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Streszczenie: W pracy zaprezentowano istot¢ oraz zasady tworzenia projektu strategii
w zakresie marketingu sensorycznego dla wybranych przedsi¢biorstw w przemysle rolno -
spozywczym. Okreslone zostaty takze bodzce, ktore w znaczacy sposob dziataja na zmysty
konsumenta si¢gajacego po produkt, badz tez zacheca go do odwiedzenia danego sklepu.
Ponadto zaproponowany zostat projekt strategii w zakresie marketingu sensorycznego dla
sklepu spozywczego.
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1. Istota marketingu sensorycznego

Marketing sensoryczny oznacza przemyslane dzialania majgce na celu wywotanie
zatozonych przez twoércow skojarzen 1 reakcji. Zadaniem autorow marketingu
sensorycznego jest wyrazenie tozsamosci i warto$ci firmy w dazeniu do zwigkszenia
swiadomos$ci marki, przekonaniu do niej i tworzeniu jej wizerunku. Zaktadajag wywotanie
u odbiorcy emocji za pomocg dziatan docierajacych do wszystkich zmystow. W marketingu
sensorycznym kazdy zmyst jest wazny i kazdy musi by¢ zaspokojony, gdyz dopiero wtedy
klient czuje si¢ usatysfakcjonowany. Kazdy z osobna i wszystkie wspolnie razem tworzg
tzw. dosSwiadczenie zmystowe, co zostato przedstawione na rysunku 1. Jest ono wynikiem
reakcji sensoréw na rozne reakcje i zrodla ich doznan stosowane w marketingu. Kazda
firma powinna skoncentrowaé si¢ na oddzialywaniu na wszystkie pig¢ zmystow
potencjalnego konsumenta i rownoczesnie sprawié, by klient mial odpowiednie doznania
zmyslowe. Jednak wyzwanie stanowi dotarcie do wrazliwosci klienta, aby wywota¢ w nim
okreslone doswiadczenia zmystowe, a takze zaspokoi¢ jego indywidualne potrzeby i
pragnienia.

Do gtéwnych celéw marketingu sensorycznego mozna zaliczy¢ zaspokojenie potrzeby
klienta poprzez odwotanie si¢ do jego zmystow, czyli innymi stowy doprowadzi¢ do:

- stymulacji — wzbudzi¢ ciekawo$¢ i sprawi¢, by zmysty przejety kontrole nad
mysleniem racjonalnym. Przyktadem moze by¢ dzwigk (syk) otwieranego napoju
gazowanego w upalny dzien, ktory kojarzy si¢ z otwieraniem puszki Coca-Coli;

- wzmocnienia — naktoni¢ konsumenta do spojrzenia na marke w nowy sposob. Tak
dziata firma Bang & Olufsen, ktéra dla swojego telefonu skonstruowata unikatowy
dzwonek. Klienci, oprocz charakterystycznego ksztaltu i wagi (zmyst dotyku),
kojarza z produktem firmy dodatkowy element, czyli dzwigk;

- stworzenia wiezi — wywolaé przywigzanie i zaangazowanie emocjonalne ze
strony odbiorcy. Chodzi o zmniejszenie luki, ktora pojawia si¢ miedzy
postrzeganiem przez konsumentéw produktu a rzeczywistoscig. Firma Nokia
pamigta i dba o to, aby sposdb nawigacji wykorzystany w jej produktach byt przez

429



klientow postrzegany jako wyjatkowo przyjazny. Zasada sprowadza si¢ do zdania:
jesli ktos opanowat obstuge telefon6w Nokia, nie zapomni tego nigdy, a w innych
modelach bedzie intuicyjnie postugiwat si¢ nabytymi z Nokig doswiadczeniami.
Chetnie wrdci wige do telefonow tej firmy [Lindstrom 2009].
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_ Rys. 1. Doswiadczenie zmystowe.
Zrodto: Hulten, Broweus, van Dijk 2011.

2. Oddzialywanie na zmysly

Wielu ekspertow do spraw marketingu twierdzi, ze zmysty sg przysztoscig komunikacji
marketingowej. W dzisiejszych czasach, gdy reklama telewizyjna traci swoja moc
oddzialywania na potencjalnego konsumenta, specjaliSci szukajg nowych form manipulacji
klientem. Przesyt tego typu $rodkiem przekazu przyczynil si¢ do znalezienia nowych
narzedzi, ktore beda w stanie utrzymac rzesz¢ nabywcow przy danym produkcie lub marce.
Specjalisci od marketingu odwazyli si¢ o wlaczenie nie tylko wzroku, lecz wszystkich
zmystow konsumenta, tworzgc marketing sensoryczny. Poprzez wlaczenie wszystkich
sensorow do strategii marketingowej zwickszaja si¢ szanse na trafienie do wigkszosci
klientow. To dzigki dziataniu marketingu sensorycznego wywoluje si¢ u odbiorcy
réznorodne przyjemne odczucia, co powoduje wzrost zainteresowana danym produktem
oraz ch¢c jego posiadania.

W dzisiejszych czasach kazdego dnia potencjalny konsument narazony jest na mndostwo
informacji, ktére odbiera za pomoca zmystow. Najistotniejszym z nich jest wzrok.
Wicgkszo$¢ decyzji podejmowanych kazdego dnia opiera si¢ bowiem na wrazeniach
wzrokowych. Wzrok pozwala na podziwianie uroku §wiata, ale takze na mozliwo$é
poréwnania zalet i roznic przedmiotéw, ktore kupujacy chee naby¢. Odpowiedzialny jest
rowniez za mozliwo$¢ oceniania odleglosci obserwowanych przedmiotow, dostrzegania
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ruchu, rozrozniania nat¢zenia Swiatla, a takze oceny intensywnosci barw. Dzisiaj rzecza
normalng jest fakt, iz tworcy reklam siggajg po wiele sztuczek, by oszukac ten narzad.
Wykorzystujac odpowiednia kolorystyke i gre $wiatet manipulujg zmystem wzroku w celu
przekonania odbiorcy do zakupu reklamowanego przedmiotu. Wzrok pomaga rejestrowac
kolor, $§wiatlo, design, opakowanie, grafike, wyglad, wystrdj wnetrza, motyw przewodni
czy tez komunikat. Przyktadem firmy, ktorej kolory rozpoznawalne sg na catym $wiecie
jest amerykanski producent ciggnikéw John Deere. Firma ta postawila na zielen, ktéra
wigze si¢ z ziemig, rolnictwem, a takze nowoscig. Wizualizacja, jako strategia, ktora dziata
docelowo na zmyst wzroku, ma za zadanie zwigkszenie §wiadomosci marki oraz
budowanie jej wizerunku i pozytywnego odbioru produktéw, ktére oferuje. Dzigki temu
wzmacnia doswiadczenia sensualne klienta oraz zapada w jego pamigc.

Kolejnym bodzcem wplywajacym na emocje w trakcie sprzedazy jest dzwigk. Zmyst
stuchu jest bardzo wrazliwy i oddziatuje na odbiorcg na réwni ze wzrokiem. Badania
przeprowadzone przez firm¢ Millward Brown dowiodly, ze ponad 65% zmian nastroju
dokonuje si¢ pod wpltywem dzwigkow. Stuch rejestruje takie elementy jak marka
dzwigkowa, ktora jest dzwigkiem charakteryzujacym dang firme, przyktadem moze tu by¢
dzwigk towarzyszacy reklamie firmy Nokia czy McDonalds. Doskonale rozumieja to
zjawisko takze producenci piwa, wykorzystujac w swoich przekazach marketingowych
dzwigk zdejmowania kapsla [http://marketing.org.pl/index.php/go=2/act=2/aid=
m4c2c6560875¢2].

Wptywanie na zmyst stuchu poprzez odpowiedni dobor dzwigkéw przyczynia si¢ do
zwigkszenia pozytywnych emocji i wrazen towarzyszacych procesowi zakupu. Kazdy
sklep, ktoremu zalezy na jak najwickszym zysku, bedzie przyciagal klientow muzyka
plynaca z swojego wnetrza. Odpowiednio przygotowana muzyka, uwzgledniajaca pore
dnia, roku i dzien tygodnia pozwala wprawi¢ konsumenta w stan euforii, a jednocze$nie da¢
mu poczucie bezpieczenstwa i odrobine relaksu. Dzigki czemu pozwala stworzyé wlasciwg
atmosfere do skorzystania z ustugi lub dokonania zakupow.

Kolejnym zmystem, ktory brany jest pod uwage przez tworcow marketingu
sensorycznego, jest wech. Dzieki oddziatywaniu na emocje za pomocg zapachow mozliwe
jest zwigkszenie obrotow i zyskow oraz uprzyjemnienie atmosfery wnetrza firmy badz
sklepu. Réznorodnos¢ wrazen wechowych jest niezwykle bogata. U czlowieka zmyst ten
odgrywa wazng rolg, cho¢ nie tak zasadniczg jak wzrok i stuch, a jego utrata nie da si¢
porownac ze $lepotg lub ghluchotg. Czltowiek potrafi zapamicta¢ ponad 10 000 réznych
zapachoéw. Bardzo istotny jest fakt, iz kazda osoba bedzie postrzegata zapach w inny
sposob; w zaleznosci od plci czy wieku, osoby te beda odczuwaty co innego [Valenti,
Riviere 2008]. Subtelny, ale przyciagajacy zapach moze zachgci¢ konsumentéw do wejscia
do sklepu. Dzigki niemu czas pobytu w aromatyzowanym miejscu moze si¢ wydtuzyc,
gotowos¢ do wigkszych wydatkdw wzrosngc, a co najwazniejsze u klienta pojawia si¢ cheé
do szybkiego powrotu. Przyjemny zapach w sklepie czy restauracji jest z pewnoscia
pomocny, gdy przedsigbiorcy chca zwigkszy¢ obroty. Dzigki takiemu zabiegowi pewna
sie¢ kawiarni, ktora jako jedna z pierwszych zaczeta rozpylaé w powietrzu zapach palonej
kawy, w kilka miesigcy odnotowala wzrost obrotow az o 40 procent. Mily zapach
w pomieszczeniu powoduje, jak dowodza badania, iz klienci postrzegaja personel jako
bardziej odpowiedzialny i kompetentny. Dzigki odpowiedniej nucie zapachowej w biurze
mozna rowniez wpltywaé na atmosfere w zespole pracownikéw. Zapach petni bardzo wazna
role w waloryzacji marki. Sprawia, ze staje si¢ unikatowa i nie do podrobienia.
Konsumenci instynktownie wybieraja miejsca, ktore przyciagaja ich przyjemnym
zapachem. Przedsigbiorcy powinni skupi¢ si¢ wiec na odpowiednim doborze aromatéw we
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wnetrzach wihasnych firm, a przez to zacheci¢ klientow do odwiedzenia sklepu, co
spowoduje wzrost zyskow.

Dotyk jest réwnie waznym zmystem, przez ktéry mozna odwota¢ si¢ do emocji
konsumenta. Poprzez zmyst dotyku mozliwy jest fizyczny kontakt ze Swiatem oraz
poznawanie obiektow trojwymiarowych. Umozliwia on takze identyfikowanie faktury
materialu, jego powierzchni, temperatury oraz ksztattu 1 cigzaru. Odpowiednio
zaprojektowany produkt moze zachgci¢ do ponownego jego zakupu. Dotyk jest odbierany
przez receptory czuciowe, ktore znajdujg si¢ w skorze. Wszystkie wyczuwalne formy
dotyku sa rejestrowane przez umyst. To dzigki skoérze cztowiek wyczuwa zimno, gorgco,
czy tez szorstkos¢ lub gladkosc¢ i bol.

Na doznania dotykowe duzy wplyw ma faktura dotykanej powierzchni. Poprzez
swiadome wykorzystanie faktury w marketingu zmystéw moze zwigkszy¢ si¢ postrzegana
warto$¢ marki. Istotny jest takze material, z ktorego wykonany jest produkt badz
powierzchnia ustugowa. Materiaty naturalne, takie jak skora i drewno, sa postrzegane jako
ciepte 1 migkkie. Zastosowanie ich wplywa na relaks i poglebia poczucie harmonii
z przyroda. Natomiast plastiki moga dawac¢ poczucie bezpieczenstwa, wrazenie
wytrzymatosci i prostoty, z kolei szkto moze by¢ wyznacznikiem jakosci [Hulten, Broweus,
van Dijk 2011].

Pozytywny odbior produktu jest mozliwy rowniez dzigki zastosowaniu odpowiedniego
ksztattu oraz migkkosci. Ksztatt, jako wyrazenie zmystowe, w przypadku produktow, ich
opakowan czy wystroju wnetrz moze odzwierciedla¢ tozsamo$¢ marki. Ponadto
nietuzinkowy ksztalt pozwala odrozni¢ si¢ od konkurencyjnych firm. Doznania dotykowe
sg istotne w trakcie nabywania ustugi. Przyktadem mogg tu by¢ fotele
w agencjach turystycznych lub proste i nieskomplikowane wyposazenie restauracji typu
fastfood, a takze przytulne i domowe wnetrza niektorych kawiarni.

Smak jest jednym z najsilniejszych zmystow, a rozne doznania smakowe moga
wzmocni¢ tozsamo$¢ firmy lub marki. Smak dodaje marce charakteru, wyréznia jg
i pomaga nawigza¢ relacje z klientami. Wiedza o tym, jak laczy¢ smaki i kreowaé
kompozycje smakowe, moze sprawi¢, iz wrazenie zmystowe jednostki bedzie na bardzo
glebokim poziomie. Wazny jest takze sposob podania jedzenia czy napojow. Odpowiednia
prezentacja moze by¢ bowiem powodem zakupu. Jesli chodzi o nazwy, badania wykazuja,
ze sposOb opisywania poszczegolnych dan w restauracjach przyczynia si¢ do podwyzszenia
sprzedazy nawet o okoto 30 procent. Zmyst smaku w marketingu wystepuje jedynie przy
okazji pokazow i degustacji. Pokazy przyrzadzania positkow w sklepach spozywczych czy
podawanie kawy klientom u fryzjera to gléwne =zabiegi towarzyszace zachgcaniu
potencjalnych konsumentéw poprzez smak.

Budowanie marki i jej wizerunku za pomoca smakow jest nadal stosunkowo rzadkim
zjawiskiem. Odpowiedni dobor smaku do tozsamosci firmy jest trudnym zadaniem
szczegoblnie, gdy przedsicbiorstwo nie jest zwigzane z branza spozywcza. Kreowanie
tozsamosci firmy za pomocg doznan smakowych jest skomplikowane, lecz nie jest
niemozliwe.
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3. Przykladowy projekt strategii w zakresie marketingu sensorycznego dla sklepu
Spozywczego

Na podstawie przeprowadzonych marketingowych badan wiasnych w postaci ankiety,
mozna stwierdzi¢, ze marketing sensoryczny, ktory zostanie w odpowiedni sposob
wdrozony do firmy, potrafi znacznie wptyna¢ na decyzje zakupowe konsumentoéw. Poprzez
pozytywne oddziatywanie na zmysly potencjalnych klientow, a takze oferowanie im
najwyzszych doswiadczen zmystowych mozna wyrazi¢ pozytywny obraz marki oraz firmy.
Najwyzsze do§wiadczenie zmystowe zawiera w sobie jednoczesnie zapach, dzwigk, smak,
obraz, a takze dotyk. To dzigki zastosowaniu strategii wplywania na wszystkie pig¢é
zmystow konsumenta firma jest w stanie w bardzo szybkim czasie odnotowac zyski.

Ponizej zaproponowano projekt strategii w zakresie marketingu sensorycznego dla
sklepu spozywczego.

Zmysl wzroku

Wystrdj przestrzeni ustlugowej powinien tworzy¢ przyjemnag i ciepta atmosferg. Jasne
sciany w odcieniach zoltego oraz wiszace obrazy réznego rodzaju roslinnosci i zbdz
stanowi¢ bgda nawigzanie do $rodowiska naturalnego i moga przywotywaé wspomnienia
z dziecinstwa, co jest bardzo istotne wedlug ankictowanych. Podloga powinna by¢
wykonana z jasnego i naturalnego materiatu.

Oswietlenie o cieplej barwie podkreslajace kolor Scian, powinno daé efekt kojacy dla
zme¢czonych oczu. Catos¢ sklepu powinna zosta¢ optymalnie o$wietlona, za§ niektore
wybrane produkty powinny by¢ wyroznione swiattem punktowym.

Barwy, tworzace logo, to odcienie zottego i zieleni, podkreslajace w ten sposob bliskosé
z naturg. Kolory zastosowane w logo 1 we wnetrzu sklepu powinny wspotgraé tworzac
idealng cato$¢. Przykladowe wnetrze przedstawiono na rysunku 2. Kolorystyka ubran
pracownikdéw powinna rowniez zawierac si¢ w ustalonej gamie kolorow.

Zmysl shuchu

Przyjazny i nie odstraszajacy nastroj w przestrzeni uslugowej powinien by¢ stworzony
przy pomocy okoto 2000 specjalnie dobranych utworéw muzycznych, dopasowanych do
pory roku, a takze pory dnia. Do  dzwigkbw  rozbrzmiewajacych
w sklepie nalezy rowniez wlaczy¢ odglosy natury, gdyz to one pozytywnie oddziatywaja na
konsumenta, co potwierdza przeprowadzona ankieta. Dzwigki powinny by¢ na
dostatecznym poziomie styszalnosci, jak si¢ okazuje na podstawie przeprowadzonych
badan, lecz nie przytlacza¢ swoim poziomem glosnosci.

Zmysl wechu

W przestrzeni ustugowej powinny wita¢ klienta intensywne zapachy $wiezo
upieczonego chleba, gdyz ten aromat najczgéciej przywotywany byt w odpowiedziach
respondentdw. Wigkszos¢ produktéw nie powinna by¢ zafoliowana, dzigki czemu ich
naturalny aromat rozprzestrzeni si¢ w calym sklepie, podkreslajagc tym samym ich $wiezos$¢
i naturalno$¢. Powinna istnie¢ takze mozliwo$¢ degustacji wielu produktéw, przez co
w powietrzu bedg unosi¢ si¢ same przyjemne zapachy.

W sklepie nie nalezy stosowac¢ sztucznych zapachow; zrodtem doznan zapachowych dla
klientow powinny by¢ wylacznie naturalne zapachy produktéw znajdujacych si¢ w
przestrzeni ustugowe;.
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Rys. 2. Przyktadowe wnetrze sklepu spozywczego.
Zrodto:
http://commons.wikimedia.org/wiki/File: ThreeSixty Supermarket TheLandmark.jpg

Zmysl dotyku

Klienci powinni mie¢ mozliwos¢ dotykania roéznego rodzaju produktéw, zaréwno
owocow jak i np. ziaren kawy, co przedstawia rysunek 3. Kosze na zakupy powinny by¢
wyposazone w materialy przyjemne w dotyku, ergonomiczne i dostosowane do budowy
dioni cztowieka. Mile widziane przez klientow byloby zapewne, gdyby przestrzen
ustugowa zostata wyposazona takze w stoisko z serami i owocami morza, gdzie kazdy
klient moglby wybra¢ samemu okreslony produkt.

) Rys. 3. Przyktadowe rozmieszczenie przestrzeni us{ugowej
Zrédto: http://wyborcza.biz/biznes/1,100896,10775068,Pracownicza_bitwa_o_handel
~w_Wigilie W _Tesco i Bomi.html
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Zmys} smaku

Srodowisko sklepu powinno wprawi¢ klienta w dobry nastréj, a kazdy dziat zacheci¢ do
degustacji swoich produktow. Probki produktow, ktore oferuje si¢ potencjalnym
konsumentom powinny ulega¢ zmianom w zaleznos$ci od pory roku czy tez oglaszanych
promocji. Degustacje produktow oferuje si¢ klientom tuz po przekroczeniu drzwi sklepu.
Dzigki temu sktania si¢ ich do catkowitego skupienia mysli na jedzeniu, ale takze zacheca
do odwiedzenia danego miejsca.

Zaprezentowany wyzej projekt jest propozycja projektu strategii w zakresie marketingu
sensorycznego dla wybranego przedsigbiorstwa w branzy spozywczej. Projekt opracowany
zostal na podstawie przeprowadzonych wcze$niej badan wiasnych w postaci ankiety.
Udzielone przez respondentdw odpowiedzi dostarczyly niezbednych informacji, by
przedstawi¢ wizualizacj¢ przyktadowego projektu.

4. Podsumowanie i wnioski

Na trudnym i wymagajagcym rynku marketing sensoryczny staje si¢ coraz bardziej
popularnym narzedziem manipulacji konsumentem, a przede wszystkim jego zmystami. To
one odgrywaja glowng role w procesie interakcji migdzy klientem a markg. Oddzialywanie
na zmysty ma na celu budowanie i utrwalanie $wiadomos$ci danej marki i firmy, a takze
tworzenie jej pozytywnego wizerunku wsrdd potencjalnych konsumentéw. Poprzez
przyjemnos¢, ptynacg z zadowolenia wszystkich pieciu zmystow w procesie zakupowym,
klient jest sktonny powrdcic¢ do danego sklepu czy tez siggnac kolejny raz po dany produkt.
Pozytywne wspomnienia powoduja, iz kupujacy poddaje si¢ emocjom i spontanicznie chce
wej$¢ w posiadanie oferowanego przedmiotu.

Bodzce wplywajace na zmysty konsumenta sa rejestrowane i zapamietywane. Swiadczy
o tym fakt, iz wigkszo§¢ osob pamigta smaki i zapachy z dziecinstwa. To poprzez ich
przywotanie mozna sktoni¢ potencjalnych klientow do odwiedzenia sklepu. Najbardziej
dziala na konsumentow zapach skoszonej trawy czy §wiezo upieczonego chleba. Dlatego
tez warto w sklepach spozywczych zainstalowac piece, w ktorych wypieka si¢ pieczywo.
Mozna dzigki temu spowodowaé wzrost zainteresowania danym sklepem, a co za tym
idzie, osiaggna¢ wzrost zyskow. Zapachy moga takze wyraza¢ atmosfer¢ okreslonej
przestrzeni ustugowej, a takze podkresla¢ motyw przewodni czy zwracaé uwage klientow
na produkt. Zapami¢tanie przez odbiorcow zapachow danego miegjsca jest bardzo waznym
elementem strategii marketingu sensorycznego. Przyjemny zapach zawsze bedzie
przywotywat pozytywne emocje i cheé ich przywolania poprzez zakup okreslonego
produktu.

Wigkszo$¢ 0sob odwiedza sklep, gdy zwraca on na siebie uwagg poprzez zastosowane
kolory. Pomagaja one wzbudzaé¢ pozytywne, badz negatywne uczucia wobec danej marki.
Polaczenie barwy i1 §wiatta pozwala w wigkszym stopniu wyrazié¢ tozsamos$¢ marki oraz
przyciagnaé i zainteresowac klientow. W przestrzeni uslugowej w branzy spozywczej
wystrdj wnetrz powinien by¢ w jasnych, cieptych kolorach, takich jak odcienie zottego czy
pomaranczowego. Dzigki temu miejsca te beda cieszy¢é si¢ duzg sympatig
i zachgcaé do wejscia.

Wywotlanie wrazen dzwigkowych bedacych zrodlem doznan emocjonalnych moze byé
metoda przywiazania si¢ klienta do marki. Poprzez bodzce dzwigkowe, takie jak dzingle
czy muzyka, tworzy si¢ atmosfere¢ danego miejsca i wyraza charakter firmy. To wlasnie
muzyka, zaraz po wystroju wnetrz i zapachu, sktania do zapoznania si¢ z wnetrzem sklepu i
checiag odwiedzenia go. Dobrze dobrana muzyka moze przyczyniac si¢ do mitego spedzenia
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czasu w sklepie podczas dokonania zakupow. Moze ona sta¢ si¢ chwilami powodem do
dluzszego pozostania w przestrzeni ustugowej tylko ze wzgledu na jej relaksacyjny
charakter. Jednym zZ  najistotniejszych elementdow  tworzacych nastrdj
w miejscu sprzedazy i wpltywajacych na samopoczucie klienta jest muzyka.

Projekt strategii w zakresie marketingu sensorycznego dla wybranych przedsigbiorstw
w branzy spozywczej powinien uwzgledniaé wymienione wyzej czynniki
i bodzce zadowalajace pie¢ zmystow cztowieka. Przedstawiony przyktadowy projekt
strategii w zakresie marketingu sensorycznego dla sklepu spozywczego posiada wszystkie
cechy oraz zestaw odpowiednio dobranych bodzcow, ktore wptywaja na decyzje nabywcze
klientow. Kazdy sensor powinien by¢ zaangazowany w wywolanie u odbiorcy
pozytywnych emocji i1 skojarzen dotyczacych produktu czy danej marki. Dzigki
zaspokojeniu  wszystkich zmystow 1 zbudowaniu tozsamosci firmy zwigksza sig
swiadomo$¢ marki. Pozytywny odbidr jej wizerunku moze przektada¢ si¢ na wzrost
zyskow na kontach wiascicieli firmy, a takze satysfakcji ptynacej z zaspokojenia wymagan
i oczekiwan konsumenta, ktory chetnie ponownie siggnie po jej wyroby.
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