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Streszczenie

Gtéwnym celem niniejszego artykutu jest analiza i ocena instrumentdw marketingu sen-

PPy g N P T T e T ot oy rotlet

soryczneqo, wplywajacych na zachowania konsumentow. Tresé nawigzuje przede wszystkim
do determinantéw zachowan rynkowych nabywcow, behawioralnych czynnikéw decydujg-
cych o wyborach rynkowych konsumentdw, a takze do rodzajéw decyzji nabywczych oraz
ich uwarunkowan. W artykule przyblizono réowniez, jakie techniki marketingu sensorycznego
wykorzystywane sa we wspotczesnym handlu, a takze, jak wptywaja one na zachowania kon-
sumentéw. Jak wskazuja wyniki przeprowadzonych badan, najskuteczniejsze formy dociera-
nia do klientéw to dziatanie na wzrok, i tu najatrakcyjniejsza forma zainteresowania placow-
ka handiowa sg w opinii badanych ciekawe witryny. Badania wskazuja, ze zmyst dotyku silnie
oddziatuje na zachowania nabywcow, a takze muzyka odtwarzana w sklepach. Muzyka dziata
stymulujgco na zmyst stuchu, jest zauwazana przez badanych klientéw i staje sie powodem
do przediuzenia wizyty w placowce handlowej, a takze sprawia, ze dana sie¢ sklepdw pozo-
staje w ich pamieci na diuzej.

Stowa kiuczowe: zachowania konsumentow, instrumenty marketingu sensorycznego,
zmysty, proces decyzyjny.

* Dr hab., Uczelnia Humanistyczno-Ekonomiczna w Elblagu, Wydzialt Administracji | Nauk
Spotecznych.
* Lic., Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie.
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Synopsis

The main subject of the thesis is the impact of innovative sensory marketing techniques
on consumer behavior. The article refers to determinants of market behavior of consumers,
behavioral factors of consumers market choices, but also it refers to types of buying deci-
sions and their conditions. The article also presents which sensory marketing techniques
are used in modern commerce, and how they affect on consumer behavior. The next part
of the article presents the results of research on the activation of the senses in the deci-

sion-making process of consumers and the effectiveness of individual sensory marketing
techniques. The final section presents a summary and conclusions that have been accumu-
lated as a result of the research.

Keywords: consumer behavior, sensory marketing instruments, senses, decision making.

Wstep

Powszechnie stosowane narzedzia marketingu tradycyjnego, na skutek
rozwoju zasobow wiedzy z zakresu ekonomii behawioralnej, umozliwiajg wy-
korzystanie roznorodnych rozwigzah marketingu sensorycznego czy neuro-
marketingu. Konsumenci sg coraz bardziej swiadomi i jednoczesnie odporni
na klasyczne dziatania, ktérymi sg aktywizowani przez wiele konkurencyj-
nych marek, wymagaja indywidualnego podejscia oraz zaawansowanych
procesow kreowania preferencji. Wybranie odpowiednich, skutecznych tech-

zachowan klientow oraz Sledzenia zaawansowania innowacyjnych strategii
marketingowych. Irracjonalnosc proceséw decyzyjnych konsumentow, emo-
gje, zmysty sg przedmiotem badan i analiz naukowych. Coraz czesciej tez sg
wykorzystywane do optymalizacji strategii przedsiebiorstw.

Marketing sensoryczny jest interesujagcym obszarem rozwazan, w ktorym
wykorzystywana jest wiedza z zakresu znaczenia zmystow ludzkich w proce-
sie podejmowania decyzji. Stymulacja zmystéw pozwala oddziatywac na kon-
sumenta oraz umozliwia wywotanie pozadanych reakgji klienta.

Marketing sensoryczny jest rowniez niekonwencjonalng forma komuni-
kacji z konsumentem, ktéra ulega modyfikacji oraz udoskonalaniu. Jest on
coraz czesciej stosowany przez producentdw i posrednikdw, zatem analiza
i ocena wptywu narzedzi tej niekonwencjonalnej formy komunikacji na za-
chowania konsumentow jest ciekawym zagadnieniem badawczym.



TECHNIKE MARKETINGU SENSORYCZNEGO W ZACHOWANIACH .. 11

Determinanty zachowan rynkowych nabywcow

Zachowanie konsumentdéw mozna rozumiec jako ogot czynnosci zwig-
zanych z zakupem towaréw lub ustug w celu zaspokojenia indywidualnych
potrzeb nabywcdw. Zgodnie z definicjg Leszka Rudnieckiego: ,zachowanie
konsumenta wynika z indywidualnego odczuwania potrzeb i obejmuje cato-

ksztalt ohielt ywni o gl ||f\le|/h/\mr\|cx okraélonveh racionalnveh i emocionalnvch
XS L oblektywnie t sup wnle oKresionycn, ragjochamycn i emogonainycn,

swiadomych i nieSwiadomych posunie¢ w trakcie przygotowan do podjecia
decyzji na rynku débr konsumpcyjnych oraz w czasie konsumpcji”’. Wybor
okredlonego dobra lub ustugi determinowany jest okresionymi uwarunko-
waniami, ktérymi dany nabywca sie kieruje. Do bodzcow stymulujacych po-
stepowanie konsumentdw zalicza sie: determinanty ekonomiczne, demogra-
ficzne, spoteczno-kulturowe (zewnetrzne) i psychologiczne (wewnetrzne)®.

Istotne znaczenie w zachowaniach konsumentéw maja czynniki ekono-
miczne, do ktorych mozna zaliczy¢ na przyktad dochody. Majg one najistot-
niejszy wptyw na zachowania konsumentdw, gdyz okreslajg poziom zycia,
a takze warunkujg mozliwos$¢ zaspokojenia potrzeb podstawowych oraz
wyzszego rzedu®. Zachowania konsumentéw uwarunkowane sg rowniez
czynnikami demograficznymi, ktére roéznicujg potrzeby konsumentow oraz
wyznaczaja podstawowe kryteria typologii i segmentacji rynku®. Do najbar-
dziej istotnych naleza: wiek, pte¢ oraz miejsce zamieszkania.

Z wiekiem konsument zmienia swoje postawy, podejscie, gust, a takze
zmianie ulegaja dochody. Zmienia sie rowniez postrzeganie ryzyka, zatem
wiek odgrywa wazng role w identyfikacji zachowan konsumentow na ryn-
ku. Istotnym elementem jest tez pte¢ nabywcow, gdyz w odmienny sposéb
postrzegajg produkty kobiety i mezczyzni. Inaczej postrzegany jest ksztatt,
kolor, funkcjonalnosé, opakowanie oraz przydatnosc¢ danego produktu’.

! Za: A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto, Zachowania zakupowe Polakéw w swietle badar
wiasnych, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2014, t. 825, Problemy Zarzadzania,
Finanséw i Marketingu nr 36, 5. 9-21.

¢ D. Wozny, Uwarunkowania zachowan mtodych konsumentdw na rynku mebli. Rozpra-
wa doktorska, Biblioteka Gtdwna Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012.

* D. Kopycinska, Dziatania ekonomiczne podmiotéw rynkowych, Katedra Mikroekonomii
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szezecin 2007; hitp://mikroekonomia.net/pl/publications/27
[dostep: 11.10.2019].

* D. Wozny, Uwarunkowania zachowan...

* G. Rosa, Czynniki ksztaftujgce zachowania nabywcéw ustug turystycznych na przyktadzie
badari rynku europejskiego, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2012, t. 699, Eko-
nomiczne Problemy Ustug, nr 84, s. 123-135.
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Do waznych determinantow spofeczno-kulturowych naleza: opinie liderdw,
wyksztatcenie, model rodziny, grupa odniesienia, ekologizacja oraz kultura.

Wszystkie wymienione zmienne wptywaja na rézne zachowania konsu-
mentow. Zrozumienie tych réznic pomaga dostosowaé odpowiednig strate-
gie marketingows, ukierunkowang na sukces danego przedsiebiorstwa®.

Czynniki psychologiczne (wewnetrzne) odgrywajg fundamentalng role
w podejmowaniu decyzji, poniewaz majg bezposredni wptyw na zachowania

nabywcze, natomiast czynniki demograficzne, ekonomiczne oraz spoteczno-
-kulturowe (zewnetrzne) tylko posredni’.

Behawioralne czynniki decydujace o wyborach
rynkowych konsumentéw

Czynniki behawioralne sa jednym z komponentéw, ktorych analiza do-
starcza potrzebnych informacji do efektywnej komunikacji przedsiebiorstwa
z konsumentami. Uwarunkowania behawioralne to réznice w zachowaniach
konsumpcyjnych réznych grup konsumentow, zwazywszy na ich percepcje,
motywy, preferencje, osobowos¢, uczenie sie, ryzyko zwigzane z zakupem
oraz podejscie do innowacyjnosci®.

Percepcja jest pierwszym etapem podjecia decyzji nabywczych. Konsu-
menci, wybierajgc dany produkt, kierujg sie pewnymi cechami, ktére przed-
sigbiorstwo bada i analizuje. Dzieki temu dziatania marketingowe kreuja pro-
dukt o pozadanych przez potencjalnego nabywce cechach, majgc ogromny
wptyw na zachowania nabywcze®.

Kolejng wazng zmienng jest motyw (motywacja). Konsumenci kieruja sie
motywacja homeostatyczng lub heterostatyczng. Motywacja homeostatycz-
na sktania konsumenta do dziatania w celu zaspokojenia okre$lonej potrzeby.
Podczas tego procesu konsument odczuwa swego rodzaju stres. Gdy pra-
gnienie zostanie spetnione, redukuje sie owe napiecie, dajac nabywcy po-
czucie ulgi. Heterostatyczng motywacje cechuje wzmocnienie napiecia, ktére

® A. Lawan, R. Zanna, Evaluation of Socio-Cultural Factors influencing Consumer Buy-
ing Behaviour of Clothes in Borno State, Nigeria, "International Journal of Basics and Applied
Sciences” 2013, vol. 1, p. 519-529.

" D. Wozny, Uwarunkowania zachowar...

® G. Swiatowy, Zachowania konsumentéw, PWE, Warszawa 2006.

° A. Szymanska, Metodyczne problemy badan preferencji konsumenckich, ,Zeszyty Nauko-
we Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie” 2007, t. 739, s. 1-18.
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nie ulega redukcji po zaspokojeniu potrzeby, a jedynie podsyca dziatanie™.
Konsumenci nabywanie produktow badZ ustug mogg odczuwac jako przy-
jemnos¢, podkreslenie statusu, wyraz relacji z innymi czy osobowosci kupu-
jacego. Konsument moze traktowac swoj zakup jako wyraz relacji z innymi,
wyraz osobowosci, jako podkresienie statusu czy konsumpcje, po prostu
przyjemnosc'.

efinicyjne ujecie pojecia ,postawy konsumenta” wskazuje, ze jest to
korzystna lub niekorzystna ocena, na kt6ra sktada sie doswiadczenie, emogje
oraz inne tendencje zwigzane z ocenianym przedmiotem lub ustuga'. Prefe-
rencje mozna rozumiec jako system ocen, ktore konsument nadaje poszcze-
g6inym produktom lub ustugom, decydujac, ktére z produktow lub ustug
ocenia wyzej lub nizej™. Identyfikacja preferencji konsumentéw pozwala na
stworzenie odpowiedniego programu dziatania marketingowego przed-
siebiorstwa, ktorego celem jest skuteczne oddziatywanie na zachowania
nabywcze potencjalnych klientow.

Preferencje konsumentoéw przejawiajg sie¢ w ich aktach wyboru, gdyz
konsument posiadajacy ograniczone zasoby finansowe, analizuje oraz do-
konuje wyboru sposréd wielu alternatyw produktow lub rezygnuje z tych,
ktore nie sg dla niego korzystne. Konsument dazacy do maksymalnej uzy-
tecznoéci zdecyduje sie na wybér produktu, ktéry przyniesie mu najwieksza
satysfakcje™.

Osobowo$¢ mozna zdefiniowa¢ jako zespdt cech warunkuigcych spdj-
no$¢ zachowania i tozsamos¢ jednostki, ktdry pozwala przewidziec jej zacho-
wania i decyzje. Na ksztattowanie osobowosci ma wptyw srodowisko spo-
teczne, wychowanie, ale réwniez indywidualna aktywnos$¢ samej jednostki,
ktéra rozwija swoje zainteresowania, zdolnosci, ksztattuje potrzeby i posta-
wy, wchodzac ze srodowiskiem w aktywny kontakt'™.

0 K. Mazurek-topacinska, Badania marketingowe teoria i praktyka, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2005.

" M. Zemnojtel-Piotrowska, J. Piotrowski, Style konsumpgi { materializm a transcendencja
i tek przed $miercig: co kupowac, aby poczuc, [w:} A. Zawadzka, M. Gérnik-Durose (red.), Kor-
sumpcja w zyciu. Zycie w konsumpgji, GWP, Gdansk 2010, s. 215-231.

2 G, Foxall, R. Goldsmith, Psychologia konsumenta dla menedzera marketingu, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998.

¥ G. Rosa, Czynniki ksztattujgce zachowania nabywcow...

A, Szymanska, Metodyczne problemy badari preferendji...

" Czynniki ksztaujace osobowosé cztowieka, http//www.nauki-spoleczne.info/czynni-
ki-ksztaltujace-osobowosc-czlowieka [dostep: 11.10.2019].
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Innowacyjne techniki marketingu sensorycznego
wykorzystywane we wspélczesnym handlu
oraz ich wptyw na zachowania konsumentéw

Komunikacja marketingowa jest fundamentalnym sposobem nawigzywa-
nia oraz utrzymania relacji przedsiebiorstwa z otoczeniem. Z biegiem lat za-
obserwowa¢ mozna dynamiczny rozwdj komunikacji przedsiebiorstw z kon-
sumentem. Pojawienie sie szeroko rozumianych medidw, a takze nowych
kanatéw oraz sposobow komunikagji, znacznie przyczynito sie do powstania
doskonatych warunkéw dotarcia do potencjalnych nabywcéw’. Tradycyjne
podejscie do komunikacji staje sie mato efektywne, zatem przedsiebiorstwa
poszukuja nowych, dajgcych pozytywny oddZzwiek rozwigzan'’.

Jedng ze stosunkowo nowych form oddziatywania na konsumentow
przez przedsigbiorstwa jest marketing sensoryczny, zwany inaczej marketin-
giem doswiadczen czy marketingiem pieciu zmystow. Istotg tego rodzaju ak-
tywnosci marketingowej jest celowe oraz $wiadome oddziatywanie na zmy-
sty konsumentow, w celu wywotania okreslonych skojarzen i reakcji'®. ,Jest to
przekazanie informacji o produkcie w postaci bodZcow sensorycznych, ktore
konsument zapamietuje za pomoca tak zwanej pamieci sensorycznej”. Pa-
migé ta powoduje mozliwos¢ odtworzenia oraz przywotania skojarzen kon-
kretnych sytuacji, produktéw czy osob”"®. W marketingu sensorycznym istot-
ne sg zmysty: wechu, stuchu, dotyku, smaku oraz wzroku. Zaangazowanie
kazdego z nich do komunikacji z konsumentem powoduje wzrost prawdo-
podobienstwa zainteresowania klientéw produktem?. Doéwiadczanie mar-
ki przez konsumenta moze by¢ realizowane przez wiele atrybutéw: wyglad,

'® A. Bajdak (red.), Komunikacja marketingowa. Wspdtczesne wyzwania i kierunki rozwoju,
Zeszyty Naukowe Wydziatowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2013, t. 140, seria:
Studia Ekonomiczne, s. 7-9.

" K. lwinska-Knop, J. Sawicka, Marketing sensoryczny w sieciach handlowych — perspekty-
wa klienta, [w:] M. Stawinska (red. nauk.), Handel we wspéiczesnej gospodarce. Nowe wyzwania,
Poznan 2016, 5. 211-222.

® A. Rybowska, Postrzeganie dziatari marketingu sensorycznego w placéwkach handlo-
wych przez miodych konsumentéw, ,Studia i Prace Wydziatu Nauk Fkonomicznych i Zarzadza-
nia Uniwersytetu Szczecinskiego” 2016, t. 43, nr 2, 5. 249-259.

¥ A. Rybowska, Dziatanie marketingu sensorycznego w spoteczeristwach informacyjnych,

.Marketing i Rynek” 2014, nr 11, 5. 249--256.

* M. Pecyna, M. Stoma, W. Piekarski, Strategia marketingu sensorycznego dla wybranych
przedsiebiorstw w przemysle rolno-spozywczym, ,Studia | Prace WNEIZ US” 2016, nr 43, t. 2.
Zarzadzanie, s. 249-259.
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dzwigk, zapach, smak i teksture. Parametry te moga oddziatywac na wszyst-
kie lub poszczegdlne zmysty konsumenta, wywotujgc reakcje o zabarwieniu
pozytywnym, negatywnym badz obojetnym?'. Charakterystyki atrybutow sg
bodZzcami oddziatywujacymi na zmysty konsumenta, ktore mogg determino-
wad wybory produktow.

Zmyst wechu wywiera najwiecej emocji, gdyz posiada ogromny wptyw na
nastrdj, aktywizuje ukiad limbiczny, ktory odpowiada za regulacje zachowan
emocjonalnych??. Wazne jest to, ze informacje wysytane do mozgu w posta-
ci zapachu nie ulegaja transformacji ani znieksztatceniu. Zapach przywotuje
wspomnienia, ktére moga pozosta¢ w pamieci konsumenta na dtugi okres.
Przedsiebiorstwa swiadome potegi zmystu wechu chetnie z niego korzystajs,
gdyz usprawnia on rozpoznawanie marek, zapamietywanie poszczegolnych
informacji oraz ocene produktéw czy sklepow?.

Badanie wptywu zmystu wechu na zachowania konsumentow pozwo-
lity na stworzenie nowej koncepcji marketingowej — aromamarketingu. Jest
to ,skuteczne wywieranie wptywu na decyzje klientéw bez ich wiedzy i bez
$wiadomosci istnienia sugestii**. Aromatyzowanie pomieszczen sklepowych
mozliwe jest dzieki zastosowaniu urzadzen rozpylajacych okreslony aromat.
Urzadzenia te moga by¢ kompatybilne z instalacjg klimatyzacji lub wolnosto-
jace w pomieszczeniach, ktore nie sg zaopatrzone w klimatyzacje. Mozliwe
jest rébwniez zastosowanie rozpylaczy zapachow zaprojektowanych do wy-
stroju wnetrza sklepu, ktore stanowic beda jego ozdobe®.

Rozpylanie zapachow w punktach sprzedazy nie jest przypadkowe. Jest
to celowe i zamierzone dziatanie, gdyz r6zne kompozycje zapachowe majg
inny wptyw na ich odbior przez adresatdw dziatann marketingowych. Stwo-
rzenie mitej i przyjaznej atmosfery w punkcie sprzedazy mozliwe jest wita-
$nie dzieki kompozycjom zapachowym. Odpowiednio dobrane powodujg,
ze klienci przedtuzajg swoja wizyte w sklepie oraz chetniej do nich powracaja,
identyfikuja dana firme jako ekskluzywng oraz godng zaufania, jak rowniez

21 M. Grzybowska-Brzezinska, A. Rudzewicz, Wplyw marketingu sensorycznego na decyzje
konsumentéw (znaczenie zmystow), ,Handel Wewnetrzny” 2013, nr 6 (347), s. 68-79.

* CR. Acevedo, The effects of sensory marketing on shopping experience and on consumer
decisions, "European Journal of Business and Social Sciences” 2017, vol. 5, no. 12, p. 57-69.

2 A. Dabrowska-Leszczynska, Marketing sensoryczny a urealnienie niematerialnego cha-
rakteru ustug, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 8, 5. 53-56.

M. Grzybowska-Brzezinska, A. Rudzewicz, Wplyw marketingu sensorycznego..., s. 68-79.

% |. Michalska-Dudek, Istota oraz mozliwosci zastosowania aromamarketingu na rynku
turystycznym. Gospodarka turystyczna w regionie. Przedsiebiorstwo. Samorzqd. Wspdtpraca,
LPrace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2009, nr 50, s. 311-320.



16 MARIOLA GRZYBOWSKA-BRZEZINSKA, DOROTA FILA

sktonni sg do bardziej ryzykownej gry w kasynach. Manipulowaniu zapachem
poddawani sg klienci perfumerii, ktdrzy — wabieni zapachem kojarzagcym sie
z dziecinstwem, przyjemnymi zdarzeniami i wspomnieniami — chetniej naby-
wajg produkty oferowane przez drogerie perfumeryjne®.

Zmyst stuchu pozwala konkretyzowaé poszczegdlne dzwieki w otaczajg-
cym nas swiecie. Odpowiednie oddzialywanie na ten zmyst powoduje zainte-

resowanie aoraz zroznicowane dzialania
! anie ora ] 1€ !

TSV Ll nlvval LALIQTG ad T

klientow, co zwigzane jest z pozada-
nymi przez przedsiebiorstwa efektami w postaci zakupu danych produktow.
Stymulacja stuchu pozwala na budowanie skojarzen z dana marka, efektywne
jej utrwalanie w pamieci konsumentéw oraz wyrazanie jej tozsamosci. Zwiek-
szenie pozytywnych emocji konsumentdéw mozliwe jest dzieki doborowi na-
lezytych dzwiekow.

Punkty sprzedazy coraz czesciej wabig klientow odpowiednim repertu-
arem, biorgc pod uwage pore dnia, pore roku, a takze dzien tygodnia?’. Za-
bieg ten jest technika marketingu sensorycznego, zwang audiomarketingiem.
Jest to celowe dziatanie, zorientowane na wplywanie na konsumentow po-
przez stymulowanie odbioru dzwieku. Audiomarketing jest wykorzystywany
w hipermarketach, supermarketach, a takze miejscach, w ktérych $wiadczy
sie ustugi: restauracje, lotniska, hotele czy salony kosmetyczne®. Muzyka
wplywa na postrzeganie ceny, produktu, ludzi, a takze na nastrdj klientow.
Oddziatuje réwniez na postrzeganie miejsca, w jakim konsument sie znajdu-
je. Zarowno tempo utworuy, styl, glosno$é, udziat instrumentéw oraz wokal
odmiennie determinuja wybory konsumentow?,

Istotng role odgrywa rowniez zmyst wzroku. Uwaza sie, ze komérki
wzroku stanowig 2/3 wszystkich komérek zmystowych. Wrazenia wizualne
w marketingu sensorycznym wywotywane sg przez czynniki takie jak: design
opakowania, styl, swiatto, kolor oraz wystrdj wnetrz. Atrakcyjno$¢ produk-
tu zalezy od jego zaoferowania, dlatego producenci staraja sie wykreowac
jak najbardziej atrakcyjne oraz estetyczne opakowanie, bedace na przyktad
przyjemne w dotyku oraz pasujace do otoczenia®.

S, Kuczamer-Klopotowska, Sensoryczne oddziatywanie na klienta jako forma wspiera-
nia procesu komunikacji marketingowej, ,Zarzadzanie i Finanse” 2014, nr 2 (12), 5. 115-132.

7 Tamze.

** S. Makomalska, Audiomarketing - music as a tool for indirect persuasion, ,interdiscipli-
nary Studies in Musicology” 2011, nr 10, s. 77-86.

® P. Koziara, Zapach i dZwigk jako sensoryczne narzedzia marketingu w restauracji, ,Stu-
dia i Materiaty Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego” 2014, nr 17, s. 150-160.

* B. Hulten, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2011,
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Gtownym zadaniem opakowan jest wyréznienie produktu sposrod sze-
roko dostepnej gamy innych produktow oraz wzbudzenie zainteresowania
konsumentéw. Odpowiednia gama kolorow logo firmy znacznie przyczynia
sie do szybszego procesu rozpoznawania danej marki oraz jej produktow
przez konsumentdw oraz — co wazne — odrdznienie jej od firm konkurencyj-
nych®'. Wrazenia wzrokowe to réwniez ,wystawy, wystroj wnetrz, a w nim od-
powiednio dobrane kolory, materialy, faktury, ktére powinny twor
przyjemna kompozycje” dla potencjalnych klientow.

Roznica w dotyku miedzy dwoma produktami odgrywa wazna role w po-
dejmowaniu decyzji konsumenckich. Zmyst dotyku to identyfikacja tekstury,
materiatu, z jakiego wykonany jest dany produkt oraz jego wagi*’. Wzrost
wykorzystywania dotyku przez konsumentow mozliwy jest dzieki zastosowa-
niu przez przedsiebiorstwa znakdéw czy wyswietlaczy przy produktach, ktére
zacheca¢ beda do ich dotykania oraz przyczynig sie do wzrostu sprzedazy
asortymentu®3. Konsumenci czesto rezygnujg z zakupdw przez Internet ze
wzgledu na brak mozliwosci dotkniecia produktu.

Zmyst smaku nalezy do tej kategorii zmystow, ktére bada sie bezpo-
$rednio. Cztowiek rozpoznaje cztery podstawowe smaki: stodki, kwasny, sto-
ny oraz gorzki*’. Smak jest zmystem, do ktérego odwotuja sie przewaznie
firmy spozywcze, restauracje czy kawiarnie. Z perspektywy punktéw sprze-
dazy zmyst smaku moze odgrywac kluczowa role w podejmowaniu decy-
zji zakupowych®. Do najbardziej popularnych zabiegow oddziatujacych na
zmyst smaku naleza: oferowanie probek produktow podczas degustagji, na
przyktad soséw satatkowych czy win. Inng forma dziatania sg reklamy te-
lewizyjne oraz rézne obrazy umieszczone w punktach sprzedazy, ktore po
przez design uaktywniaja wrazenia smakowe®. Oddziatywanie na zmysty
konsumenta oraz stymulowanie jego zachowan w miejscu sprzedazy stato
sie przedmiotem badan, ktére mozna uznac jako pilotazowe, ze wzgledu na
wielkos¢ proby oraz warunki gromadzenia danych.

*' M. Smiechowska, P. Dmowski, Barwa jako element marketingu sensorycznego i wazny
czynnik wyboru produktu, ,Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu” 2014, nr 36, 5. 181-191.

¥ A, Krishna, Sensory marketing. Research on the sensuality of products, Routledge, Mi-
chigan 2010.

# Tamze.

* W. Gitt, Czlowiek - fascynujgca istota, Christliche Literatur-Verbreitung, Bielefeld 2003.

* M. Pecyna, M. Stoma, W. Piekarski, Strategia marketingu sensorycznego..., s. 429-436.

% A Machata, Use of multi-sensory marketing techniques and its influence on brand expe-
rience in retail and HORECA sector, Szkota Gidwna Handlowa w Warszawie 2014, s. 1-39.
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Charakterystyka badan

Celem gtownym badan bytfa identyfikacja i ocena technik marketingu
sensorycznego, ktore wykorzystywane sg przez placéwki detaliczne oraz
okreslenie, ktére zmysty uczestnicza najczesciej w procesie decyzyjnym ba-
danych respondentow. Badania byty realizowane przy wykorzystaniu metody

7 P Ao laas innariticrza anliinty 7 vekriet
sondazu diagnostycznego na podstawie kwestionariusza ankiety z ustruktu

ryzowanymi pytaniami i z udziatem ankietera. Badanie wptywu innowacyj-
nych technik marketingu sensorycznego na zachowania konsumentéw prze-
prowadzono w grudniu 2018 roku.

Gromadzenie danych i dobdr proby miat charakter jakosciowy, a do-
bor respondentéw odbywat sie technikg nielosows. Zastosowano dobor
dogodny, przypadkowy, gdzie dogodnos¢ polegata na realizacji wywiadu
z klientami znajdujgcymi sie w placéwkach handlowych, w ktérych realizo-
wano badania.

Sposrod 130 respondentdéw uczestniczacych w badaniu ok. 59% sta-
nowity kobiety, natomiast 41% mezczyzni. Badani to gtéwnie osoby miode,
ktorzy w ok. 60% reprezentowali przedziat od 21-30 lat. Najwiecej oséb de-
klarowato wyksztatcenie srednie (36,%).

Techniki marketingu sensorycznego a zachowania
konsumentdéw

Oswietlenie asortymentu sprawia, ze 82% ankietowanych sktonnych jest
obejrze¢ dany produkt. Z kolei az 91% badanych byto zdania, ze oéwietle-
nie produktu zwieksza jego widoczno$¢, 78% osdb przyznato, ze réznorodna
kolorystyka produktow przyciaga ich uwage. Ponad potowie ankietowanych
zdarza sie zakupi¢ produkt pod wptywem ekspozycji, a w przypadku 73% re-
spondentow sposob prezentacji produktow na pdtce wpltywa na wybér okre-
slonej oferty (rys. 1).

Dane zebrane z przeprowadzonego badania wskazuja, Zze stosowane
przez placowki zabiegi — takie jak: odpowiednie oswietlenie i kolorystyka
produktow oraz sposob ich prezentacji — sa skuteczne. Dziatanie na zmyst
wzroku w deklaracji wiekszosci badanych jest skuteczna forma zachety i pre-
zentacji produktu. W opinii badanych atrakcyjna prezentacja produktu w wi-
trynie sklepu, odpowiednie oswietlenie stymulujg do zainteresowania oferta
sklepu, a u ponad 30% badanych rowniez do zakupu.
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Wyrdznienie produktu specjalnym
oswietleniem zacheca mnie do jego
obejrzenia

Odwietlenie produktu zwieksza jego
widocznosé

Réznorodna kolorystyka produktow
przycigga mojg uwage

By
Zdarza mi sie zakupi¢ produkt pod
wplywem ekspozycji

Sposdb prezentacji produktow na pdice
sklepowej wplywa na méj wybér
okreslonego produktu
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% badanych

# /decydowanie nie # Nie Raczej nie

rudno powiedzied # Raczej tak 1 Tak

# Zdecydowanie tak

Rys. 1. Deklaracje badanych dotyczace ekspozycji produktow [%]

Zrédio: opracowanie wasne na podstawie badan



20 MARIOLA GRZYBOWSKA BRZEZINSKA, DOROTA FILA

Zapach jest znaczacym impulsem, z ktérym konsumenci kojarza sklep,
marke, rodzaj standardu czy identyfikuje jakos¢ produktow. Ponad 80% re-
spondentéw wskazuje, ze preferowany zapach pozytywnie wptywa na ich
proces zakupow oraz tworzy mitg atmosfere, zas 56% ankietowanych ko-
jarzy wybrane sieci sklepow po ich specyficznym (indywidualnym) zapachu.
Wedtug opinii ponad 61% badanych zapach sprawia, ze dana sie¢ sklepu
pozostaje w ich pamieci na diuzej, z kolei 63% ankietowanych pod wplywem
zapachu dokonuje zakupu produktu, ktérego nie planowato. Zbyt intensyw-
ny zapach sprawia, ze ponad 86% badanych sktonna jest opuscic dany sklep.
Natomiast 55% respondentow zdarza sie wejs¢ do sklepu, poniewaz przy-
cigga ich przyjemna won. Z analizy danych wynika, ze 47% ankietowanych
chetniej powraca do sklepu, w ktdérym rozpylany jest zapach, a u 58% os6b
zapach, ktory przypadt im do gustu mogiby spowodowaé dtuzszy pobyt
w sklepie. Na rozpylany w placoéwkach handlowych zapach zwraca uwage az
84% respondentdw (rys. 2).

Wyniki przeprowadzonych badan wskazujg na istotnos$¢ zapachu w pla-
cowkach handlowych, szczegolnie w przypadku badanych respondentéw.
W opinii badanych zapach moze powodowa¢ przedtuzenie wizyty potencjal-
nego konsumenta w sklepie oraz spowodowac, ze dana sie¢ sklepu pozosta-
nie w jego pamieci na diuzej. Wiekszos¢ respondentdw ocenia pozytywnie
zapach kojarzony z punktow sprzedazy. Rozpylenie przyjemnego zapachu
powoduje u konsumenta kojarzenie danej marki z tym wtasnie zapachem.
Jak deklarujg badani, zmyst wechu ma najwiekszy wptyw na proces decyzyjny,
az 63% badanych dokonuje nieplanowanego zakupu pod wptywem zapachu.

Wedtug zgromadzonych danych 36% respondentdw, dotykajgc produkt,
zwraca uwage na jego temperature, 72% na ksztatt, 54% na ciezar oraz az
95% na materiat, z jakiego jest on wykonany. Bezposredni kontakt z produk-
tem ma znaczenie w procesie decyzyjnym u 92% badanych. Wedtug 95% an-
kietowanych mozliwos¢ dotykania produktow utatwia podejmowanie decyzji
o ich zakupie, a 83% badanych osdb dotyka produkt 7 kazdej strony przed
jego zakupem (rys. 3).

Przeprowadzona analiza danych w zakresie zmystu dotyku wskazuje,
ze zmyst dotyku odgrywa u respondentéw bardzo wazng role w podej-
mowaniu decyzji zakupowych. Mozliwos¢ dotykania produktow wzbudza
pewnos$¢ wyboru u konsumentdw, a takze jest to swoiste zbieranie o nich
informacji, ktére wspomagaja proces oceny. Dotykanie réznych produk-
tow to oprocz gromadzenia informacji takze przyjemnosé. Z tego wzgledu
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477
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% badanych

Rys. 2. Zapach w placéwkach handlowych a postawy badanych respondentow [%)

Zrodio: opracowanie whasne na podstawie badan
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Rys. 3. Opinia badanych dotyczgca wykorzystania zmystu dotyku w procesie zakupu [%]

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie badan
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tworzone sg opakowania oraz produkty z ciekawymi fakturami, zachecajg-
cymi do ich dotykania.

Muzyka jest bodzcem stymulujacym proces zakupu. 67% respondentow
deklaruje, ze opuszcza sklep, w ktérym emitowana jest nieprzyjemna muzy-
ka, a 58% badanych chetniej powraca do sklepu, w ktorym emitowana jest
przyjemna muzyka. Wedtug 61% ankietowanych muzyka, ktorg sklep emituje
powoduje, ze dana sie¢ sklepow pozostaje w ich pamieci na dtuzej. Muzyka,
ktéra przypadtaby do gustu u 68% osdb mogtaby spowodowac przedtuzenie
wizyty w sklepie. Blisko potowie respondentow (49%) zdarza sie odwiedzic
sklep z powodu muzyki dobiegajgcej z jego wnetrza, a 91% badanych zwraca
uwage na odtwarzang w sklepach muzyke (rys. 4).

Oddziatywanie na zmyst stuchu jest narzedziem audiomarketingu, ktére

— jak wida¢ — ma znaczacy wptyw na zachowanie konsumentow. Dopasowa-
nie muzyki do charakteru dziatalnosci placéwki handlowej moze spowodo-
wac przedtuzenie wizyty konsumentow w sklepie oraz sprawic, ze chetniej
do niego powrdca. W ten sposob mozliwe jest stworzenie wiezi konsumenta
z danym sklepem.

Degustacja produktéw ma znaczenie w procesie podejmowania decyzji
zakupowych i w przypadku produktéw spozywczych. Jest to jedna z bardziej
znaczacych determinant wyboru (rys. 5). Co ciekawe, nie ma istotnych réznic
w decyzjach kobiet i mezczyzn.

Degustacja produktow umozliwia konsumentom zapoznanie si¢ z nowy-
mi badz ulepszonymi produktami. W przypadku 63% badanych degustacja
danego wyrobu sprawia, Ze s oni bardziej sktonni go nabyc¢.

Czynnikiem najbardziej sktaniajacym respondentéw do ponownego od-
wiedzenia sklepu jest jego estetyka (aranzacja wnetrza), na ktory wskazato
prawie 90% badanych. Okoto 82,3% ankietowanych uznato, Ze elementem
tym sg estetycznie zaprezentowane produkty. Z kolei trzecim pod wzgledem
czestosci wyboru czynnikiem jest zapach, ktory wskazato ponad 44%, a mu-
zyka — czwartym, dla ponad 40% respondentéw. Czynnikiem najmniej sktania-
jacym do ponownych odwiedzin sklepu sa organizowane degustacje (rys. 6).

Ekspozycja wnetrza oraz estetycznie zaprezentowane w nich produkty
zostaty wybrane jako czynniki najbardziej sktaniajgce do odwiedzin, poniewaz
jest to najistotniejszy element warunkujacy przyjemng atmosfere w procesie
dokonywania zakupdw. Aranzacja wnetrza oraz estetycznie zaprezentowane
produkty utatwiaja poszukiwanie produktow wérod duzej liczby innych dobr.



24 MARIOLA GRZYBOWSKA- BRZEZINSKA, DOROTA FILA
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Rys. 4. Opinia badanych dotyczaca muzyki w placowkach handlowych [%]

Zrédbo: Opracowanie wiasne na podstawie badan
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Rys. 5. Wplyw degustacji w deklaracjach zakupu produktu w opinii badanych [%]

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan
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Rys. 6. Czynniki skianiajgce respondentéw do ponownego odwiedzenia
placéwki handlowej [%]

Zrédio: opracowanie whasne na podstawie badan
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Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan wynika, ze najbardziej skuteczng technika
marketingu sensorycznego jest aromamarketing, audiomarketing i elementy
wizualizagji oraz aranzacja wnetrza sklepu. Witryny sklepu, oswietlenie pro-
duktéw oraz ich ekspozycja sa bardzo efektywne, gdyz konsumenci pod ich

i i 11 Zak + +ral it
wpltywem chetniej powracaja do danego sklepu. Zabiegi te uatrakcyjniajg

proces zakupow, a sposéb prezentacji i oswietlenie produktdéw sprawiaja,
ze sg one bardzie] zauwazalne oraz wplywaja na decyzje konsumentdw.

Przeprowadzone badania wskazujg, ze zmyst dotyku silnie oddziatuje
na zachowania nabywcéw, a odtwarzana w sklepach muzyka stymulujaca
zmyst stuchu zauwazana jest przez badanych klientéw. Muzyka moze by¢
powodem do przedtuzenia wizyty w placéwce handlowej, a takze powoduje,
ze dana siec sklepéw pozostaje w ich pamieci na dhuzej.

Zebrane wyniki w zakresie zmystu smaku wskazuja, ze degustacje pro-
duktow majg znaczenie dla konsumentéw w procesie podejmowania decyzji
zakupowych, a takze wptywajg na wzrost checi nabycia produktéw.

Na podstawie przeprowadzonych badan wnioskowac mozna, ze czynni-
kami najbardziej sktaniajgcymi do ponownych odwiedzin sklepu sg estetyka
placéwki oraz prezentacja produktu.

Najwazniejszymi zaleceniami dla menedzerow sa przede wszystkim kre-
owanie ciekawych i nowatorskich witryn sklepowych przyciagajacych uwage
konsumentow, a takze stworzenie niezwyktych aranzacji wnetrz, dopasowa-
nych do rodzaju dziatalnosci placowki handlowej, ktdre umozliwiajg ksztat-
towanie zachowan konsumentdw i stworzenie mitej atmosfery podczas pro-
cesu zakupow.

Istotnym elementem w zarzadzaniu placowka handlowa jest dobér od-
powiedniego zapachu oraz muzyki, gdyZ znacznie wplywaja one na podej-
mowane przez konsumentdw decyzje oraz ich samopoczucie.

Wazne jest rowniez stworzenie strefy, w ktorej konsumenci beda mieli
mozliwoé¢ obejrzenia i dotykania poszczegélnych produktow, co znacznie
utatwia podjecie decyzji zwigzanej z zakupem danego dobra. W propozy-
cjach oferty mozna rozwazal kreowanie innowacyjnych i ciekawych opa-
kowan oraz materiatow, z jakich sg one wykonane, poniewaz dzieki temu
konsumenci sg bardziej zainteresowani asortymentem, jakim dysponuje
przedsiebiorstwo.

W placowkach handlowych zajmujacych sie branzg spozywczg zaleca sie
wprowadzenie cyklicznych stanowisk degustacyjnych.
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