci wykorzystywanie zapachow moze by¢

pomocne w medycynie.

Jedna trzecia badanych kobiet i me¢zczyzn widzi szans¢ na wykorzystanie

zapachow
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w medycynie. Prawie potowa kobiet zaznaczyla odpowiedzi przeczace. Za to badani

mezczyzni, prawie w potowie zaznaczyli odpowiedz twierdzacg oraz ,,nie mam zdania”.

plec_ilosc * przyszl_medycyna [zlicz, wiersz %, kolumna %, % Ogdtem].

przyszl_medycyna

plec_ilosc | zdecydowanie nie | raczej nie | nie mam zdania | raczej tak | zdecydowanie tak Suma
kobieta 24,00 38,00 23,00 28,00 18,00 131,00
18,32% 29,01% 17,56%: 21,37% 13,74% | 100,00%
92,31% 100,00% 69,70% 87,50% 85,71% 87,33%
16,00% 25,33% 15,33% 18,67% 12,00% 87,33%
mezczyzna 2,00 00 10,00 4,00 3,00 19,00
10,53% ,00% 52,63% 21,05% 15,79% | 100,00%
7.609% 0% 30,30% 12,50% 14,29% 12,67%
1,33% ,00% 6,67% 2,67% 2,00% 12,67%
Suma 26,00 38,00 33,00 32,00 21,00 150,00
17,33% 25,33% 22,00% 21,33% 14,00% | 100,00%
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00%
17,33% 25,33% 22,00% 21,33% 14,00% | 100,00%

Tab. 4. Ple¢ a zgodnosc ze stwierdzeniem "Uwazam, Ze w przyszlosci wykorzystywanie zapachow moze by¢
pomocne w medycynie", Zrodfo: opracowanie wlasne

Stwierdzenie: Uwazam, ze w przyszloSci wykorzystywanie zapachow moze byé

pomocne w grach komputerowych.

Wicgksza ilos¢ kobiet odpowiedziata twierdzaco na pytanie dotyczace gier
komputerowych (41%) niz przeczaco (32%). Za to w przypadku mezczyzn, réznica ta jest

spora (twierdzaco odpowiedziato 63% badanych, a przeczaco 11%).

plec_ilosc * przyszl_gry_komp [zlicz, wiersz %, kolumna %, % Ogdtem].

przysz|_gry_komp

plec_ifosc | zdecydowanie nie | raczej nie | nie mam zdania | raczej tak | zdecydowanie tak Suma
kobieta 16,00 26,00 37,00 38,00 14,00 131,00
12,21% 19,85% 28,24% 29,01% 10,69% | 100,00%
94,12% 96,30% 88,10% 82,61% 77,78% 87,33%
10,67% 17,33% 24,67% 25,33% 0,33% 87,33%
mezZczyzna 1,00 1,00 5,00 8,00 4,00 19,00
5,26% 3,26% 26,32% 42,11% 21,05% | 100,00%
5,88% 3,70% 11,90% 17,39% 22,22% 12,67%
,07% 67% 3,33% 5,33% 2,67% 12,67%
Suma 17,00 27,00 42,00 46,00 18,00 150,00
11,33% 18,00% 28,00% 30,67% 12,00% | 100,00%
100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00%
11,33% 18,00% 28,00% 30,67% 12,00% | 100,00%

Tab. 5. Ple¢ a zgodnos¢ ze stwierdzeniem "Uwazam, ze w przyszloSci wykorzystywanie zapachow moze byé¢
pomocne przy grach komputerowych”, Zrédlo: opracowanie wiasne

Stwierdzenie: Uwazam, ze w przyszloSci wykorzystywanie zapachow moze byé

pomocne przy zakupach internetowych.
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Porownywalnie duzo kobiet i mezczyzn uwaza, iz zapachy beda w przysziosci
pomocne przy robieniu zakupow internetowych (ok. 45%), jednak podobna ilos¢ uwaza,

ze jest to zbedne (ok. 35%).

Stwierdzenie: Uwazam, ze w przyszloSci wykorzystywanie zapachéow moze by¢

pomocne w kinematografii.

Jesli chodzi o wykorzystywanie zapachéw w kinematografii, zdecydowana
wigkszos¢ badanych kobiet (61%), jak i mezczyzn (68%) zgadza sie, iz w przysziosci

zapachy moga by¢ pomocne przy tworzeniu filmow.

Stwierdzenie: Uwazam, ze w przyszloSci wykorzystywanie zapachow moze by¢

pomocne w turystyce.

Okoto dwie trzecie badanych kobiet i polowa badanych mezczyzn zaznaczyla, iz

wykorzystywanie zapachéw moze by¢ pomocne przy turystyce.
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Whioski z badan

Po zestawieniu powyzszych wynikdw zrodzily si¢ nastgpujace wnioski.

Jesli chodzi o ogodlne nastawienie respondentdw do zapachow, badani uwazaja, iz
won w ich otoczeniu ma dla nich duze znaczenie. Respondenci przyznali takze, iz czesto
Zwracaja uwage na aromat swojego otoczenia, jednak jedynie czes$¢ z nich lubi nadawaé
mu zapach. Pojawito si¢ takze sporo odpowiedzi ,,nie mam zdania”, co moze $wiadczy¢
o tym, iz respondenci nie zrozumieli pytania, bylo one dla nich zbyt szerokie badz
kwestia zapachow jest im obojetna. Uwazam jednak, iz dla badanych zapach ma spore
znaczenie
i zwracajg na niego uwage, gdyz dzieje si¢ to mimowolnie, automatycznie. Skoro
zZwracaja uwage na won w swojej przestrzeni, nie jest im obojetne jaki to aromat. Jednak
jesli maja juz sami wykaza¢ inicjatywe i aromatyzowaé pomieszczenie - rzadziej si¢ na to
decyduja. Sadze, ze sporo os6b zawahalo si¢ przy odpowiedzi na to pytanie, gdyz zalezy
to od danego momentu lub pomieszczenia — nie zawsze lubig nadawaé im zapachy, choé¢

czasem to robig.

Jesli chodzi o klasyfikowanie sktadnikow zapachu - osoby badane stwierdzily, iz
raczej nie umiejg tego robi¢. Niewielu z nich przyznato, ze jest w stanie rozpoznac
komponenty wyczuwanego, konkretnego aromatu, byla to jednak zdecydowana
mniejszosé. W przypadku tego pytania pojawita si¢ istotna roznica pomiedzy
odpowiedziami kobiet i m¢zczyzn — kobiety czgsciej przyznawaly, ze nie maja zdania na
ten temat, a wiec, ze nie wiedza czy bylyby w stanie tego dokona¢. Mezczyzni duzo
rzadziej zaznaczali t¢ odpowiedz, mimo iz odpowiedzi twierdzace obu grup wystapity w
podobnej ilosci. Sadze, ze przyczyng moze by¢ to, iz mezczyzni rzadziej lubig

przyznawac si¢ do niekompetencji.

Zapytani o powigzanie zapachow ze wspomnieniami, wigkszos$¢ oséb stwierdzila,
iz konkretny zapach rzeczywiscie jest w stanie przenies¢ ich w dane miejsce w

przesztosci.

Badani zgodnie stwierdzili, iz zapachy majg wplyw na ich emocje, jednak przy
pytaniach o konkretne rodzaje zapachow, odpowiedzi roznity sie. Respondenci w czesci
zgadzaja sie, ze tagodny zapach jest w stanie ich uspokoié, jednak nie sg zdecydowani —

spora czes$¢ zaznaczyla, iz nie ma zdania na ten temat. Co ciekawe, wigkszo$¢ badanych
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0séb przyznala, iz intensywny zapach jest w stanie ich rozdrazni¢ czy zirytowac. Tak
wigc sadze, iz odpowiedzi roztozyly si¢ w ten sposob, poniewaz intensywny zapach
(niezaleznie jaki) moze by¢ meczacy dla osoby, ktéra w nim przebywa, a jesli chodzi o

zapachy tagodne — takze nie wszystkie moga nas uspokajac.

Przy okazji pytania o promocj¢ produktu i to czy powinna ona bazowaé na
zmystach oraz czy zapach jest najistotniejszym z nich, odpowiedzi okazaty si¢ bardzo
ciekawe. Wiekszos$¢ respondentéw stwierdzita, iz promocja produktu powinna bazowac
na wszystkich zmystach, znaczna mniejszos$¢ przyznala, ze to wlasnie zmyst wechu jest
tym najistotniejszym. Sadze, ze biorac pod uwage to, jak w dzisiejszych czasach sa
promowane produkty, najwazniejsze dla konsumentow jest to, jak produkt prezentuje sie
wizualnie, stad tak mata ilos¢ odpowiedzi wskazujacych na zapach jako najwazniejszy

aspekt promocji.

Badani respondenci przewaznie lubia, gdy dana marka posiada swoj unikatowy
zapach, cho¢ spora czes$¢ z nich zaznaczyta takze odpowiedz ,,nie mam zdania”. Jednakze
zapytani czy potrafig rozpozna¢ marke po jej charakterystycznym zapachu, wigkszo$é
badanych odpowiedziala, iz nie jest w stanie tego wykona¢. Ulubione marki wigkszosci

respondentow nie posiadajg swojego unikatowego zapachu.

W ankiecie zadatam takze hipotetyczne pytanie — gdyby respondent miat zaktada¢
wlasng firm¢ — czy zdecydowalby si¢ na stworzenie wilasnego ,,logo” zapachowego?
Badani nie byli przekonani do tego pomystu. Mimo wszystko, wiecej badanych kobiet niz
mezczyzn zdecydowaloby si¢ na taki krok. Podejrzewam, ze dzieje si¢ tak nie tylko
dlatego, iz kobiety zwracaja uwage na zapachy nieco czg¢sciej niz mezczyzni, lecz
rowniez wieksza ilos¢ sklepéw z odzieza damska niz meska posiada swoje unikatowe

zapachy.

Czeg$¢ respondentow kojarzy marki z unikatowymi ,logo” zapachowymi —
w wigkszosci sg to sklepy z odzieza mtodziezowa (Stradivarius, Mohito, Bershka) Iub
elegancka (Massimo Duti, Chanel, Dior). Sadze, ze w Polsce wlasnie takie sklepy
stawiaja na tworzenie unikatowych zapachow. W sklepach dla mlodziezy po to, aby
podkresli¢ indywidualno$¢ marki oraz wyrozni¢ si¢ z duzej ilosci konkurencyjnych
miejsc.

W przypadku eleganckich sklepow, jest to kwestia unikatowosci, wyjatkowosci, prestizu.
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Mimo, iz duza cze$¢ badanych odpowiedziala, iz zapach osoby mowi o jej
statusie, sporo z nich nie miala zdania na ten temat. Podobnie, sporo respondentéw lubi
réznorodnos$¢ zapachow wokot siebie, lecz wielu z nich nie ma zdania na ten temat.
Uwazam, ze taka ilo$¢ niezdecydowanych badanych wynika z niezrozumienia pytania
badz niecheci odpowiedzi na to pytanie (czgsto osoby kojarza polaczenie zapachu i
statusu osoby z nieprzyjemnie pachnacymi osobami bezdomnymi, a ro6znorodnosé
zapachowg z malto przyjemnymi zapachami innych kultur). Mimo, iz spora czes$¢
badanych uwaza, iz to jak pachng jest przejawem ich charakteru, okoto jedna trzecia
kazdej z grup odpowiedziata przeczaco. Sadzg, iz jest to bardzo indywidualna kwestia.
Niektorzy badani mogg uwazaé, iz sam dobor noszonego zapachu jest przejawem ich
osobowosci, inni moga traktowaé perfumy jako co$ jedynie uzytkowego i nie przyktada¢

do tego tak wielkiej wagi — stad r6znorodnos¢ odpowiedzi.

Jedynie cze$¢ badanych kojarzy zapachy charakterystyczne dla innych kultur.
Wigkszo$¢ z tych oséb wymienita: tradycyjne przyprawy kuchenne (zwtaszcza kuchni
indyjskiej), kadzidta (zwigzane z religia), a takze charakterystyczne zapachy os6b innych
ras. Jest to ciekawe spostrzezenie — to, co wymieniali respondenci to aspekty, z ktorymi
mamy do czynienia odwiedzajac dany kraj, na przyktad w trakcie wakacji — kuchnia,
religia, rasa. Podejrzewam, iz z wymienionymi zapachami respondenci nie mieli

stycznosci w Polsce, a w danych krajach.

Wiekszo$¢ badanych uwaza, iz zapachy moga mie¢ charakter symboliczny — mie¢
dla jednostki konkretne, unikatowe znaczenie. Pytanie to zostalo zadane jednak bardzo
ogdlnie, a wigc mozna przypuszczaé, iz po jego poglebieniu wyniki moglyby ksztattowac

si¢ nieco inaczej.

Wiekszos¢ respondentow wybrataby sie na film, w trakcie ktérego rozpylane
bytyby zapachy odpowiadajace scenom — prawdopodobnie dlatego, iz kultura chodzenia
do kina jest w obecnych czasach bardzo popularna i dodanie do niej zapachéw jedynie
uswietnitoby to doswiadczenie. W taki sam sposob badani zareagowali na pytanie
o wycieczki ,,zapachowe”. Respondenci z chgcia udaliby sie na takag wyprawe w celu
zwiedzenia miejsc zwigzanych z wydobywaniem zapachéw charakterystycznych dla

danej kultury.

Duza czgs$¢ respondentéw odpowiedziata, iz od czaséw PRL-u zmienily si¢

zapachy
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w polskim otoczeniu. W kazdej z grup sporo oso6b nie miato takze zdania. Podejrzewam,
iz jest to spowodowane faktem, iz respondentami mojej ankiety byly osoby dos¢ miode,
ktére nie pamigtaja do konca czaséw PRL-u, wiec cigzko im powiedzie¢ czy duzo si¢

zmienilo.

W przypadku pytan o neutralizowanie zapachow i aromatyzowanie przestrzeni,
odpowiedzi roztozyly sie prawie po réwno. Duza czg$¢ badanych ogranicza sie do
neutralizowania nieprzyjemnych zapachéw, lecz réwnie spora czes¢ dodatkowo
aromatyzuje t¢ przestrzen. Podejrzewam, ze w ich przypadku zalezy to od pomieszczenia
o jakim moéwimy — w niektdrych jedynie usuwajg niepozadane zapachy, w innych nadaja

dodatkowy aromat.

Okoto potowa respondentéw lubi, gdy zapach unoszacy si¢ w sklepie odpowiada
kontekstowo charakterowi sklepu i produktom w nim sprzedawanym. Sporo z nich jednak
nie miato zdania na ten temat. We wszystkich grupach wiekszos$¢ respondentow lubi, gdy
w okresie przedswigtecznym w sklepach unosza si¢ charakterystyczne aromaty
(na przyklad gozdziki, pomarancze i cynamon przed $Swigtami Bozego Narodzenia).
A wiec, co ciekawe, respondenci wola okazjonalne zapachy niz te powigzane

kontekstowo z produktami w sklepie.

Badani chetniej wchodza do sklepdw, z ktorych wnetrza unosi si¢ przyjemny
zapach. Duza czg$¢ respondentéw stwierdzila, iz ubranie w sklepie, ktore ma mity
zapach, wydaje im si¢ lepszej jakosci. Jednak, calkiem spora czg$¢ nie zgodzita si¢ z tym
stwierdzeniem. Sadze, iz jest to takze kwestia upodobania — dla niektorych perfumowane
ubrania w sklepie moga $wiadczy¢ o wyzszej starannosci wykonania, jednak dla innych

moze to by¢ przesada i nie zwracajg na takie szczegdly uwagi.

Badani raczej nie wracajg do sklepow ze wzgledu na zapach, ktéry si¢ w nich

unosi.

Respondenci zgodzili sie, iz przyjemny zapach w sklepie moze ponies¢ jego
ekskluzywnos¢ — jest to wniosek, ktory potwierdza przypuszczenia, ktore pojawily sie
przy pytaniu otwartym o znajome marki z unikatowymi zapachami. W butikach
rozpylane sa przyjemnie pachngce wonie, ktére sprawiaja, iz dane wnetrze staje sig
wyjatkowe,

a jednoczesnie eleganckie.
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Zapach raczej nie ma wplywu na dlugos¢ pobytu respondentéow w danym sklepie
— podobna ilo$¢ badanych zaznaczyla, ze ze wzgledu na przyjemny zapach unoszacy sie
wewnatrz zostaje w nich dluzej, co ze nie ma to znaczenia. Wiekszo$¢ badanych
stwierdzita takze, iz przyjemny zapach w sklepie nie wplywa na czestotliwos¢ interakcji

z pracownikami sklepu.

Jesli chodzi o wykorzystywanie zapachow w przysztosci w medycynie, wigkszos¢
kobiet nie widzi takiej potrzeby, za to m¢zczyzni albo ja widzg albo nie majg zdania na
ten temat. Podejrzewam, iz moze by¢ to spowodowane bardziej analitycznym i $cistym
mysleniem mezczyzn — by¢ moze odpowiadajac na to pytanie zastanawiali si¢ od razu
nad technologiami, ktére moga by¢ bazowane na zapachach. By¢ moze kobietom zapachy
kojarza si¢ nadal bardziej z perfumami i ekskluzywnoscia, niz z praktycznym

wykorzystaniem.

Mimo, iz wiekszo$¢ respondentow stwierdzita, iz zapachy maja przysztos¢
w przypadku rozwoju gier komputerowych, warto zauwazy¢ tendencjg, iz w poréwnaniu,
duzo wiecej mezczyzn niz kobiet odpowiedzialo twierdzagco. Moze to by¢ spowodowane
tym, iz graczami korzystajacymi z gier komputerowych sa jednak w wigkszosci
mezczyzni. Sporo 0séb zaznaczylo takze w tym pytaniu odpowiedzZ ,,nie mam zdania” —
by¢ moze nie majg oni stycznosci z grami komputerowymi, a co za tym idzie nie

zastanawiajg si¢ nad tym czy zapachy moglyby je w jakis sposéb wzbogacié.

Podobna ilo$¢ badanych zgadza i nie zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze w
przysztosci wykorzystywanie zapachéw moze by¢ pomocne przy robieniu zakupow w
Internecie. By¢ moze sg oni przyzwyczajeni do obecnego stanu rzeczy i w momencie,
gdy chca powacha¢ dany produkt nadal wolg wybra¢ sie do danego sklepu osobiscie, niz

kupowa¢ sprzet niezbedny do wyczuwania aromatéw produktéw w domowym zaciszu.

Wiekszos¢ badanych zgadza sie co do tego, iz zapachy majg w przysztosci
zastosowanie w kinematografii. Potwierdza to wczesniejsze wyniki, ktére méwia o tym,

iz badani chetnie wybraliby si¢ do kina na tego typu film ,,zapachowy”.

Duza cze$¢ badanych zgodzita sie co do tego, iz wykorzystanie zapachdéw
w turystyce moze by¢é w przysztosci pomocne. Potwierdza to wczesniejsze wnioski

mowigce, iz wiekszos¢ respondentow wybrataby si¢ na taka ,,zapachowa” wycieczke.
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Podsumowujac otrzymane w badaniu wyniki, respondenci zwracaja uwage na
zapachy, ktére unosza si¢ dookota nich, maja one dla nich znaczenie. Istotne jest jednak
dla nich co to za zapach — w zaleznosci od tego jaka to won, majg rézne opinie. Z
pewnoscig zapachy wplywaja na ich emocje, jednak czesciej sg to zapachy intensywne,
ktére wptywaja na rozdraznienie, niz tagodne, ktére uspokajaja. Wiekszos¢ badanych nie
jest
w stanie rozpozna¢ skladnikéw danego zapachu, przyznaja oni jednak, iz jest on w stanie
przenies¢ ich w dane miejsce w przesztosci. Badani wierza, ze promocja powinna
bazowaé¢ na wszystkich zmyslach, nie sa jednak przekonani czy zapach jest w tym
wypadku najistotniejszy. Respondenci lubig, gdy marki posiadajg wlasne zapachy, choc
ich ulubione marki nie zawsze takie majg. Badani raczej nie potrafig rozpoznawaé¢ marek
po ich unikatowych zapachach, a tworzac wlasng marke nie sa pewni czy chcieliby
nadawac jej ,,logo” zapachowe. Czg$¢ z nich kojarzy sklepy z wlasnymi zapachami — sa
to sklepy mlodziezowe oraz bardziej ekskluzywne butiki. Respondenci nie sg pewni czy
zapach informuje o statusie jednostki, raczej podoba im si¢ réznorodnos$¢ zapachdéw
w otoczeniu, cho¢ duzo z nich nie kojarzy zapachdw zwigzanych z innymi kulturami.
Ci, ktorzy kojarza, wymieniajg aromaty zwigzane z kuchnig, religia i rasg. Respondenci
sg raczej zgodni, iz to jak pachna jest przejawem ich charakteru, zgadzaja si¢ tez, iz
zapachy moga mie¢ charakter symboliczny. Wiekszo$¢ respondentéw posztaby na film
»zapachowy” oraz pojechataby na ,,zapachowg” wycieczke. Nie sa oni pewni, czy od
czasOw PRL-u zmienity si¢ zapachy w polskim otoczeniu. Czg$¢ z nich ogranicza si¢ do
neutralizowania nieprzyjemnych woni, a cze$¢ lubi dodatkowo aromatyzowaé swoja
przestrzen — zalezy to zapewne od tego, co to za przestrzen. Respondenci zdecydowanie
lubig, gdy w sklepach unosi si¢ zapach zwigzany z dang okazjag (np. Bozym
Narodzeniem), raczej wola, gdy zapach w sklepie odpowiada jego charakterowi. Badani
chetniej wchodza do sklepdw, z ktorych unosi sie przyjemny zapach, nie ma on jednak
wplywu na ich powroty do tego miejsca. Badani w wigkszosci uwazaja, ze przyjemny
zapach ubrania
w sklepie powoduje, iz wydaje si¢ ono lepszej jakosci, zalezy to tez jednak od
indywidualnego upodobania. Sklep, w ktérym unosi si¢ przyjemny zapach wydaje im si¢
bardziej ekskluzywny. Zapach sklepu nie ma za to wplywu na dlugos$¢ pobytu badanych
w sklepie ani czestotliwos¢ ich kontaktow z pracownikami sklepu. Badani uwazaja, ze
zapachy moga by¢ w przysziosci pomocne w medycynie, grach komputerowych,

zakupach internetowych, kinematografii i turystyce.
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W wiekszosci pytan odpowiedzi réznily sie¢ ze wzgledu na ple¢ respondentow.
Patrzac na rozktad odpowiedzi w ankiecie, uwazam, ze kobiety patrza na zapachy jako na

cos$ bardziej eleganckiego, zas mezczyzni jako co$ bardziej uzytkowego.

Sadze, ze moja ankieta pokazala pewne trendy i tendencje zwigzane ze stosunkiem
osob studiujacych dziennie w Warszawie do aromamarketingu i ogdlnie do zapachow.
W przysztosci zrezygnowatabym z odpowiedzi ,,nie mam zdania” — wymusitoby to na
respondentach okreslenie swojego stanowiska, co mogloby wzbogaci¢ wyniki mojej
ankiety. Co wiecej, sadze, iz dobrym rozwinieciem tego badania w przysztosci moglyby
by¢ wywiady z osobami réznej plci — dzigki temu dowiedziatabym si¢ wiecej na temat ich

motywacji oraz otrzymatabym konkretniejsze odpowiedzi.

Zakonczenie

Swiat jest ,,peten zapachow”, ktore otaczaja nas na co dzien. Niektore przyjemne,
inne nie, niektore naturalne, inne nadawane przez cztowieka. Mimo, iz istnieje
niezliczona ilo$¢ zapachow i mimo wielu prob, nadal cigzko jest nam je nazywac czy
sklasyfikowac, cho¢ zwracamy na nie uwage i maja one dla nas coraz wigksze znaczenie,

co sprawia, ze poznajemy i wykorzystujemy je coraz czgscie;.

Na zapachy mozemy patrze¢ z réznych perspektyw, migdzy innymi biologicznej
i psychologicznej. Biologia ttumaczy, jak powstaje zapach i z jakiego powodu go
odczuwamy, psychologia wyjasnia jakie mechanizmy uruchamiaja si¢ w naszych
umystach po wyczuciu danej woni. Powstalo wiele badan sprawdzajacych pamigé
wechowa i jej skutki. Badania te dotycza miedzy innymi rozpoznawania zapachow, tego,
w jaki sposob pamigé ,,wskazuje” nam wydarzenia z przesztosci i czy moze wspomadc
wydobywanie wspomnien o sobie samym. Juz wiadomo, iz pamig¢ wechowa
rzeczywiscie wspomaga przywolywanie wspomnien, ktore sa bardziej emocjonalne i

szczegbtowe niz przy innych rodzajach pamigci. Badania jednak ciagle trwaja.

To, w jaki sposéb pachniemy, zalezy od wielu czynnikow — co nam si¢ podoba,
jak wypada pachnieé, co jest modne. Zapach jest jednak takze nosnikiem informacji
spotecznej. To, kim jestesmy, wplywa bezposrednio na to jak pachniemy. Mtode osoby
uwazaja, iz to jak pachng jest wrecz przejawem ich charakteru. Oczywiscie na to, jakie
zapachy wybieramy, wptywa takze wiele innych czynnikdw, migdzy innymi: pte¢, moda,

indywidualne gusta, standardy kulturowe.
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Oczywiscie, w dzisiejszym $wiecie kultury mieszaja si¢, a co za tym idzie,
mieszajg si¢ takze ich zapachy, co moze prowadzi¢ do stereotypizacji zapachowe;.
Warszawscy studenci dzienni lubig réznorodno$¢ zapachowa, jaka panuje wokot nich,
zwracaja jednak uwage gléwnie na zapachy zwiazane z kuchnia czy religig (kadzidla), a
wigc takie,

z ktorymi mogg mie¢ tatwo stycznos$¢ w trakcie zwiedzania krajow réznych kultur.

Zapach moze mie¢ rowniez symboliczne znaczenie — réznym osobom moze
kojarzy¢ sie¢ z roznymi, konkretnymi momentami czy przedmiotami z przesztosci.

Studenci takze sa zgodni — zapachy zdecydowanie posiadajg charakter symboliczny.

Nie mozna poming¢ ,uczestnictwa” zapachu w kulturze. Perfumy, kina
zapachowe, digitalizacja zapachdéw, podréze — we wszystkich tych aspektach coraz
czesciej krolujg zapachy, a mlodzi ludzie bardzo chcg braé¢ w nich udzial. Zapachy
ubogacajg réznorodne przedmioty i ustugi, jakie sa juz nam znane i dzieki temu
wprowadzaja zupetnie inng jako$¢ — wykorzystywania naturalnych i oczywistych zjawisk

do urozmaicania kultury.

Zapachy zmienily si¢ na przestrzeni lat — otoczenie nie pachnie juz tak, jak
pachniato jeszcze 30-40 lat temu. Mlode osoby nie sg co do tego przekonane, gdyz nie
pamigtaja tych czaséw. Poczatkowo nastepowala ,,dezodoryzacja”, a wiec likwidowanie
niepozadanych woni, by nastepnie zrobi¢ miejsce ,,aromatyzacji”, a wigc nadawaniu
przestrzeni konkretnych zapachéw. Ten sam trend wida¢ obecnie u miodych os6b — nie
ograniczaja si¢ tylko do niwelowania nieprzyjemnych zapachéw, lecz takze lubia

nadawaé swojej przestrzeni (a takze sobie) konkretny, wybrany przez siebie aromat.

»Aromatyzacja” otoczenia wigze si¢ z dwoma trendami - ,,naturalizacji” zapachu —
wyjasniania, z jakich powoddéw zapach jest naturalny, wszechobecny, dlaczego stanowi
tak duza cze$¢ naszego zycia, a takze ,kulturalizacji” aromatéw, ktéra wprowadza

zapachy do kultury.

W dzisiejszym $wiecie probujemy kontrolowaé nawet najbardziej naturalne

zjawiska i Swiat zapachdw nie jest od tego wyjatkiem.

Marketing sensoryczny to wykorzystywanie ludzkich zmystow do kreowania
i promocji marki. Zmyst wechu jest wykorzystywany w tym celu w dwojaki sposob —

krotkoterminowo (zwracanie uwagi na dany sklep, stoisko) oraz dlugoterminowo
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(tworzenie charakterystycznego, unikatowego ,,logo” zapachowego marki). Zapachy maja
wplyw na ludzkie emocje (nieprzyjemne w wigkszy sposob niz przyjemne), w zwigzku
z tym promocja produktu bazujaca na wszystkich zmystach ma wigksza szanse na sukces.
Konsumenci lubig, gdy dane marki posiadaja wlasne, wyjatkowe zapachy — chetniej
wchodza wtedy do sklepdw, wnetrza wydaja im si¢ bardziej ekskluzywne, a ubrania
lepszej jakosci. Istniejace marki odziezowe z wilasnym ,zapachowym logo”, ktére
przychodza na mysl konsumentom (studentom) to marki odziezy mlodziezowej oraz

wiasnie ekskluzywnej (butiki).

Aromamarketing, czyli wykorzystywanie zapachdw w marketingu, to trend, ktory
rozwija si¢ w Polsce coraz bardziej. Podprogowe przekazy, podawane konsumentom
w formie niewidzialnego zapachu, sg w stanie wptywac na ich samopoczucie, a co za tym
idzie na ich che¢ dokonywania zakupow. Przy wykorzystywaniu aromamarketingu wazne
jest, aby dopasowaé zapach do charakteru sklepu i produktow w nim sprzedawanych.
Takze rozpylanie zapachéw zwiazanych z dana okazja (na przyktad Swietami) podoba sie

kupujacym, wprawia ich w dobry nastrdj.

Jak widaé, zapachy i ich wplyw na ludzkie emocje i zachowania, sa
wykorzystywane w rézny sposéb. Jak jeszcze bedzie mozna je wykorzystac? W planach
pojawia si¢ uzywanie aromatéw w medycynie (tworzenie e-noséw, ktdre miatyby
wykrywaé chorobe po zapachu), grach komputerowych (wzbogacanie doswiadczenia
o zapachy odczuwane przez bohatera gry), zakupach internetowych (mozliwos¢
powachania produktu przed zakupem), kinematografii (stworzenie filméw
,zapachowych”) oraz turystyce (organizowanie ,,zapachowych” wycieczek po miejscach,
w ktorych tworzone sg aromaty charakterystyczne dla danych kultur). Wszystkie te
pomysty sa przyjmowane z duzym entuzjazmem — studenci zgodnie stwierdzili, iz kazdy

z tych pomystéw wydaje im sie ciekawy.

Zapachy sg zjawiskiem naturalnym, jednak w dzisiejszym $wiecie coraz czgsciej
podlegaja one naszej kontroli. Poza uprzyjemnianiem doswiadczenia zakupdw
konsumentom, moga one wplywac¢ na ich zachowania. Mogg takze rozwija¢ znane nam
juz ustugi wprowadzajac je na zupelnie nowy poziom — potencjal zapachow jest

nieograniczony.
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Zalaczniki

Kwestionariusz: Swiadomo§¢ i stosunek studentow  warszawskich do

aromamarketingu stosowanego w sklepach

1. Zapach unoszacy si¢ w moim otoczeniu ma dla mnie duze znaczenie.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)

2. Czesto zwracam uwage na zapach mojego otoczenia.

(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)

3. Lubi¢ nadawaé zapach swojemu otoczeniu.

(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)

4. Umiem bez problemu zidentyfikowa¢ skladniki konkretnego zapachu.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)

5. Zmysl wechu jest mocno powigzany ze wspomnieniami — zapach jest w stanie

przenie$¢ mnie w konkretne miejsce w przeszlosci.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 —4 — 5 (zdecydowanie tak)
6. Uwazam, ze zapachy maja wplyw na moje emocje.
(zdecydowanie nie) I —2 — 3 —4 — 5 (zdecydowanie tak)
7. Lagodny zapach jest w stanie mnie uspokoi¢.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)

8. Zbyt intensywny zapach jest w stanie mnie

zirytowacé/rozdrazni¢/spowodowaé nieprzyjemne odczucia.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)
9. Wierze, ze promocja produktu powinna bazowaé na wszystkich zmyslach.

(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)
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10. Uwazam, ze zapach jest najistotniejszym zmyslem wykorzystywanym w

promocji produktu.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)
11. Lubie, gdy dana marka posiada swoj unikalny zapach.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 —4 — 5 (zdecydowanie tak)

12. Jestem w stanie rozpozna¢ marke odziezowa po jej charakterystycznym

zapachu.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 —4 — 5 (zdecydowanie tak)
13. Moja ulubiona marka odziezowa posiada swéj unikalny zapach.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)

14. Tworzac wlasna marke, istotne byloby dla mnie stworzenie odpowiadajgcego

jej unikalnego zapachu.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)

15. Czy potrafisz wymieni¢ marki odziezowe, ktore posiadaja swoj unikalny

zapach (swoje ,,logo” zapachowe)?
TAK/NIE (jesli tak — jakie? pytanie pototwarte)
16. Uwazam, zZe zapach osoby zawiera informacje o jej statusie.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 —4 — 5 (zdecydowanie tak)
17. Podoba mi si¢ roznorodnos¢ zapachow pojawiajgca si¢ w moim otoczeniu.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 —4 — 5 (zdecydowanie tak)
18. Uwazam, Ze to jak pachne jest przejawem mojego charakteru.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)
19. Czy kojarzysz zapachy charakterystyczne dla innych kultur?
TAK/NIE (jesli tak — jakie? pytanie polotwarte)

20. Uwazam, ze zapachy mogg mie¢ charakter symboliczny.
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(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)

21. Chetnie poszedibym/posztabym na film, w ktorego trakcie unosilyby sie

zapachy odpowiadajace scenom z filmu.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)

22. Chetnie pojechalbym/pojechalabym na wycieczke ,zapachowa” —

oprowadzanie po miejscach zwigzanych z zapachami danej kultury.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)
23. Uwazam, ze od czas6w PRL-u zmienily si¢ zapachy w polskim otoczeniu.
(zdecydowanie nie) I —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)

24. W swoim otoczeniu ograniczam si¢ do neutralizowania nieprzyjemnych

zapachow.
(zdecydowanie nie) I —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)
25. Lubie¢ nadawaé swojemu otoczeniu konkretny zapach, aromatyzowac je.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)

26. Lubie, gdy zapach unoszacy si¢ w sklepie odpowiada sprzedawanym
produktom, kontekstowi i charakterowi sklepu (np. zapach cytruséow

i kadzidel w sklepie sprzedajacym egzotyczne wycieczki).
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 —4 — 5 (zdecydowanie tak)

27.Lubie, gdy w okresie przedSwigtecznym w sklepach unosi si¢
charakterystyczny dla danej okazji zapach (np. gozdziki, cynamon,

pomarancze, pierniki w okresie przed Bozym Narodzeniem)
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)
28. Chetniej wchodze do sklepu, w ktérym unosi si¢ przyjemny zapach.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)
29. Gdy ubranie w sklepie ma przyjemny zapach, wydaje mi si¢ lepszej jakoSci.

(zdecydowanie nie) I —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)
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30. Gdy produkty posiadaja unikalny zapach, cze$ciej wracam do danego sklepu.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 —4 — 5 (zdecydowanie tak)

31. Wierze, ze zapach otoczenia sklepu jest w stanie podniesé jego

ekskluzywnos¢.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 —4 — 5 (zdecydowanie tak)

32. Kiedy w trakcie zakupow, w sklepie unosi si¢ przyjemny zapach, chetniej

zostaje dluzej w sklepie.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 —4 — 5 (zdecydowanie tak)

33. Gdy w sklepie unosi si¢ przyjemny zapach, chetniej wchodze w interakceje

z pracownikami sklepu.
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)

Uwazam, ze w przyszlo$ci wykorzystywanie zapaché6w moze byé pomocne w takich

dziedzinach jak:
34. (a) medycyna (rozpoznawanie chorob przy pomocy zapachu)
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 —4 — 5 (zdecydowanie tak)
35. (b) gry komputerowe (stworzenie bardziej realnej rzeczywisto$ci graczom)
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 —4 — 5 (zdecydowanie tak)
36. (¢) zakupy internetowe (mozliwo$¢ powachania produktu przed zakupem)
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 —4 — 5 (zdecydowanie tak)

37.(d) kinematografia (mozliwo$¢ odczuwania zapachéw powiazanych

z wySwietlanymi scenami)
(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 —4 — 5 (zdecydowanie tak)
38. (e) turystyka (organizowanie wycieczek szlakami zapachow danej kultury

(zdecydowanie nie) 1 —2 — 3 — 4 — 5 (zdecydowanie tak)
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METRYCZKA:

1. Ple¢ (kobieta/mezczyzna)
2. Wiek (19-20 lat/21-22 lata/23-24 lata/ponad 24 lata)
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