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Streszczenie: Marketing sensoryczny jest koncepcja bazujaca na wszystkich ludzkich
zmystach: wzroku, stuchu, wechu, dotyku i smaku. Doznania te sg zrédlem bodzcow
sensorycznych i wplywajg na konsumentOw w obszarze podejmowanych przez nich decyzji
zakupowych, czy tez postrzegania marki czy produktu. Firma, wykorzystujac rdzne
elementy strategii marketingowej, ingeruje w zmyslty ludzkie dzigki czemu nadaje
produktowi indywidualnego charakteru, co wyrdznia go sposrod innych, konkurencyjnych
ofert. Nalezy podkres$li¢, ze wickszo$¢ konsumentow nie chee produktéw sensu stricte, lecz
woli by¢ z nimi zwigzana emocjonalnie za posrednictwem ich posiadania, czy uzytkowania.
Wiaze si¢ to z postrzeganiem przez klienta marki czy produktu, a takze jego lojalnoscia
wobec nich. Istotne jest wiec by firma dobrala odpowiednig strategic marketingowg
bazujaca na ludzkich zmystach w zaleznos$ci od gustu i preferencji konsumentow. Jednakze
nalezy podkresli¢ fakt, ze nie kazde doznanie zmystowe musi by¢ odebrane przez klienta
pozytywnie.

Celem pracy jest przedstawienie mozliwosci plynacych z zastosowania instrumentow
marketingu sensorycznego podczas tworzenia procesu decyzyjnego klientow w branzy
spozywczej. W pracy skupiono si¢ takze na zbadaniu czy pozytywne doznania zmystowe
stosowane w marketingu sensorycznym sg w stanie wplyna¢ na decyzje zakupowe
konsumenta i przywigza¢ go do marki lub produktu, co stanowi teze tejze pracy.

Stowa kluczowe: marketing sensoryczny, strategia marketingowa, proces decyzyjny,
konsument, determinanty wyboru.

1. Istota marketingu sensorycznego

Nalezy zauwazy¢, iz pojecie marketingu sensorycznego jest pokrewne z terminem
marketing doswiadczen, przy czym ten ostatni nalezy rozumie¢ nieco szerzej, poniewaz
uwzglednia aspekt lojalnosci klienta oraz uzyskiwanej przez niego satysfakcji w obcowaniu
z firma oraz jej produktami [3]. To teoria bioraca pod uwage emocjonalne potrzeby
klientow oraz nieracjonalne przestanki zachowan nabywczych [7]. Budowanie wigzi
migdzy marka a konsumentem powinno by¢ oparte na glebszych doznaniach, ktore
dostarczaja klientowi pozytywnych bodzcow zmystowych, a takze zwigkszaja sympati¢ i
przywiazanie do firmy oraz jej oferty [1]. W innych ujgciach tej problematyki wskazuje sie,
ze oczekiwania klienta i stopien jego zadowolenia podlegaja wptywowi obecnosci innych
klientéw w przestrzeni ustugowej, natomiast postrzegana jakos$¢ ustugi czy produktu opiera
si¢ na takich elementach, jak personel, z ktorym kontaktuje si¢ klient, fizyczne otoczenie
ushugi i jej elementy materialne [4].

Dziatania w obszarze marketingu sensorycznego i proby rzutowania na wszystkie
ludzkie zmysty to stosunkowo nowa dziedzina i forma aktywno$ci marketingowej [5].



Spostrzegana rzeczywisto$¢ otaczajaca klienta jest bowiem bogata i wielowymiarowa. Jesli
przyjrzymy si¢ roznym produktom, mozemy dostrzega¢ i odkrywaé coraz wiecej
elementow tworzacych kompozycje graficzne. Jednakze procesy postrzegania mozna
rozpatrywaé réwniez od strony ograniczen, czyli bada¢ to czego klient nie jest w stanie
zobaczy¢. Docierajace do niego bodZzce marketingowe w postaci reklamy, czy elementow
stosowanych w marketingu sensorycznym beda wplywaly na wrazliwo$¢ zmystowa
konsumenta, a tym samym na postrzeganie marki czy produktu [2].

Wiedza z zakresu psychologii postaw konsumenckich, a $cislej determinant decyzji
zakupowych na rynku, jest podstawowym elementem w budowaniu takowej strategii
wspoélczesnego przedsigbiorstwa. Umiejetnos¢ przewidywania reakcji konsumentow,
identyfikacji czynnikow warunkujacych ich procesy decyzyjne oraz znajomos$¢ stopnia
wrazliwosci konsumentow na marke wptywa w duzej mierze na sukces przedsigbiorcy [8].

2. Pojecie procesu decyzyjnego w marketingu

Podstawowymi i rutynowymi czynno$ciami wykonywanymi przez konsumenta kazdego
dnia jest zakup dobr i ustug na rynku. Nieodlagcznym elementem tego zjawiska jest proces
decyzyjny, ktory w ekonomii definiowany jest na wiele sposobéw. Pierwotna teoria
zachowania konsumentow ujmuje proces podejmowania decyzji jako zalezno$¢ pomiedzy
ceng dobra i ustugi a jego uzytecznoscia. Po ewolucji tego pojecia uwaza si¢, ze proces
decyzyjny nie konczy si¢ po dokonaniu zakupu, dlatego istotne jest, by jak najdtuzej
zatrzyma¢ konsumenta.

Wedlug Kotlera proces zakupu sktada si¢ z nastepujacych po sobie kolejno pieciu faz,
ktorych czas trwania jest zréznicowany. Pierwsza z nich okreélana jest mianem
rozpoznania problemu. Ma miejsce woéwczas, gdy konsument dostrzega pewien dysonans
poznawczy migdzy Spostrzeganym stanem rzeczy a jego idealnym wygladem.
Odpowiedzialno§¢ za ten stan rzeczy lezy po stronie bodzcéw zewnetrznych
i wewnetrznych, m.in. zmegczenia. Nastepna faza dotyczy intensywnego poszukiwania
informacji, ktorych gtéwnym zroédtem jest pamig¢ trwata konsumenta. Kupujacy poszukuje
dodatkowych informacji w otoczeniu zewng¢trznym dopiero w momencie przeanalizowania
zasobow pamigci. Trzeci etap to ocena zebranych informacji, za$ nastgpny sklania
konsumenta do podjecia decyzji o zakupie produktu, czy ustugi. Ostatnim etapem jest
odczucie zadowolenia przez klienta po dokonaniu zakupu ujmowane jako spetnienie
potencjalnych oczekiwan w sposdb wystarczajagcy lub nadmierny, lub dysonansu
rozumianego jako niepewno$¢ dokonanego zakupu, jego celowosci i spetnienia oczekiwan.
Krotka charakterystyke poszczegdlnych etapow przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Etapy procesu decyzyjnego

Etap Charakterystyka
Rozpoznanie Etap I odnosi si¢ do rozpoznania problemu potencjalnego konsumenta,
problemu czyli u$wiadomieniu jego potrzeby. Firma jako podmiot oferujacy

produkty i ustugi powinna pomdc nabywcy w uruchomieniu tej potrzeby
za sprawa tworzenia dobrego wizerunku marki i nieustannego
przypominania o dostgpnym asortymencie. To idealna szansa, by w
umysle klienta pojawita si¢ informacja sugerujaca, ze dany produkt, czy
ustuga istnieje, a co za tym idzie - jest narzedziem umozliwiajacym
rozwigzanie problemu. Najczesciej wykorzystywang przestrzenia
sklepowa, by uswiadomi¢ klientowi potrzebe posiadania konkretnego
dobra sg witryny sklepowe; bowiem odpowiednio zaaranzowane sg




w stanie nakloni¢ potencjalnego nabywce do wejscia do sklepu,
bedacego kolejnym krokiem procesu.

Zdobycie informacji

Na tym etapie nast¢puje rozpoznanie sposoboéw zaspokojenia potrzeby.
Konsument pozyskuje oraz przetwarza informacje idane z pamieci
trwatej, uzupelia je o dodatkowe informacje odebrane z otoczenia
zewnetrznego, co w konsekwencji sktania go do zakupu. Jego
zainteresowanie jest proporcjonalne do ilosci przyswojonych informacji,
ktorych poszukuje w Internecie, u znajomych i bliskich, czy tez osobiécie
w punkcie $wiadczenia ustugi i sprzedazy produktéw. Przektada si¢ to na
prace marketerdw, zarzadzajacych sieciami i punktami handlowymi,
ktdrzy nieustannie dbaja o przekaz marketingowy, by w najszybszy i
najkorzystniejszy sposob umozliwi¢ dostep do informacji o produkcie.
Coraz czgSciej ma miejsce zjawisko poszukiwania przez klienta
informacji i testowania przez niego produktu w sklepie, by w
konsekwencji zakupi¢ go on-line.

Ocena informacji
i mozliwosci

Etap III to ocena informacji i mozliwosci, gdzie klient analizuje rézne
warianty rozwigzania swojego problemu, a wi¢c zaspokojenia potrzeby
zakupowej. Bierze wowczas pod uwage wiele aspektow, m.in. ceng,
zakres oferty, uzyteczno$¢ i1 nastgpnie konfrontuje je ze swoimi
preferencjami i mozliwosciami. Firma jako podmiot sprzedajacy
produkty czy ustugi ingeruje w proces podjecia decyzji zakupowej w
sposob mniej bezposredni niz we wczedniejszych etapach. Poddawany
samoocenie produkt jest mniej wiarygodnym zrodlem informacji niz
publiczna opinia innego klienta. Warto skupi¢ si¢ na roéznorodnych
rankingach, konkursach, certyfikatach, czy nagrodach, ktore sa
rzeczowym przejawem pozycji rynkowej. Wéwczas firma jest w stanie
wplynaé¢ na dziatania podejmowane przez potencjalnych klientow, czego
efektem jest m.in. wzrost wspotczynnika odpowiedzialnosci produktow i
ustug, a takze przywiazanie klienta do marki, czy produktu.

Decyzja zakupu

Podczas etapu IV klient podejmuje decyzje zakupowa, co obliguje firme
do zaangazowania si¢ i zastosowania przez nig odpowiednich dziatan
marketingowych. To decydujacy moment z uwagi na fakt, ze za sprawa
atrakcyjnej oferty, ktora sktania do zakupu, firma pozyskuje nowych
klientow. Nieodtacznym elementem w handlu detalicznym jest okazanie
wsparcia klientowi ze strony sprzedajacego w charakteryzowanym
ctapie. Istotng role odgrywa tu personel sklepu, stuzacy porada oraz
dodatkowymi informacjami o produktach, czy uslugach. Pomimo
dostepu do wielu zrodet pozyskiwania informacji, klient oczekuje
wsparcia ze strony pracownika punktu sprzedazy, ktory musi wywrze¢ na
nim pozytywne wrazenie i obstuzy¢ go na wlasciwym poziomie. Ponadto
zastosowanie odpowiednich aranzacji i wszelkiego rodzaju promocji
dodatkowo oddziatuje na klienta, kreujac odpowiednia atmosfer¢ w
przestrzeni ustugowej, co z pewnoscia wptywa na decyzje zakupowe
konsumentow. Dodatkowymi czynnikami sktaniajacymi ich do zakupu
jest sam przebieg transakcji, m.in. ptatno$¢ kartg, obstuga poza kolejka,
sposob w jaki produkt zostanie zapakowany, co jest ostatnim wrazeniem
jakie pozostawia sklep, a tym samym zostaje ostatnim odczuciem klienta.
Proces ten wspomaga zapamig¢tywanie miejsc i wydarzen, ktére moga
zosta¢ odtworzone w przysztosci, zachecajac tym samym do ponownych
odwiedzin sklepu.

Zachowanie po
zakupie

Etap V odnosi si¢ do zachowan klientow po dokonaniu zakupu
rozpatrywanych pod katem pozytywnych doswiadczen, czyli spenienia
oczekiwan, w tym takze tych negatywnych. Z tym aspektem zwigzane




jest pojecie dysonansu. Jest to negatywny stan emocjonalny, poczucie
niespetnienia, spowodowany ujawnieniem si¢ ujemnych cech towaru,
badz skutkow zakupu. Powodem takiego stanu rzeczy jest brak
przekonania klienta odnos$nie korzysci ptynacych po nabyciu produktu,
czy ustugi w poréwnaniu z poniesionymi kosztami. Nalezy zaznaczy¢, ze
wspomniany dysonans wystepuje rzadziej w przypadku zakupow o
niskiej warto$ci, m.in. podstawowe zakupy.

Zrodho: opracowanie wlasne na podstawie zasobow Internetu.

Kazdego dnia, statystycznie, dociera do konsumenta okoto 3000 komunikatow
reklamowych. Niestety tylko kilka z nich jest zapamigtywanych. Produkt na zwrdcenie
uwagi klienta ma zaledwie 0,06 sekundy [5]. Zmystowy element wizerunku marki taczy w
sobie niematerialne Zrédta wartosci firmy, wspomagajac proces tworzenia przewagi
konkurencyjnej 1 barier utrudniajacych wejscie na rynek przyszitych konkurentow.
Zachowanie konsumentdw na rynku to istotna kwestia dla marketerow, ktorzy wptywajg na
decyzje zakupowe, dzigki znajomosci mechanizméw kierujacych wyborem produktow i
ushug przez nabywcow. Prowadzi to do nieustannego powstawania tzw. modeli rynkowych
zachowan konsumentow.

3. Material i metoda

Czgs¢ teoretyczna pracy skupiona jest na marketingu sensorycznym rozpatrywanym w
aspekcie oddziatywania na proces decyzyjny konsumentéw. Jak juz wspomniano jest on
dzialaniem marketingowym, ktory wykorzystuje wszystkie ludzkie zmysty w celu
wywotania zamierzonych reakcji klienta, przywigzania go do marki, produktu na
emocjonalnym poziomie. Charakterystyka procesu decyzyjnego konsumentéw z
zastosowaniem  marketingu  sensorycznego umozliwia zobrazowanie przypadku
dokonywania wyboru konsumenckiego. Jednakze, aby zbadaé jego rzeczywisto$é
przygotowane zostalo badanie, ktore miato za zadanie sprawdzi¢, oddziatywanie na ktore
zmysty ma najwigkszy wpltyw na proces podejmowania decyzji konsumenckich oraz, czy
pozytywne doznania zmystowe sg w stanie wplyngé na wspomniany proces i przywigzaé
klienta do marki lub produktu spozywczego. Stanowito to glowny problem badawczy,
natomiast w celu jego uszczegdtowienia zadano pytania uzupetiajace.

Narzgdziem badawczym umozliwiajacym zbadanie wplywu pozytywnych doznan
zmystowych na decyzje zakupowe i przywigzanie klienta do marki czy produktu byt
kwestionariusz ankietowy.

Analize doboru proby przyporzadkowanej do przeprowadzonego badania nalezy
rozpocza¢ od krotkiej charakterystyki ankietowanych. Osoby biorgce udzial w badaniu to
konsumenci zamieszkujacy na terenie wojewodztwa lubelskiego i podkarpackiego.
Nastepnym etapem byto oszacowanie jednostki proby, ktora zostata uwzgledniona w calym
procesie pomiaru. Ustalono, iz jednostkg proby bedzie indywidualna osoba (konsument),
kupujacy produkty i korzystajacy z ustug w branzy spozywczej. Zatozono, iz badanie jest
catkowicie anonimowe, totez jednostki nie byty poddawane $cistej identyfikacji. Uznano,
ze proba bedzie sktadac si¢ z co najmniej 130 jednostek badawczych.

Kwestionariusze zostaly przekazane osobi$cie wszystkim osobom zainteresowanym
pomiarem. Po ich wypetnieniu odebrano je w okre§lonym terminie.

Na poczatku ankiety dolaczono metryczke, ktora obejmowala ogodlne pytania do
respondentow. Nalezalo poda¢ ple¢, wiek, liczbe cztonkéw rodziny, liczbg potomstwa oraz



ich wiek. Dzigki powyzszym pytaniom mozliwe byto dokonanie charakterystyki spoteczno-
demograficznej respondentéw.

4. Prezentacja wynikéw badan

Osoby bioragce udziat w badaniu to konsumenci z wojewodztwa lubelskiego
i podkarpackiego. Analize przeprowadzono na grupie 150 o0sob, a dzigki uzyskanym za jej
posrednictwem informacjom scharakteryzowano respondentéw pod wzgledem ptci, wieku,
miejsca zamieszkania, wyksztatcenia oraz sytuacji materialnej.

W badaniu wzigly udzial 93 kobiety, co stanowi 62% sposrod wszystkich
ankietowanych i 57 mezczyzn, czyli 38% ogotu respondentéw. Wiek ankietowanych
sklasyfikowany zostat w czterech przedziatach wiekowych. Przewazajaca czesé, czyli 75%
stanowity osoby w wieku od 19 do 30 lat. Nastepni w kolejnosci byli respondenci do 18 lat
(16% badanych). Dwie ostatnie grupy to konsumenci w wieku powyzej 50 lat (5%
badanych) i w wieku od 31 do 50 lat (4% badanych). Zaistniata struktura wiekowa moze
wynikaé z faktu, iz najwigcej czasu na zakupach spedzaja wiasnie mtodzi ludzie — do 30
r.z.; poza tym jest to grupa wiekowa, ktéora moze si¢ bardziej niz inne grupy interesowac
nowymi trendami w zarzadzaniu i marketingu, w tym takze strategia marketingowa
bazujaca na ludzkich zmystach.

Ponad polowa respondentow to mieszkancy wsi (52% badanych). Kolejng sposrod
czterech mozliwych grup byly osoby zamieszkujace w miastach do 100 tysiecy
mieszkancow; stanowili oni 19% ogdéhu. Nastgpnych 23 ankietowanych zadeklarowato, iz
mieszka w miastach powyzej 300 tysiccy mieszkancoéw, co stanowito 15%. Natomiast
najmniej liczng grup¢ respondentdw stanowili mieszkancy miast od 100 tysigcy do 300
tysigcy mieszkancow.

79 ankietowanych, co stanowi 49% ogoétu, ma wyksztalcenie $rednie. Nast¢pnie
sklasyfikowane zostaly osoby z wyksztalceniem wyzszym (34% badanych) i osoby
z wyksztalceniem podstawowym (13% badanych). Jedynie 6 respondentéw odpowiedziato,
iz posiada wyksztalcenie zawodowe (4% badanych).

Najliczniejsza grupa respondentdw byly osoby, ktoérzy swoja sytuacje materialng
klasyfikuja na dobrym poziomie (56% badanych). Nastepnie sklasyfikowani zostali
ankietowani o przecietne] sytuacji materialnej, stanowiac 36%. Dwie ostatnie grupy
stanowig osoby o bardzo dobrej sytuacji materialnej (6% badanych) oraz o sytuacji
materialnej ponizej przecigtnej (2% badanych). Owe wyniki pozwalaja wnioskowaé, iz
wiegkszo$¢ respondentow, ktora zdecydowata sie na wybranie odpowiedzi ,,dobra” to badz
studenci, ktorzy zyja na zadowalajacym poziomie ze wzgledu na mozliwo$¢ ubiegania si¢
0 stypendia na uczelniach wyzszych, a takze zatrudnienie w elastycznych godzinach pracy,
badzZ osoby posiadajace juz state zatrudnienie.

W dalszej czegsci pracy wykorzystano formy graficzne w postaci wykresow w celu
dokonania analizy wynikoéw badan przeprowadzonych wérod konsumentéw. Ich gtdéwnym
zamiarem bylo zobrazowanie zalezno$ci jakie zachodza migdzy wynikami ankiety,
a zalozonym na wstgpie celem pracy. Wyniki poszczegdlnych pytan zaprezentowane
zostaty na rysunkach od 1 do 3.
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Rys. 1. Struktura odpowiedzi na pytanie ,,Oddziatywanie, na ktore zmysty wedtug
Pana/Pani ma najwickszy wptyw na decyzje konsumenckie?”
Zrédto: Opracowanie wiasne.

W zobrazowanym na rysunku 1 pytaniu ankietowani mogli zaznaczy¢ wigcej niz jedna
odpowiedz. Ich zadaniem bylo wskazanie tych zmystéw, ktére wedlug nich maja
najwigksze znaczenie w procesie decyzyjnym. W przypadku analizowanej branzy
spozywczej znaczacym zmyslem jest wzrok (65% badanych); niewiele mniej os6b wybralo
zmyst wechu (57% badanych) oraz zmyst smaku (51% badanych). Na koncu
sklasyfikowany zostat zmyst dotyku (12% badanych), a jedyne 2% badanych postawito na
zmyst stuchu.

Rezultatem analizy, ktorg przedstawiono na rysunku 1, moze by¢ stwierdzenie, iz
najwazniejszymi zmystami w przypadku branzy spozywczej sa zmyst wzroku oraz wechu,
ale rowniez zmyst smaku wydaje si¢ by¢ istotny. Wynika to z faktu, ze estetyczny wyglad
produktu, a takze mity zapach, przykuwa uwage klienta, sktaniajac go do zakupu. Za
posrednictwem wzroku jesteSmy w stanie dostrzec rowniez wystrd] wnetrza przestrzeni
ustugowej, co niejednokrotnie pomaga w podejmowaniu decyzji zakupowych.
W przypadku branzy spozywczej wyrdb zostanie skonsumowany, jednakze jego estetyka,
czy interesujacy wyglad mimo wszystko nadaje produktowi waloréw smakowych.
Zasadnicza réznica w przypadku zmyshu dotyku w poréwnaniu do innych branz, np.
odziezowej, moze wynika¢ z faktu, iz w branzy spozywczej nie kazdy produkt bedacy
w zasiegu reki klienta moze by¢ przez niego dotkniety. Mimo wszystko konsument przed
dokonaniem zakupu preferuje sprawdzi¢ m.in. $wiezo$¢ i krucho$¢ wyrobow
piekarniczych, czy stopien wypekienia zapakowanych produktéw wykorzystujac whasnie
zmyst dotyku. W kwestii zmystu wechu znaczenie ma takze powonienie. Wiadomym jest
fakt, ze konsolidacja zapachow w przestrzeni spozywczej sprawia, ze ich wypadkowa
negatywnie oddzialuje na powonienie konsumenta, co moze wplywa¢ na wybdr innego
sklepu.

Dzigki analizie pierwszego wykresu mozna ponadto stwierdzi¢, ze badani respondenci
zadeklarowali wplyw wszystkich zmystow na proces wspomagajacy odbior bodzcow
informacyjnych. Istotne jest wowczas okreslenie, na ile $wiadomie klienci ocenili stopien



wykorzystania okre$lonych czynnikéw, majacych wplyw na wejScie do przestrzeni
ustugowej. Nalezy zauwazyc¢, iz przektada si¢ to na skal¢ wykorzystania ré6znych zmystow
w ich procesie decyzyjnym, totez nastgpne pytanie umozliwito okreslenie stopnia w jakim
kazdy z uwzglednionych ponizej elementéw ma wplyw na wejscie do sklepu spozywczego
(rysunek 2).
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Rys. 2. Wptyw czynnikéw na wejscie konsumenta do sklepu
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Z rysunku 2 wynika, ze bardzo duze oddzialywanie na klienta ma promocja (62%
badanych). Zaledwie po 1% o0s6b deklarowato, iz promocja ma bardzo maly wptyw, badz
wecale nie oddziatuje na wybor przestrzeni ustugowe;.

Kolejnym czynnikiem, ktdry znajduje zastosowanie w marketingu sensorycznym i ma
bardzo duzy wptyw na decyzje konsumenckie przy wyborze przestrzeni ustugowej jest
nieprzyjemny zapach (54% badanych). Na samym kofcu w przypadku odpychajacej woni
sklasyfikowano jej maty wplyw na podjgcie decyzji o wyborze sklepu (5% badanych),
bardzo matly (1% badanych), a 2% ankietowanych uznalo, iz nie ma on wplywu na
rozpatrywany aspekt. Z kolei przyjemny zapach wedtug 31% respondentow ma bardzo
duzy wplyw na wybor sklepu, a duzy wedlug 39% badanych. Nastepnie na podobnym
poziomie ankietowani wybrali: stopient maty (4% badanych), bardzo maty (2% badanych)
oraz deklarowali, ze odpowiednio dobrany zapach nie ma wptywu na wejscie do sklepu
spozywczego (3% badanych).

Trzecim elementem, ktory wedlug respondentdow ma bardzo duzy wplyw na
odwiedzenie sklepu jest obstuga (38% badanych). Za jej duzym wplywem byto az 45%
ankietowanych. Zdecydowanie mniejsza ilos¢ odpowiedzi udzielili ankietowani na maty



wplyw personelu w wyborze sklepu (2% badanych) oraz ze nie ma on wptywu (2%
badanych).

Kolejnym czynnikiem oddzialujacym na wejscie do przestrzeni ustugowej w bardzo
duzym stopniu jest wystroj sklepu (21% badanych). 39% respondentdéw uznalo, iz ma on
duzy wptyw, $redni (30% badanych), maty (1% badanych), bardzo maty (3% badanych),
nie ma wptywu (3% badanych).

Na ostatnich miejscach respondenci sklasyfikowali dwa czynniki: muzyke (5%
badanych) oraz oswietlenie (5% badanych). Zdecydowanie wigksza liczba respondentéw
odpowiedziata, iz o$wietlenie ma wickszy wplyw na wejscie do przestrzeni ustugowe;j
w branzy spozywczej (27% badanych), niz muzyka (15% badanych). 16% ankietowanych
uwaza, ze podswietlenia majg maty wplyw, 5% badanych bardzo maly, a 9%
respondentow, ze takowego wplywu na wybdr sklepu nie ma. W przypadku materii
dzwigkowej 25% osob sposrod badanych uznalo, ze ma maly wpltyw, 6% respondentow
opowiedziato si¢ za jej bardzo matym wpltywem, za§ 12% ankietowanych, ze nie ma
wptywu na wejscie do sklepu spozywczego.

Mozna zatem wysunaé wniosek, iz w przypadku branzy spozywczej najistotniejszym
czynnikiem stosowanym w marketingu sensorycznym jest oddziatywanie na zmyst wzroku.
Klient widzac promocje, badz przykuwajacy uwage wystroj sklepu chetniej do niego
wchodzi i podejmuje decyzje zakupowe. Rownie znaczacym elementem jest mita obshuga,
oddziatujaca na zmyst stuchu. Jesli personel potrafi stworzy¢ przyjazng atmosfere dzigki
swojej uprzejmosci 1 wspotgraé z reszta zatogi, klient jest w stanie do niego powrdcic.
Réwnie waznym czynnikiem jest zapach, wptywajacy na zmyst wechu. Odpowiednio
dobrane kompozycje zapachowe sg w stanie zatrzymac¢ konsumenta na dtuzej. Coraz
czesciej spotykamy si¢ z wyrobami piekarniczymi wypiekanymi na miejscu. Oznacza to, ze
po wejsciu do powierzchni ustugowej mozna dostrzec ingerencj¢ w zmyst ludzki poprzez
zapach goracego chleba, ktory prowadzi klienta do stoiska piekarniczego i wyzwala w nim
apetyt. Szeroki wachlarz rodzajow pieczywa, sktania do wigkszych zakupow. Wypiek
buteczek na miejscu zapewnia ponadto klienta o ich $wiezosci, co rowniez ma wpltyw na
decyzje konsumenckie. Wtasciwa $ciezka dzwigkowa wptywa z kolei na zmyst stuchu.
Zastosowanie odpowiedniej muzyki i tonacji moze zatrzymac klienta w sklepie na dhuzej, a
takze wywota¢ odpowiednie uczucia, sktaniajace do zakupu, chociaz zgodnie z uzyskanymi
wynikami ma to mniejsze znaczenie dla konsumentdw. Na ostatnim miejscu plasuje sie
réwniez o$wietlenie; moze to wynika¢ m.in. z faktu, iz wplyw na tenze bodziec nie jest
doktadnie przeanalizowany. Jednakze nalezy zaznaczy¢, ze wlasciwe o$wietlenie daje ulge
dla zmeczonych oczu i wspottworzy przyjazng atmosfer¢ w przestrzeni ustugowej. W
wigkszo$ci przestrzeni ustugowych stosowane sg o$wietlenia punktowe, sktaniajace do
zwrocenia uwagi na zamierzony produkt i sktonienia konsumenta do zakupu.

Kolejne pytanie odnosito si¢ do przywiazania klienta do marki czy firmy dzigki

pozytywnym doznaniom zmystowym (rysunek 3).
Respondenci deklarowali, iz pozytywne doznania zmystowe przywiazuja klienta do marki
czy firmy. 85% ankietowanych uwaza, ze bodzce zmystowe sa w stanie utozsami¢ klienta z
marka w branzy spozywczej. Jedynie 15% respondentéw uwaza, ze bodzce oddziatujace na
ludzkie zmysty nie przywigzujg klienta do marki czy towaru. Powyzsza analiza daje
podstawy do stwierdzenia, iz w przypadku analizowanego sektora pozytywne doznania
zmystowe przywiagzujg klienta do marki (firmy). Oczywisty jest fakt, iz o wiele tatwiej jest
klientowi wybra¢ marke, dostosowa¢ si¢ do niej, jak rowniez odczuwac z nig relacje, tylko
wtedy gdy, ta marka trafi w jego gust i bedzie pasowa¢ do otoczenia w ktorym funkcjonuje
konsument. W przypadku branzy spozywczej najistotniejszym zmystem pozwalajagcym
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Rys. 3. Struktura odpowiedzi na pytanie ,,Czy wedtug Pana/Pani pozytywne doznania
zmystowe przywiazuja klienta do marki (firmy)?”
Zrodto: Opracowanie wilasne.

zapamigta¢ marke jest smak, ktory w glownej mierze oddziatluje na odczuwanie
przyjemnoéci z jedzenia przez konsumenta.

5. Whnioski z przeprowadzonych badan

Przeprowadzone badanie marketingowe miatlo na celu sprawdzenie mozliwosci
ptynacych z zastosowania elementow wykorzystywanych przez wspolczesne
przedsigbiorstwa w marketingu sensorycznym w ksztattowaniu procesu decyzyjnego
klientow w branzy spozywczej oraz czy pozytywne doznania zmystowe sa w stanie
wplynac¢ na decyzje zakupowe konsumenta i przywigza¢ go do marki lub produktu.

Wyniki uzyskane z przeprowadzonych badan potwierdzaja postawiong teze, iz
pozytywne doznania zmystowe sa w stanie wpltyna¢ na decyzje zakupowe klienta
i przywigza¢ go do marki badZz produktu. To za sprawa marketingu sensorycznego
marketerzy sa w stanie manipulowa¢ calym procesem decyzyjnym konsumenta
i przywiazywac go do marki za po$rednictwem oddziatywania na ludzkie zmysty.

Naturalng rzecza jest to, ze o wiele latwiej jest wybra¢ marke, przywykna¢ do niej i
odczuwac z nig relacje, wowczas gdy, dana marka trafia w nasz gust, pasuje do otoczenia.
Stad tez, dzigki przeprowadzonemu badaniu mozna stwierdzié, ze najistotniejszym
zmystem pozwalajacym zapamigta¢ marke w przypadku branzy spozywczej jest smak. Nie
nalezy jednak zapomina¢ o znaczacym oddzialywaniu pozostatych zmystow na decyzje
zakupowe 1 przywiazanie klienta do marki na glgbszym, emocjonalnym poziomie.

W kolejnych pytaniach po dokonaniu analizy stopnia w jakim okreslony czynnik jest w
stanie zawazy¢ na podjeta przez klienta decyzje i skloni¢ go do wejscia do sklepu
spozywczego nasuwa si¢ jednomys$lny wniosek. W przypadku analizowanej branzy takim
czynnikiem jest promocja i wystrdj sklepu. Oddzialujg one bowiem na zmyst wzroku,
a konsument widzac atrakcyjna ofertg, badz przykuwajacy uwage design przestrzeni
ustugowej chetniej do niego wchodzi i podejmuje decyzje zakupowe. Rownie znaczacym
elementem jest mita obstuga, ktéra oddziatuje m.in. na zmyst stuchu. Personel tworzacy
przyjazna atmosfer¢ poprzez swoja uprzejmosc i kooperacje z reszta zatogi sktania klienta,
by ponownie powr6cit do tego miejsca. Istotnym czynnikiem jest takze zapach,
wplywajacy na zmyst wechu. Odpowiednio skomponowane bukiety moga zatrzymac



konsumenta na dluzej w przestrzeni ustugowej, jak w przypadku s$ciezki dzwigkowej,
wplywajacej na zmyst stuchu.

Przeprowadzone badania wykazatly, ze podstawowymi zmystami oddzialujacymi na
decyzje zakupowe klienta sg wzrok, dotyk, wech i smak. W branzy poddanej badaniu
istotno$¢ zmystu wechu i smaku przektada si¢ takze na ocen¢ organoleptyczng podczas
realizacji zakupu, dodaje marce wyjatkowego charakteru, pozwalajac odréznié
poszczegdlne marki. Jednakze dla produktéw opakowanych determinantg jest
zdecydowanie zmyst wzroku.

6. Zakonczenie

W dobie dynamicznego rozwoju nowych form komunikacji marketingowej nalezy
wyr6zni¢ elementy wspomagajace ten proces, w tym przypadku dziatania z zakresu
marketingu sensorycznego. Poj¢cie to obejmuje swym zakresem wszelakie formy i sposoby
oddzialywania na ludzkie zmysly, czyli wzrok, smak, wech, dotyk oraz stuch, dostarczajac
klientom r6znych doswiadczen zmystowych. Docierajace do klienta bodzce marketingowe
w postaci reklamy, czy elementéw stosowanych w marketingu sensorycznym sa w stanie
wplynaé na wrazliwo$¢ zmystowg konsumenta, a tym samym na postrzeganie przez niego
marki czy produktu. Nalezy zaznaczy¢, iz za sprawg duzej konkurencji na rynku, zatracaja
si¢ ro6znice migdzy produktami, wigc podkreslenie nawet tych najdrobniejszych jest bardzo
istotne. W sytuacji, gdy klienta przestaje zadowalaé uzyteczno$¢ produktu, zaczyna
zauwazac go poprzez doswiadczenie. Wowczas jedyng szansg na odniesienie sukcesu przez
firme jest zastosowanie elementdéw marketingu sensorycznego, czyli drogi wiodacej przez
emocje. Nalezy zauwazy¢, iz w przypadku branzy spozywczej najskuteczniejszym
czynnikiem wplywajacym na decyzje konsumenta wedlug ankietowanych jest promocja
i wystroj sklepu, oddziatywujace na zmyst wzroku. Konsument, ktéry widzi atrakcyjna
oferte, czy przykuwajacy uwagg design sklepu, nie przejdzie obok niego obojetnie.

Podsumowujac, nalezy zaznaczy¢, iz dzigki przeprowadzonym badaniom mozna
whnioskowac, ze pozytywne doznania zmystowe sa w stanie przywiazac¢ klienta do marki
czy firmy. Najistotniejszym zmystem, ktory pozwala zapamigta¢ marke w przypadku
branzy spozywczej jest smak, co nie umniejsza znaczenia innych zmystow, ktore
W znaczacym stopniu oddziatujg na decyzje zakupowe klienta i przywiazuja go do marki na
glebszym poziomie, zwigzanym ze sferg emocji.
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