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Marketing sensoryczny jako czynnik
determinujacy spozywcze
decyzje zakupowe klientéw”

Streszczenie. Na trudnym i wymagajacym duzej sily przebicia rynku marketing sensoryczny
aktywizujacy zmysty wzroku, wechu, stuchu, dotyku i smaku staje si¢ coraz ch¢tniej wykorzysty-
wanym przez firmy narzedziem wptywajacym na decyzje zakupowe. Odpowiedni dobor strategii
sensorycznych moze wptynac¢ znaczaco na decyzje o zakupie produktu i zwigkszy¢ jego sprzedaz.
Marketing 5D jest najskuteczniejszy, gdy oddzialuje na wszystkie pig¢ zmystéw. W trakcie bada-
nia, ktore za pomoca kwestionariusza ankiety przeprowadzono na grupie 100 osob, przedstawiono
wyniki stopnia znajomosci pojecia marketing sensoryczny, istotnosci elementow tworzacych at-
mosfer¢ w przestrzeni handlowej oraz przeanalizowano stopien wptywu poszczegdlnych zmystow
na spozywcze decyzje zakupowe.

Stowa kluczowe: marketing, marketing sensoryczny, zmysty

1. Wprowadzenie

Tematem artykutu jest marketing sensoryczny oraz jego wplyw na podejmowa-
nie decyzji zakupowych. Pomimo Ze czlowiek od zawsze zdawal sobie sprawe
z ogromnego znaczenia ludzkich zmystoéw oraz ich roli w codziennym Zyciu, branza
marketingowa odkryta ich potencjat stosunkowo niedawno. To wtasnie za pomoca
zmystow cztowiek juz od najmtodszych lat poznaje $wiat, ksztattuje swoje opinie
i upodobania. Zasadniczym i najwazniejszym celem marketingu sensorycznego jest
wywotanie zamierzonych reakcji i zachowan poprzez aktywizowanie wszystkich

* Artykul zostat przygotowany na podstawie pracy magisterskiej autorki pt. ,,Marketing
sensoryczny jako czynnik determinujacy spozywcze decyzje zakupowe klientdéw” napisanej pod
kierunkiem dr hab. Agnieszki Springer.
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ludzkich zmystéw, tj.: wzroku, wechu, stuchu, dotyku i smaku. Pamigta¢ nalezy, iz
aktywnos¢ konsumenta na rynku nie ogranicza si¢ wylacznie do czynnos$ci zakupu.
Szczegolng uwage powinny zwracaé na to firmy dazace do uzyskania wysokich
oraz statych wynikoéw sprzedazowych. Jednorazowy zakup przypadkowego klienta
jest niewielkim sukcesem. Prawdziwym osiggnieciem mozna nazwaé sytuacje,
w ktorej zadowolony klient powraca i dokonuje ponownych zakupdw.
Przeprowadzone badania miaty na celu okres$lenie roli marketingu sensorycz-
nego w procesie podejmowania decyzji zakupowych. Badanie wptywu marketingu
pigciu zmystéw zawezone zostato do spozywczych decyzji zakupowych produktow
swiezych, takich jak: warzywa, owoce, ser, mi¢so i wedliny oraz produktow spo-
zywcezych pakowanych w folie, plastik i tekturg. Zebrane oceny ankietowanych
beda mogly okresli¢ istotno$¢ kazdego zmyshu. Przypuszcza sie, ze kazdy zmyst
wptywa w odmienny sposéb i w réznym stopniu na ostateczng decyzje zakupowa.

2. Istota marketingu sensorycznego

Zjawisko coraz czesciej rozpoznawalne wsrod praktykdéw i teoretykow, lecz
wcigz majagce niewielki udziat w polskim marketingu. Mowa o marketingu sen-
sorycznym (sensory marketing), ktory swa innowacyjnoscig zaczyna gorowac
nad innymi, dobrze znanymi formami marketingu, tj. tradycyjnym czy relacji.
Nazywany rowniez marketingiem pigciu zmystow marketing sensoryczny jest
zbiorem dziatan stawiajagcym wszystkie pig¢ bodzcow: wzrok, stuch, wech, dotyk,
smak i jednoczesnie samego klienta w centrum uwagi, wptywajac przy tym na
jego zachowanie [Krishna (red.) 2010: 2]. Dzigki marketingowi sensorycznemu
klient jest w stanie lepiej zapamieta¢ marke i emocjonalnie przywigza¢ si¢ do
oferowanej przez firme ustugi lub produktu. Ponadto znalazt on swe zastosowa-
nie w motywowaniu klientow do zakupow oraz dodawaniu wartosci produktom
[Schmidt, Rogers (red.) 2008: 16].

2.1. Cele szczegdtowe oraz wptyw marketingu sensorycznego
na klienta

Pierwszym celem marketingu 5D [Lindstrom 2009] jest budowanie pozytywnych
doswiadczen zmystowych. Wyzwaniem, przed jakim stoi firma, jest dotarcie do
czutych punktow klienta, aby wywota¢ w nim okreslone doswiadczenia zmystowe
oraz zaspokoi¢ jego indywidualne potrzeby i pragnienia. Cztowiek jest jednostka,
ktora nieustannie szuka lub podswiadomie goni za nowymi doznaniami. Dostarczenie
klientom niezapomnianych wrazen zmystowych zwigksza poziom ich satysfakeji,
z kolei wzrost zainteresowania produktem lub ustugg przektada sie na wzrost zyskow
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ze sprzedazy. Dodatkowo poprzez wpltyw na emocjonalne doznania klienta marke-
ting sensoryczny wspomaga proces zapamigtywania wydarzen oraz migjsc. Klient,
wchodzac do lokalu, ktory juz wezesniej odwiedzit, przypomina sobie, jakie emocje
towarzyszyly mu podczas ostatniej wizyty. Dobre samopoczucie czy swiadomosc, ze
ostatnim razem dokonat satysfakcjonujacych zakupow, wywoluje u niego pozytywne
nastawienie do marki oraz che¢ powrdcenia do sklepu w przysztoscei.

Kolejnym, a jednoczes$nie jednym z glownych celow marketingu zmystow jest
zbudowanie pozytywnego oraz spojnego wizerunku marki [Hultén, Broweus, van
Dijk 2011: 13]. Takiego, dzigki ktoremu marka wyraza swojg tozsamo$¢ i tworzy
silng pozycje¢ na rynku. Wizerunek marki jest nie tylko obrazem, zbiorem interpretacji,
jaki buduje w swojej glowie potencjalny klient, ale rowniez reputacja, ktéra moze
by¢ pozytywna lub negatywna oraz ktora sprawia, ze zadowolony klient powraca.

Trzecim zadaniem marketingu zmystow jest budowanie mitej atmosfery
sprzyjajacej zakupom. Kazdy klient doswiadczyt sytuacji, w ktorej zaciekawiony
witryna lub wystrojem lokalu wszedlby tylko si¢ rozejrze¢. Nie szukajgc niczego
konkretnego na pytanie ekspedientki: ,,czy moge Pani/Panu w czyms$ pomodc?”,
odpowiada: ,,nie, dzigkuje, tylko ogladam”. W sklepie zapada cisza, a klient
widzac na sobie wbity wzrok ekspedientki, odczuwa brak komfortu. Przytoczone
warunki nie sprzyjaja w dokonywaniu zakupow, ktore wielu kojarza si¢ z czyms$
przyjemnym. W tym przypadku muzyka, nawet wlaczona cicho, uwalnia od
efektu ciszy, dajac wigksze poczucie swobody 1 komfortu.

Niektorzy nabywcy sceptycznie podchodza do marek, ktére bezposrednio,
a czasem nawet zbyt nachalnie naklaniaja do dokonywania zakupdéw. Kupujacy
staja sie podejrzliwi i nieufni, a wielu z nich zaczyna obawia¢ si¢ bycia oszuka-
nym lub naciggnietym na bezuzyteczny zakup. Marketing sensoryczny zamiast
usilnie naktania¢, ma za zadanie uwodzi¢ zmysty oraz inspirowac¢ do zakupow
[Skowronek 2014: 27]. Inspiracja konsumenta sprawi, ze poczuje si¢, jakby sam
dokonat przemys$lanego zakupu, a decyzja, ktora podjat, byla samodzielna i stusz-
na. Mirostaw Kahl w jednym z artykulow pisze: ,,oddzialuj swoim przekazem
na wiele zmystow, zaangazuj odbiorcow emocjonalnie i pozwdl im zbudowac
indywidualne doswiadczenia zwiazane z marka” [Kahl 2016].

3. Strategie sensoryczne w obszarze zmystéw

3.1. Zmyst wzroku

Kazdy czlowiek na swdj sposob jest estetg, jego uwage przycigga to, co wy-
daje mu si¢ najbardziej atrakcyjne, dlatego wilasnie zmyst wzroku odgrywa
jedna z kluczowych r6l w marketingu sensorycznym. Zdecydowana wigkszo$¢
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klientow polega na wlasnych doznaniach wzrokowych. Wéroéd wszystkich zmy-
stow to wzrok jest najwickszym uwodzicielem. Z punktu widzenia marketingu
pozwala on zauwazy¢ zmiany i réznice zachodzace w prezentacji marki jej
produktow lub ustug [Hultén, Broweus, van Dijk 2011: 20]. Kazda zmiana
budzi zainteresowanie klientow, nawet jes$li nie zawsze jest ona pozytywna,
dlatego wazne, by na biezaco bada¢ preferencje kupujacych oraz wprowadzaé
je w zycie.

Gdy patrzy si¢ na produkt, ocenia si¢ jego wyglad, design, styl oraz dobér
kolorystyczny. Znaczacg role odgrywa niejednokrotnie otoczenie, w tym: wystroj
lokalu, miejsce na potce czy oswietlenie. Wszystkie te czynniki postrzegane
przez zmyst wzroku tacza si¢ i sprawiaja, ze klient odwiedza wybrany sklep
badz wybiera taki a nie inny produkt, ktéry jego zdaniem spelnia wszystkie
indywidualne wymogi oraz potrzeby. W publikacji Nowoczesne formy promocji
Marcina Gebarowskiego mozna przeczytaé:

Zamierzeniem sprzedawcy jest sklonienie klientow do obejrzenia jak najwigkszej powierzchni

obiektu handlowego. W zwiazku z tym towary o duzej rotacji (np. w przypadku sklepéw spo-

zywcezych — pieczywo, nabial, wedliny) umieszcza si¢ w oddzielnych miejscach sprzedazowych.

Dzigki temu osoby dokonujac zakupdw, zapoznaja si¢ z wickszym obszarem powierzchni
handlowej, ogladajac duza liczbe roéznych artykulow [Gebarowski 2007: 76].

3.2. Zmyst wechu

Swiatowe przedsiebiorstwa, poznajac potege zmystu powonienia, rozpoczety
konsekwentnie wykorzystywa¢ jego wptyw w swoich sensorycznych strategiach
marketingowych. Zmyst wechu ma znaczacy wplyw na ludzka pamig¢ [ Andrusz-
kiewicz 2011: 256]. Zapach, ktory dociera do mozgu cztowieka, pozostaje w jego
pamieci w niemal niezmienionej formie. Konkretny zapach moze przywoltywac
doswiadczenia i sytuacje z przesziosci, a tym samym emocje oraz uczucia, jakie
mu wtedy towarzyszyly.

Specjali$ci od marketingu postanowili wykorzysta¢ pozytywne dziatanie zmy-
shu powonienia, ktoéry oddziatuje na pamie¢ cztowieka, tworzac nowa koncepcje
marketingowa — aromarketing, majacy bezposredni wptyw na pod$swiadomos¢
cztowieka i mogacy wplywa¢ na podejmowane przez niego decyzje. Aromaty
moga korzystnie dziala¢ zardéwno na klientow, zachecajac do dtuzszego pozostania
w sklepie, jak i na pracownikow, motywujac i poprawiajac ich koncentracje oraz
komfort pracy. Dodatkowo, wlasciwa kompozycja aromatow pomaga w kreowa-
niu pozadanego wizerunku marki, z ktérym mozna si¢ utozsamic¢. Znakomitym
przyktadem i wzorem do nasladowania sa linie lotnicze Singapore Airlines, ktore
aromatyzuja kabiny pasazerskie specjalnie wyselekcjonowanym, egzotycznym
zapachem o nazwie Stefan Floridian Waters. Zapachem marki pachnie rowniez
obstuga poktadowa oraz ciepte, majace za zadanie uspokoi¢ i odprezy¢ przed
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podréza reczniki. Ponadto zapach Stefan Floridian Waters jest sprzedawany
w formie perfum, tak by pasazerowie nawet po zakonczonej podrozy odczuwali
z niej przyjemnos¢ i wspominali jg jako co$ wyjatkowego.

3.3. Zmyst stuchu

Dzwieki odgrywajg istotng role w spoleczenstwie i towarzysza cztowiekowi juz
od najmtodszych lat. Istnieje wiele gatunkéw muzyki, a przemyst muzyczny
rozwija si¢ w dynamicznym tempie, tworzac coraz to nowsze i bardziej orygi-
nalne utwory. Muzyka, niegdy$ traktowana jako zroédto przynaleznosci do danej
subkultury, dzisiaj w glownej mierze stanowi zrodto inspiracji i umila czas.

Dzwicgki stosowane przez firmy majg zazwyczaj posta¢ fatwo wpadajacych
w ucho melodyjek reklamowych, tzw. dzingli, niejednokrotnie zawierajacych chwyt-
liwe hasta reklamowe. Na przyktad sklep AGD i RTV Media Expert, ktéry od lat
kojarzy sie z popularna melodig i krétkim przekazem: ,,Media Expert, wlaczamy
niskie ceny”, okreslajac si¢ tym samym jako marka sprzedajaca urzadzenia elek-
troniczne po korzystnych cenach. Muzyka stosowana w reklamach ma wzmocnic,
udramatyczni¢ przekaz oraz nada¢ mu unikatowy charakter. Odtwarzana w sklepach
buduje atmosferg i wptywa pozytywnie na klienta. Na przyktad §wiateczne piosenki
grane w okresie bozonarodzeniowym wprawiaja odwiedzajacych galerie handlowe
w gwiazdkowy nastrdj, a ci zostaja w tych przestrzeniach dhuzej, co przeklada sie
niejednokrotnie na wigksze zakupy.

3.4. Zmyst dotyku

Bodzce dotykowe rejestrowane sg przez mozg za pomocg wystepujacych w skorze
receptorow czuciowych. Dzieki nim cztowiek moze odczuwaé wysokos¢ tem-
peratury, sit¢ i natezenie bolu oraz fakture, wage czy miekkos¢ rzeczy, ktore go
otaczajg. Zmyst dotyku ma duze znaczenie przy sposobie, w jaki produkt jest
postrzegany przez klienta. Przez dotyk ocenia on jego warto$¢, jakos¢ i funk-
cjonalnos¢. Bezposredni kontakt fizyczny buduje relacj¢ na poziomie nabywca
— produkt. Gdy klient dotyka przyjemnego, migkkiego swetra, wyobraza sobie
sytuacje, w ktorej ma go na sobie, nie bedac jeszcze jego wihascicielem.

Dotyk ma znaczacy wplyw przy zakupie takich produktow, jak samochod,
sprzet elektroniczny, meble, Zywno$¢ czy ubrania, gdzie nie tylko design, ale
réwniez funkcjonalno$¢, solidny i trwaty sposob wykonania oraz bezpieczenstwo
uzytkowania odgrywaja fundamentalng rolg.

Warto przyblizy¢ jedna z ciekawszych akcji reklamowych angazujaca ludzkie
zmysty, w szczegdlnosci zmyst dotyku, ktéra zaproponowat jeden z norweskich
oddziatéw salonow meblowych IKEA:
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W lecie 2007 roku IKEA zaproponowata klientom przenocowanie w sklepie. Firma chciata
umozliwi¢ klientom dos$wiadczenie dotykowe swojej marki, a jednocze$nie zapoznanie si¢
z zaletami t6zek IKEIL Nocleg byl darmowy, a klienci mogli wybra¢ migdzy wspdlng sypial-
nig, pokojem rodzinnym i sypialnig dla nowozencéw [Hultén, Broweus, van Dijk 2010: 130].

3.5. Zmyst smaku

Smak odczuwany jest za pomocg kubkéw smakowych umieszczonych na jezyku.
Dzi¢ki nim cztowiek jest w stanie rozpozna¢ pi¢¢ podstawowych smakéw: stodki,
stony, kwasny, gorzki i umami. Warto podkresli¢, ze zmyst smaku jest kwestig
osobistg i1 zalezy od indywidualnego sktadu $liny jednostki. Tak jak te same per-
fumy mogg by¢ odczuwane odmiennie na dwoch roznych osobach, przyktadowo
ze wzgledu na rodzaj pH skory, tak samo smak moze by¢ odbierany inaczej przez
kazdego cztowieka. Nalezy pamigta¢, ze zmiany te nie sa drastyczne, a stodki
Z natury owoc nie stanie si¢ nagle stony lub gorzki tylko pod wptywem sktadu
sliny osoby, ktora go prébuje.

Zmyslt smaku silnie wspotpracuje ze zmystem powonienia. To nie smak, lecz
zapach, np. swiezego pieczywa w supermarkecie lub aromatycznej kawy w ka-
wiarni stymuluje zmyst smaku, a dany produkt wydaje si¢ smaczniejszy, przez co
bardziej pozadany. Innymi przyktadami, w ktérych zmyst smaku jest istotny, ale
nie musi by¢ bezposrednio zaangazowany w wybor produktu, sg reklamy telewi-
zyjne. W artykule Marketing sensoryczny — wplyw zmystow na decyzje o zakupie
napisano: ,,szczesliwa rodzina zasiadajgca do obiadu, zblizenie kamery na reklamo-
wany produkt, a nastepnie delektowanie si¢ jedzeniem — to wszystko moze szybko
1 skutecznie wzbudzi¢ zainteresowanie odbiorcow” [Marketing sensoryczny 2018].

Smak produktu ma ogromne znaczenie przy zakupie, jednak sam potencjat
strategii smakowej nie zostal jeszcze przez marketing w pelni rozwiniety, bardzo
rzadko przed wyborem takiego produktu jak napoj, owoc czy nabial mozna go
sprébowac czy poréwna¢ miedzy markami. Dlatego tez zmyst smaku musi by¢
wspomagany przez inne zmysty, tj. wzrok czy wech.

4. Wptyw marketingu sensorycznego na spozywcze
decyzje zakupowe - prezentacja wynikéw badan

4.1. Metodyka badan wiasnych

Przeprowadzone badanie miato na celu okreslenie wptywu marketingu sensorycz-
nego, a tym samym bodzcow sensorycznych na spozywcze decyzje zakupowe
klientow. W badaniu podj¢to probg oceny znaczenia i roli zmystow wzroku,
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wechu, stuchu, dotyku oraz smaku podczas procesu podejmowania decyzji
zakupowych na przykladzie produktéw spozywczych $§wiezych, takich jak:
warzywa, owoce, pieczywo, ser, mi¢so i wedliny oraz spozywczych produktow
pakowanych w folie, plastik lub tekture. Ponadto probowano okresli¢ znaczenie
poszczegdlnych elementow tworzacych atmosfere obiektu handlowego.

Zatozono, ze osiggniecie przyjetego celu badawczego jest mozliwe po uzy-
skaniu odpowiedzi na przytoczone ponizej pytania badawcze:

1. Czy marketing sensoryczny oddziatuje na klienta, determinujac jego de-
cyzje zakupowe?

2. Czy marketing sensoryczny wplywa na spozywcze decyzje zakupowe
klientow?

3. Czy istnieje roznica pomig¢dzy odbiorem z otoczenia bodzcow sensorycz-
nych przez kobiety i me¢zczyzn?

4. Czy odpowiednia atmosfera w przestrzeni handlowej pozytywnie oddziatuje
na samopoczucie klienta?

5. Czy klienci zwracajg uwage na elementy tworzace atmosfere sklepu, tj. wy-
strdj wnetrz, oswietlenie, muzyke, komunikaty audiomarketingowe, nieprzyjemny
1 przyjemny zapach?

6. Czy istnieje roznica pomigdzy stopniem zaangazowania zmyslow podczas
wyboru produktow §wiezych i1 pakowanych?

Na potrzeby przeprowadzenia badania zostaly przyjete nastepujace hipotezy
badawcze:

H1. Marketing sensoryczny oddziatuje na klienta, determinujagc tym samym
jego decyzje zakupowe.

H2. Marketing sensoryczny wptywa na spozywcze decyzje zakupdw klientow.

H3. Istnieje roznica pomiedzy odbiorem bodzcdéw sensorycznych z otoczenia
przez kobiety 1 m¢zczyzn.

H4. Przyjemna atmosfera w sklepie korzystnie wptywa na samopoczucie
klientow.

HS5. Podczas podejmowania decyzji o zakupie produktow $wiezych i pa-
kowanych mozna zaobserwowac roéznice w stopniu zaangazowania zmystow
wplywajacych na ich oceng.

W przeprowadzonych badaniach postuzono si¢ metoda badawcza w postaci
badania ankietowego. Narzedziem umozliwiajacym jego przeprowadzenie byt
kwestionariusz ankietowy sktadajacy si¢ z dziewigciu rozbudowanych pytan
oraz metryczki. Metryczka zawierata ogoélne pytania do respondentéw, nalezato
poda¢: ple¢, wiek oraz miejsce zamieszkania. W przebiegu analizy danych poszu-
kiwano relacji pomiedzy udzielanymi odpowiedziami a cechami ankietowanych
umieszczonymi w metryczce. Jako jednostke proby wyznaczono indywidualng
osobe (klienta), odwiedzajaca i kupujaca produkty z branzy spozywczej. Proba
sktada si¢ ze 100 jednostek badawczych, dzieki czemu mozna zatozy¢, ze przy
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jednoczesnym uwzglednieniu wszystkich uczestnikoéw ankiety 1% odpowiada
jednemu respondentowi. Badanie przygotowane zostato wsrdd osob deklarujacych
si¢ jako aktywni klienci sklepéw spozywczych oraz Swiadomi konsumenci arty-
kutéw spozywcezych. We wstepie ankiety poinformowano uczestnikéw badania,
ze ma ono charakter anonimowy i zostanie wykorzystane wytacznie do celow
naukowych. Przy prezentacji uzyskanych wynikow positkowano si¢ formami
graficznymi w postaci wykresow 1 tabel.

4.2. Prezentacja wynikéw badan

W badaniu wzigto udzial 60 kobiet, co jednoczesnie stanowi 60% posrod wszyst-
kich respondentdéw i 40 mezczyzn, czyli 40% ogdtu (zob. wykres 1). Wiek uczest-
nikow sklasyfikowany zostat w pieciu przedziatach wiekowych. Przewazajaca
cz¢$¢, az 59% stanowity osoby w wieku od 18 do 29 lat. Nastepni w kolejnosci
byli badani z przedziatu od 30 do 39 lat — 18%. Na miejscu trzecim znalezli si¢
ankietowani w przedziale 40-49 lat — 13%. Dwie ostatnie grupy to konsumenci
powyzej 50. roku zycia — 8% oraz osoby ponizej 18 lat — 2% (zob. wykres 2).

Wykres 1. Struktura ankietowanych wedtug pici [%]

40
m kobieta

mezczyzna

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Wykres 2. Struktura respondentow wedtug wieku [%]

8 2

® ponizej 18
18-29
®30-39

= 40-49
59

powyzej 50

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Wykres 3 przedstawia strukture respondentow wedlug miejsca zamiesz-
kania. Najliczniejsza grupg¢ stanowig osoby mieszkajagce w miescie powyzej
500 tys. mieszkancow — 38%. Kolejne dwie grupy to ankietowani z miast do
20 tys. mieszkancow — 21% oraz osoby mieszkajace na wsi — 17%. Nastepnych
14% zdeklarowato, ze mieszka w miescie od 100 do 500 tys. mieszkancéw. Jak
wynika z otrzymanych danych, najmniej liczng grupe prezentowali mieszkancy
miast od 20 do 100 tys. mieszkancow — 10%.

Wykres 3. Struktura ankietowanych wedlug miejsca zamieszkania [%]
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m wies

38
miasto do 20 tys. mieszkancow

= miasto od 20 do 100 tys. mieszkancow

® miasto od 100 do 500 tys. mieszkancow

miasto powyzej 500 tys. mieszkancow

14 10

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Marketing sensoryczny, aktywizujac pig¢ ludzkich zmystow — wzrok, wech,
stuch, smak i dotyk — pozwala firmom stosujacym si¢ do jego zasad wptywac
na decyzje klientow. Jezeli dla sklepu korzystniejsza bedzie sytuacja, w ktorej
klient dokona zakupu produktu A zamiast produktu B, towar ten zostanie zapre-
zentowany w widocznym miejscu, na osobnej wyspie, miedzy alejkami badz na
srodkowej polce, tam, gdzie klient spoglada najczesciej. Mozna wskaza¢ wiele
przyktadow zastosowania, bowiem marketing 5D wykorzystywany jest z po-
zytywnym skutkiem od kilkudziesi¢ciu lat. Nalezatoby zastanowi¢ si¢ jednak,
czy znajomos¢ pojecia jest tak samo powszechna jak jego reguly. Uczestnikom
badania zadano pytanie dotyczace wiedzy na temat marketingu sensorycznego,
a jego wyniki znajduja si¢ na wykresie 4.

Sposrod osob poddanych badaniu az 47% respondentow potwierdzito zna-
jomo$¢ terminu marketing sensoryczny. Wsrod nich najliczniejsza grupe, bo az
33% stanowily osoby w przedziale wickowym 18-29 lat. Wnioskowa¢ mozna,
ze cztonkowie podanej grupy to ludzie mtodzi, studiujacy lub pracujacy, ktorzy
swobodnie postuguja si¢ najnowszymi technologiami oraz maja dostep do in-
formacji i nowinek z zakresu marketingu i zarzadzania. Dodatkowo na biezgco
sledzg najnowsze trendy i kampanie reklamowe.
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Wykres 4. Znajomo$¢ pojecia marketing sensoryczny [%]

mtak

nie
53

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Kolejne pytanie, ktore zadano ankietowanym, dotyczylo roli zmystow podczas
dokonywania zakupow, a struktur¢ odpowiedzi przedstawiono na wykresie 5.

Wykres 5. [stota wrazen sensorycznych (wzrokowych, wechowych, stuchowych, dotykowych
i smakowych) podczas dokonywania zakupoéw [%]
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® nie wiem

84

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Az 84% badanych potwierdza, ze zmysty sa istotne i kieruje si¢ doznaniami
sensorycznymi podczas robienia zakupow. Pozostatych 16% udzielito odpowiedzi
»hie” badz ,,nie wiem”, z czego wsrdd 16 osob 14 stanowili me¢zezyzni. Wynikaé
z tego moze, ze ankietowani mezczyzni sg mniej wrazliwi na odbior impulséw
sensorycznych w przestrzeni handlowej. Cze$ciej kieruja oni swoja uwage na
cel, jakim jest zakup konkretnej rzeczy, nie zwracajac uwagi na wysytane przez
otoczenie bodzce sensoryczne.

Warto podkresli¢, ze klient, ktory zaangazuje jak najwiecej zmystow do oceny
oferty handlowej firmy, lepiej przyswoi informacje nie tylko o interesujacym go pro-
dukcie, ale rowniez o obiekcie sprzedazy, w ktorym go nabyl. Dodatkowo to wlasnie
zmysty jako instrument poznania ksztattuja upodobania konsumentdéw. Tak wigc
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dostarczanie pozytywnych, zapadajacych w pamieci doswiadczen sensorycznych
jest rdwnoznaczne z budowaniem pozytywnego wizerunku firmy w opinii klientow.

Nastepnie zadano pytanie, czy witryna sklepowa moze zachgci¢ do odwie-
dzenia sklepu, a odpowiedzi przedstawiono na wykresie 6.

Wykres 6. Znaczenie witryny sklepowej w zacheceniu do odwiedzenia sklepu [%]
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Najwigksza grupa respondentow, bo az 81% na pytanie dotyczace wzbudzenia
zainteresowania przez witryn¢ sklepowa przyznaje, ze jest ona w stanie zache-
ci¢ ich do odwiedzenia sklepu. Pozostate 19% ankietowany udzielito odpowiedzi
,hie” — 15% respondentow badz ,,nie wiem” — 4%, z czego 14 na 19 badanych
to me¢zczyzni. Dokonujac analizy odpowiedzi biezacego i poprzedniego pytania,
po raz kolejny mozna stwierdzi¢, ze me¢zczyzni kierujg mniejsza niz kobiety
uwage na zewnetrzne bodzce sensoryczne. Roznica pomigdzy odpowiedziami
udzielanymi przez opiniodawcéw obu pici bedzie widoczna réwniez w dalszym
etapie badan. W zwigzku z tym warto zauwazy¢, ze sklepy stoja przed ogromnym
wyzwaniem, by jednoczes$nie dostosowac si¢ do preferencji klientdéw obojga pfci.

Jak powszechnie wiadomo witryna sklepowa to pierwsza linia kontaktu klienta
z punktem handlowym. Umiejetnie zaprojektowana wystawa staje si¢ wizytowka
sklepu, zachecajac przechodniow do odwiedzenia sklepu i dokonania zakupow.
Czesto, nawet jesli odwiedzajacy nie jest tego w pelni Swiadomy, to wiasnie gra
swiatet, sposob wyeksponowania produktow, ciekawa grafika czy informacja
0 promocji sprawiaja, ze przestgpuje prog sklepu.

4.3. Atmosfera w przestrzeni handlowe;j

Jednym z kluczowych czynnikéw wplywajacych na klienta bezposrednio w skle-
pie jest atmosfera. Przyjazny nastrdj w punkcie sprzedazy ma za zadanie sprzyjac
zakupom. Wilasciwy klimat wytwarza warunki nie tylko ulatwiajace podejmo-
wanie decyzji, ale wytwarzajace w kliencie $wiadomos¢ dokonania shusznego,
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przemyslanego wyboru. Dzigki temu towarzyszy mu zadowolenie i satysfakcja,
poczucie takie zwicksza prawdopodobienstwo dokonania kolejnego zakupu
W przysziosci.

Ankietowanym zadano pytanie (zob. wykres 7) dotyczace znaczenia poszcze-
gblnych komponentow budujacych atmosfere sklepu. Poproszono w nim o ocene
takich elementéw, jak: wystroj wnetrz, oswietlenie, muzyka, audiokomunikaty
marketingowe, nieprzyjemny i przyjemny zapach. W trakcie interpretowania
uzyskanych odpowiedzi dostrzezono mniej lub bardziej widoczne rozbieznosci
pomiedzy ocenami przyznanymi przez mezczyzn i kobiety. W zwigzku z tym
tabele 1-6 zawieraja wyliczong $rednig, ktora informuje o przeci¢tnej ocenie
kazdej z grup. Na potrzeby analizy odpowiedzi na omawiane pytanie przyjeto
nastepujacg skale punktowa: 1 — czynnik nieistotny, 2 — czynnik mato istotny,
3 — czynnik $rednio istotny, 4 — czynnik istotny, 5 — czynnik bardzo istotny.

Wykres 7. Istotnos¢ wybranych elementow tworzacych atmosfere sklepu [%]

Wystroj wnetrz [N D
Oswietlenie [l .
Muzyka [ N |
Audiokomunikaty marketingowe [T S
Nieprzyjemny zapach [N T
Przyjemny zapach [N |

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Bbardzo istotny istotny  Mdrednio istotny M malo istotny nieistotny

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Warto zwroci¢ uwage na duze znaczenie zapachow zaréwno przyjemnych,
jak 1 nieprzyjemnych (odpowiednio 60% i 80% wskazan) oraz niewielkiego
znaczenia audiokomunikatow marketingowych — 16% wskazan. Wystroj, o$wiet-
lenie, liczba os6b w przestrzeni handlowej bywaja czegsto okreslane mianem
»hiemego sprzedawcy” [Przybylska 2014], poniewaz wraz z witryng sklepowa
jako pierwsze wysylaja komunikat, tworzacy w §wiadomosci przysztego klienta
pierwsze wrazenie. Reakcja pozytywna koficzy si¢ najczesciej odwiedzeniem
sklepu, negatywna lub taka, w ktorej klient nie czuje zaciekawienia, sprawia,
ze sklep zostaje ominiety.
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Tabela 1. Znaczenie wystroju wnetrza wedtug ptci [%]

.. Mato Srednio Bardzo .
Nieistotny istotny istotny Istotny istotny Ogotem
Megzczyzna 1 7 21 7 4 40
Pte¢ -
Kobieta 2 5 13 20 20 60
Ogodtem 3 12 34 27 24 100
N Srednia
Megzczyzna 40 3,18
Ple¢ -
Kobieta 60 3,85

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

W przypadku danych pochodzacych z pytania dotyczacego wystroju (zob.
tabela 1) mozna dostrzec duze zréznicowanie odpowiedzi. Patrzac na ogot wszyst-
kich ankietowanych, najczesciej zaznaczang odpowiedza bylo ,.srednio istotny”
— 34%, nastgpnie ,,istotny” — 27% 1 ,,bardzo istotny” — 20%. Takze w przypadku
odpowiedzi na to pytanie widoczne sg wyrazne rdznice pomiedzy kobietami
i mezczyznami. Az 40 ankietowanych kobiet udzielilo odpowiedzi ,,istotny”
lub ,,bardzo istotny”. Stanowi to 40% ogodtu badanych i ponad 66% wszystkich
respondentek. Najczestsza oceng przyznawang przez mezczyzn bylo ,.$rednio
istotny”, takiej odpowiedzi udzielito 21 respondentdéw, co odpowiada ponad 52%
poddanych ankiecie mezczyzn. Wysokos¢ $redniej, przecietnej odpowiedzi dla
kobiet wyniosta 3,85, a dla mezczyzn 3,18, co daje réznice w odpowiedziach
udzielonych przez kobiety i mezczyzn 0,67.

Dzigki odpowiedniemu oswietleniu produkty na potkach, wyspach, w koszach
czy nawet na wieszaku wydaja si¢ atrakcyjniejsze. W zaleznosci od branzy han-
dlowej lub rodzaju produktu zastosowanie znalazly Swiatla o cieptej i chtodnej
barwie. Rola o$wietlenia nie ogranicza si¢ wylacznie do wzmocnienia widocz-
nosci, wtasciwie dobrane jest swego rodzaju wabikiem na klienta. Sklepy czgsto
oswietlaja konkretne produkty, poniewaz chcg tym wzmocni¢ ich sprzedaz.

Tabela 2. Znaczenie o§wietlenia wedtug ptci [%]

.. Mato Srednio Bardzo .
Nieistotny istotny istotny Istotny istotny Ogodtem
Megzczyzna 3 13 17 5 2 40
Pte¢
Kobieta 1 6 26 20 7 60
Ogotem 4 19 43 25 9 100
N Srednia
Megzczyzna 40 2,75
Ple¢ -
Kobieta 60 3,43

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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W kwestii o§wietlenia (zob. tab. 2) najczesciej udzielang odpowiedzig bylo
zaro6wno w przypadku kobiet, jak i m¢zczyzn ,,srednio istotny” — az 43% wszyst-
kich badanych. Takiej oceny udzielito 17 mezczyzn i 26 kobiet. Rozbiezno$§¢
pojawia si¢ w drugiej z kolejnosci najczestszej odpowiedzi: u kobiet to ,,istotny”
— 33%, w przypadku me¢zczyzn ,,mato istotny” — ponad 32%. Wysokos¢ sredniej,
przecietnej odpowiedzi dla kobiet wyniosta 3,43, a dla mezczyzn 2,75, co daje
roznice w odpowiedziach udzielonych przez kobiety i mezczyzn 0,68.

Muzyka w przestrzeni handlowej oddziatuje nie tylko na samopoczucie, ale
roéwniez na szybko$¢ poruszania si¢ po obiekcie. Wybor muzyki czesto zalezny
jest od wielkosci sklepu. Na niewielkich przestrzeniach zaleca si¢ odtwarzanie
muzyki wolnej, powodujacej obnizenie predkosci przemieszczania si¢. Natomiast
w obiektach wielkopowierzchniowych rekomenduje si¢ emitowanie muzyki
szybszej, dzigki ktorej klient w szybszym tempie bedzie w stanie obejs¢ jak
najwicksza cze$¢ obiektu sprzedazowego.

Tabela 3. Znaczenie muzyki wedlug plci [%]

.. Mato Srednio Bardzo ,
Nieistotny istotny istotny Istotny istotny Ogotem
Mezczyzna 5 15 13 6 1 40
Ple¢ -
Kobieta 4 8 16 22 10 60
Ogodtem 9 23 29 28 11 100
N Srednia
Megzczyzna 40 2,58
Ple¢ -
Kobieta 60 3,43

Zrddto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Jednym z elementéw tworzacych atmosfere, ktory najmocniej podzielil opinie
ankietowanych, byta muzyka (zob. tab. 3). Pomimo Ze najchetniej wybierang
odpowiedzig przez wszystkich respondentow byta ocena ,,$rednio istotny” — 29%,
warto zwroci¢ uwage, ze najpopularniejszg wsréd pandw byta odpowiedz ,,mato
istotny”, a wsrodd pan ,,istotny”. Wysoko$¢ §redniej, przecigtnej odpowiedzi dla
kobiet wyniosta 3,43, a dla me¢zczyzn 2,58, co daje réznice w odpowiedziach
udzielonych przez kobiety i mezczyzn 0,85.

Audiokomunikaty marketingowe to nagrania glosowe odtwarzane w skle-
pach, najczesciej o duzych powierzchniach, majace na celu zwroci¢ uwage
klientdow na konkretne produkty, obnizki cen, okazje typu 2 w cenie 1 itp. Ko-
munikaty gtosowe wedtug respondentow to jeden z czynnikow, na ktory kieruja
najmniejszg uwage. Przyktadowo, znajdujac si¢ w sklepie wielobranzowym
o duzej powierzchni, klient otoczony jest przez niezliczong liczbg produktow,
a tym samym koloréw, faktur i ksztaltow, przez co wnioskowa¢ mozna, ze nie
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zawsze jest on aktywnym stuchaczem informacji, ktére kierowane sa do niego
z nadajnikéw dzwigkowych.

W przypadku odpowiedzi na pytanie dotyczace audiokomunikatéw marketin-
gowych zarowno kobiety, jak 1 mezczyzni byli zgodni (zob. tab. 4). W odpowie-
dziach przewazajaca i stanowiaca az 42% wszystkich uzyskanych byta ocena ,,mato
istotny”, udzielito jej 20 mezezyzn i 22 kobiety. Wysoko$¢ sredniej, przecigtnej
odpowiedzi dla kobiet wyniosta 2,55, a dla m¢zczyzn 2,08, co daje rdéznice w od-
powiedziach udzielonych przez kobiety i mezczyzn 0,47. Po raz kolejny grupa
pan przyznaje wyzsza not¢ za element wchodzacy w sklad budowania atmosfery.

Tabela 4. Znaczenie komunikatow audiomarketingowych wedtug ptci [%]

. Mato Srednio Bardzo ,
Nieistotny istotny istotny Istotny istotny Ogotem
Mezczyzna 10 20 7 3 0 40
Ple¢ -
Kobieta 11 22 16 5 6 60
Ogotem 21 42 23 8 6 100
N Srednia
Megzczyzna 40 2,08
Ple¢ -
Kobieta 60 2,55

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Pozytywne emocje i zacickawienie odwiedzajacego to tylko nieliczne zale-
ty wykorzystywania zrodel zapachowych w obiektach handlowych. Starannie
dobrane kompozycje nie zostaly stworzone jedynie po to, by uwodzi¢ klientow
1 wzbudza¢ zainteresowanie. Czesto ich priorytetem jest neutralizowanie nieprzy-
jemnych zapachow. Na tym etapie ankietowani zostali poproszeni o przypisanie
istotnosci dla zapachu zaré6wno nieprzyjemnego (zob. tab. 5), jak i przyjemnego
(zob. tab. 6) w kontekscie czynnika wptywajacego na zakup.

Tabela 5. Znaczenie nieprzyjemnego zapachu wedtug ptci [%]

. Mato Srednio Bardzo ,
Nieistotny istotny istotny Istotny istotny Ogotem
Mgzczyzna 2 3 2 11 22 40
Ple¢ -
Kobieta 5 3 5 13 34 60
Ogodtem 7 6 7 24 56 100
N Srednia
Megzczyzna 40 4,13
Ple¢ -
Kobieta 60 4,20

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
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Ankietowani mezczyzni i kobiety w zdecydowanej wigkszos$ci ocenili
nieprzyjemny zapach jako czynnik ,bardzo istotny” — 56% lub ,,istotny” —
24%, co oznacza, ze obecno$¢ przykrego zapachu jest w stanie znaczgco
wplyna¢ na ich decyzje zakupowe. Wysokos¢ s$redniej, standardowej odpo-
wiedzi w przypadku nieprzyjemnego zapachu dla kobiet wyniosta 4,20, a dla
mezezyzn 4,13, co daje r6znice w odpowiedziach udzielonych przez kobiety
i mezczyzn rowng 0,07.

Tabela 6. Znaczenie przyjemnego zapachu wedtug ptci [%]

.. Mato Srednio Bardzo .
Nieistotny istotny istotny Istotny istotny Ogodtem
Megzczyzna 4 14 5 12 5 40
Pte¢ -
Kobieta 1 2 13 23 21 60
Ogodtem 5 16 18 35 26 100
N Srednia
Megzczyzna 40 3,00
Plec
Kobieta 60 4,02

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

W przypadku przyjemnego zapachu zdania byly silnie podzielone. Kobiety
najczescie] wybieraty odpowiedz ,,istotny” — 23% lub ,,bardzo istotny” — 21%.
Lacznie daje to ponad 73% respondentek. Ze wszystkich elementow tworzacych
atmosfer¢ to wlasnie obecno$¢ przyjemnego zapachu najbardziej podzielita
ankietowanych. Wysokos$¢ $redniej, przecietnej oceny wyniosta 4,02 dla kobiet
i 3,00 mezczyzn, co daje réznice w odpowiedziach udzielonych przez kobiety
i mezczyzn rowna 1,02.

Réznice w ocenie waznos$ci zapachu nieprzyjemnego i przyjemnego sa w tym
przypadku zrozumiate. Czasami, zajmujac mys$li zakupami, mozna nie zwrocié
uwagi na subtelnie rozpylony mily zapach, natomiast w przypadku nawet ledwo
wyczuwalnej przykrej woni odwiedzajacy sklep moze podjac¢ decyzj¢ o rezygnacji
z zakupow 1 wyjsciu.

4.4. Znaczenie zmystéw w podejmowaniu
spozywczych decyzji zakupowych

W kolejnym pytaniu poproszono opiniodawcdéw o podanie znaczenia poszczegol-
nych zmystow wykorzystywanych w trakcie czynnos$ci zakupowych, zawezajac
wybory do produktow spozywczych Swiezych, tj. warzyw, owocow, pieczywa,
sera, mi¢sa, wedlin 1 pakowanych w folig, plastik lub tekture.
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4.4.1. Zmyst wzroku

Podczas dokonywania zakupdw spozywczych zmyst wzroku pozwala oceni¢ wy-
glad produktu oraz jego prezentacj¢, co decydujaco wptywa na zakup. Czgstym
zjawiskiem jest umieszczanie owocowych 1 warzywnych wysp przypominajacych
mate bazarki zaraz przy wejsciu do sklepu. Warzywa i owoce z lokalnych targow
kojarzg si¢ z produktami ze sprawdzonych zrodet o wysokiej jakosci. Dobrze
punktowo o$wietlone kusza szerokim wachlarzem barw i wprowadzaja odwie-
dzajacego w mily nastréj juz od wejscia. W kwestii produktow pakowanych naji-
stotniejsze dla oka jest interesujgce opakowanie oraz wlasciwe miejsce na poltce.

Wykres 8. Znaczenie zmystu wzroku podczas zakupoéw produktéw spozywczych §wiezych
i pakowanych [%]
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Z wykresu 8 mozna si¢ dowiedzie¢, ze az 71% wszystkich ankietowanych
ocenia przydatnos$¢ i znaczenie zmystu wzroku przy wyborze produktéw $wie-
zych za ,,bardzo duze”. Natomiast w przypadku produktéw pakowanych odpowie-
dzig udzielang najczesciej byto ,,duze”, odpowiedziato tak 40% ankietowanych,
oraz ,,$rednie” — 30%. W zwigzku z tym jednoznacznie mozna wysung¢ wniosek,
ze zmyst wzroku jest dla uczestnikow ankiety istotniejszy podczas zakupu pro-
duktéw $wiezych niz zapakowanych.

4.4.2. Zmyst wechu

Zapach dopiero co wyjetego z pieca chleba, przyjemna won owocoéw cytruso-
wych czy intensywny aromat wedzonej szynki i ziot to wlasnie nazwaé mozna
kwintesencjag marketingu sensorycznego w zakresie dziatan marketingowych
w obszarze zmystu wechu.

Ankietowani dostrzegli ogromny wptyw zapachu produktu §wiezego na jego
zakup (zob. wykres 9).
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Wykres 9. Znaczenie zmystu wechu podcezas zakupow produktow spozywcezych §wiezych
i pakowanych [%]
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Zrddto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Az 86% opiniodawcow ocenito wplyw zmyshu wechu na ,.bardzo duzy” — 49%
badz ,,duzy” — 37%. W przypadku produktow pakowanych sytuacja jest nieco bar-
dziej skomplikowana. Pomimo ze klient nie czuje bezposrednio zapachu produktu
opakowanego w foli¢ itp., pamig¢ wechowa, w ktora jest wyposazony, pomaga
mu przypomnie¢ sobie zapach produktu, ktérego juz uzywal, a nastepnie bez prob-
lemu zabra¢ go z potki sklepowej. Znaczenie zmystu wechu na decyzje zakupu pro-
duktow pakowanych najczesciej oceniano na ,.$rednie” — 39% badz ,,male” — 28%.

4.4.3. Zmyst stuchu

W przypadku proby zbadania wplywu zmystu stluchu na bezposrednig oceng
produktu bez uwzglednienia atmosfery (ankietowani zostali poinformowani
w arkuszu), ktora tworzona jest migdzy innymi przez nadawang z glosnikow
muzyke, napotkano wiele przeszkod.

Wykres 10. Znaczenie zmyshu stuchu podczas zakupoéw produktéw spozywczych $wiezych
i pakowanych [%]
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
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Czy odgtosy, jakie wydaje cztowiek podczas jedzenia np. chrupek, ktore podczas
spozywania chrupig zbyt glosno, badz cukierkow, przy ktorych konsumpcji stychaé
nieprzyjemne mlaskanie, wptywajg na ostateczng decyzj¢ o zakupie? Pod uwage
mozna tez wzig¢ zbyt szeleszczace opakowanie, w ktory jest zapakowany produkt.

W tej kwestii ankietowani byli zgodni zarowno w ocenie wpltywu zmystu
stuchu na zakup produktow swiezych i zapakowanych (zob. wykres 10). Najczest-
sza odpowiedz dla pierwszej grupy to ,.bardzo maty” — 43% i ,,maty” — 32%,
dla grupy drugiej ,,bardzo maly” — 41% 1 ,,maty” — 36%. Dzieki tym wynikom
mozna bezsprzecznie stwierdzi¢, ze zmyst stuchu w matym lub bardzo matym
stopniu determinuje spozywcze decyzje zakupowe.

4.4.4. Zmyst dotyku

Mozliwo$¢ dotykania w sklepie produktow, tj. owocdw, warzyw, pieczywa czy
nawet plastikowych butelek lub papierowych kartonikow jest mniej lub bardziej
pomocna w oszacowaniu ich wartosci. Zmyst dotyku jest uzupetnieniem dla zmystu
wzroku. Klient, bioragc do r¢ki towar, czuje jego cigzar, fakture czy nawet tempe-
raturg. Przy wyborze produktu swiezego, takiego jak owoc lub warzywo, chwyta
go w dtonie, by sprawdzi¢, czy nie jest uszkodzony, zbity badz zgnity. Przykladem
zastosowania zmystu dotyku przy produktach pakowanych niech bedzie sytuacja,
w ktorej zmeczony dniem klient wchodzi do sklepu po zimny napdj. W upalne dni
takie produkty czesto sg kupowane, a wigc muszg by¢ tez regularnie dostawiane
na potke sklepowej lodowki. Biorge do reki puszke ulubionego napoju, klient
sprawdza, czy jest on wystarczajaco zimny, by ugasi¢ pragnienie.

Wykres 11. Znaczenie zmystu dotyku podczas zakupoéw produktow spozywcezych swiezych
i pakowanych [%]
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Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Spogladajac na odpowiedzi, wida¢ dos¢ duze réznice w ocenach (zob. wy-
kres 11). W przypadku produktow $wiezych respondenci oceniali wpltyw zmystu
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dotyku jako ,,bardzo duzy” — 46% badz ,,duzy” — 37%, co daje taczny wynik
83%, potwierdzajac tym samym czesto decydujaca role dotyku w trakcie za-
kupdw. Nizszy poziom wskazan uzyskano przy produktach pakowanych, gdyz
najczesciej udzielano odpowiedzi okreslajacej znaczenie zmystu dotyku jako
,,Srednie” — 36%.

4.4.5. Zmyst smaku

Uaktywnienie zmystu smaku w przestrzeni handlowej nie ma miejsca wylacznie
poprzez stoiska z degustacjami, nie jest to jedyna mozliwa opcja, by pobudzi¢
kubki smakowe klientow. Nawigzujac do przyblizonych wczesniej strategii
sensorycznych w obszarze zmystow, mozna si¢ dowiedzieé, ze za percepcje
smaku odpowiadajg wszystkie zmysty. Na przyktad za pomoca wzroku klient
ocenia apetyczny wyglad badz opakowanie, zmyst wechu pozwala mu poczué
jego zapach, a dotyk zapewnia kompleksowa oceng jako$ci. Ponadto dzigki
pamigci sensorycznej czlowiek kolekcjonuje wrazenia i doswiadczenia senso-
ryczne, dzigki czemu tatwo potrafi sobie przypomnieé, czy zjedzenie batonika
marki X w mniej lub bardziej odleglej przesztosci sprawitlo mu przyjemnos¢.
Pamig¢ aktywizuje dziatanie zmystu, a zmyslty wpltywajg na podjecie ostatecz-
nej decyzji.

Wykres 12. Znaczenie zmyshu smaku podczas zakupow produktow spozywczych $wiezych
i pakowanych [%]
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Wysoka liczbe wskazan (zob. wykres 12) uzyskano zar6wno w przypadku
produktow $wiezych, bo az 68% ankietowanych odpowiedziato, ze znaczenie
zmyshu smaku jest ,,bardzo duze”, jak i w przypadku produktow pakowanych,
gdzie byto to 57% wszystkich odpowiedzi.
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5. Podsumowanie

W przeprowadzonych badaniach ankietowych podjeto probe oceny pigciu zmy-
stow ludzkich: wzroku, wechu, stluchu, dotyku i smaku na dokonywanie spo-
zywezych decyzji zakupowych produktéw $wiezych, tj. warzyw, owocow, sera,
migsa czy wedlin oraz produktéw spozywczych pakowanych, m.in. w plastik,
folig czy tekture. Ponadto przeanalizowano oceny uczestnikow badania wzgledem
elementow wptywajacych na budowanie atmosfery w przestrzeni sklepu oraz
potwierdzono wzglednie duza znajomos¢ pojecia marketingu sensorycznego.

W artykule sformutowano pig¢ hipotez. Pierwsza, dotyczaca wptywu mar-
ketingu sensorycznego na decyzje klienta, zostata potwierdzona. Dziatania marke-
tingowe w obszarze pigciu zmystow sa nie tylko pozytywnie przyjmowane, ale
réwniez zapadaja na dluzej w Swiadomosci i pamigci klienta, ktory wlasnie dzieki
zmystom ocenia mocne i stabe strony przysztego zakupu.

Wplyw poszczegdlnych zmystow na ocene produktu zalezy od jego rodza-
ju. W przypadku produktéw spozywczych jest to zmyst smaku, nawet jesli nie
jest wykorzystywany bezposrednio w sklepie. W przypadku plyt ze Sciezkami
dzwigkowymi bedzie to najprawdopodobniej zmyst stuchu, natomiast jesli chodzi
0 odziez, najwigksza role odgrywac bedzie zdecydowanie zmyst wzroku, a w dal-
szej kolejnosci dotyku. Biorac to wszystko pod uwage, bez przeszkod przyjacé
mozna hipoteze drugg, odnoszaca si¢ do wpltywu marketingu sensorycznego na
spozywcze decyzje zakupowe.

Hipoteza trzecia zaktadata, ze istnieje roznica pomigdzy odbiorem bodzcoOw
sensorycznych z otoczenia przez kobiety i mezczyzn. W trakcie analizy danych
dotyczacych znaczenia atmosfery oraz jej komponentow zauwazono wigksza lub
mniejsza roznice zdan w odpowiedziach ankietowanych pan i panéw. Zwigzane
to moze by¢ z celem, z jakim kobieta badz mezczyzna odwiedza obiekt handlo-
wy. Nawet jesli bra¢ pod uwage stereotypowe myslenie, w zdecydowanej wick-
szo$ci wlasnie dla kobiet zakupy stanowig czas oderwania si¢ od codziennych
obowiazkoéw, motywacje do spotkania z przyjacidétmi, czas na relaks. Chca mito
spedzi¢ czas 1 zalezy im na mitej atmosferze. W przypadku me¢zczyzn sprawunki
najczesciej konczg sie na krotkim konkretnym zakupie, atmosfera w takiej sytuacji
nie jest najwazniejszym czynnikiem warunkujacym. Z tego powodu hipoteza,
o ktorej mowa, zostata przyjeta.

Ponadto, nawet jesli znaczenie atmosfery ma r6zng warto$¢ dla kobiet i mez-
czyzn, tak jak mozna bylo zaobserwowac, dobra atmosfera w sklepie korzystnie
wplywa na samopoczucie klienta, w zwigzku z czym hipoteza czwarta rowniez
zostaje przyjeta.

Hipoteza ostatnia, zakladajgca, ze podczas podejmowania decyzji kupna
produktow $wiezych i pakowanych mozna zaobserwowaé roéznice w stopniu
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zaangazowania zmyslow wptywajacych na ich oceng, sprawdzita si¢. Uczestni-
cy badania we wszystkich przypadkach przypisali wicksze znaczenie dziatania
zmyslow przy zakupie artykutow z pierwszej kategorii.
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Sensory marketing as a factor influencing decisions made
by customers shopping for food products

Abstract. Sensory marketing, which activates the senses of sight, smell, hearing, touch and taste,
is becoming one of the most popular techniques applied by famous brands and companies all
around the world. The right choice of a sensory strategy can influence customer behavior and
is an effective way of winning the attention and trust of customers. 5D marketing is the most
effective when all five senses are involved. The aim of the study presented in the article was to
describe and analyze the impact of sensory marketing on purchasing decisions made by customers
shopping for food products.

Keywords: marketing, sensory marketing, senses
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