68 HANDEL WEWNETRZNY 2013;6(347):68-79

Mariola Grzybowska-Brzezinska, Adam Rudzewicz
Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie

Wplyw marketingu sensorycznego na decyzje konsumentow
(znaczenie zmystow)

Streszczenie

Koncepcja marketingu sensorycznego jest efektywnym narzgdziem strategii
marketingowej szczegodlnie wykorzystywanym w obszarze marketingu w handlu,
w ktorym duze znaczenie majg instrumenty wptywajace na doznania zmystowe
klientow. Instrumenty marketingu sensorycznego aktywizuja klientéw do doko-
nania zakupu przez oddziatywanie na zmyst wzroku, stuchu, zapachu, smaku
i dotyku. Konsument, ktéry zaangazuje wiecej zmystow do oceny oferty produk-
towej firmy, lepiej utrwali w pamigci informacje o danym produkcie lub placow-
ce handlowe;j.

Stowa kluczowe: marketing sensoryczny, zmysty, opinie klienta, rodzaj produktu.

Kody JEL: D12, F19, L14, M31, N70

Wstep

Zarzadzanie marketingowe jest dziataniem ukierunkowanym na poszukiwanie, pobu-
dzanie, kreowanie oraz zaspokajanie potrzeb konsumentow. Wspotczesnie postepuje proces
indywidualizacji spoteczenstwa, co powoduje, ze strategie podejmowane przez przedsie-
biorstwa w gtownej mierze skupiajg si¢ na ksztattowaniu i umocnieniu pozytywnych relacji
z klientem. Opiera si¢ to nie tylko na aspektach racjonalnych, logicznych, ale takze na emo-
cjach i wartosciach (Grzybowska-Brzezinska i in. 2011, s. 19, 22). Firmy stawiaja sobie py-
tanie, jak skutecznie dopasowac¢ produkt do potrzeb konkretnego klienta, aby przez dialog,
interaktywno$¢ oraz wielowymiarowg komunikacje utrzymac¢ wzajemne relacje z jednostka.
Odpowiedz na powyzsze pytanie stanowi gldwne zatozenie marketingu sensorycznego.

Marketing sensoryczny jest koncepcja opartg na pigciu ludzkich zmystach: wzroku,
stuchu, wechu, smaku, dotyku, bedacych zrodtem bodzcoéw sensorycznych, wptywajacych
na decyzje zakupowe konsumenta. Firma oddzialywujac na pi¢¢ réznych zmystéw, nadaje
swojej marce charakter indywidualny, wyrdzniajacy ja sposrod innych funkcjonujacych na
rynku (Krishna 2009, s. 8).

Celem rozwazan jest zaprezentowanie instrumentow marketingu sensorycznego i moz-
liwosci ich wykorzystania w ksztattowaniu procesu decyzyjnego nabywcoéw. W badaniach
podjeto problem oddziatywania obrazu, dzwigku, zapachu, smaku i wygladu oraz tekstury
na zmysty konsumentow, a takze okreslenie wptywu bodzcoéw sensorycznych na decyzje
nabywcze konsumentoéw w przypadku roznych grup produktow.
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Marketing sensoryczny — podstawowe instrumenty

Marketing sensoryczny to nowa i uzyteczna koncepcja integrujaca obraz, dzwick, za-
pach, smak i dotyk. Podstawowym celem marketingu sensorycznego, zwanym takze marke-
tingiem pieciu zmystow, jest wzbogacenie procesu percepcji dobra oferowanego do sprzeda-
zy w taki sposob, by wywota¢ pozytywne emocje i naktonic klienta do zakupu (Pabian 2011,
s. 2-6). Im wigkszg liczbg zmystow zaangazuje dana marka, tym petniejsze i glebsze beda
doznania konsumenta. Nie wszystkie produkty powoduja wykorzystanie wszystkich pieciu
zmystow, jednak wszystkie moga dociera¢ przynajmniej do dwoch Iub trzech, wykorzystu-
jac efekt synergii i budujac unikalne doswiadczenie dla klienta. Sitg tego podejscia jest $wia-
domo$¢, ze mozna wplyna¢ na sposob do§wiadczania marki przez konsumenta (Sadowska
2010, s. 16-17). Produkt przeznaczony do sprzedazy jest punktem wyjsciowym tego proce-
su, bedacym jednoczesnie nos$nikiem konkretnych atrybutoéw w postaci wygladu, dzwigku,
zapachu, smaku i dotyku. Produkt, marka oraz miejsce sprzedazy, wyposazone w mniejszg
lub wicksza liczbe atrybutéw oddzialuja na wszystkie lub poszczegolne receptory senso-
ryczne konsumenta (Grzybowska-Brzezinska 2012, s. 2-6). To oddzialywanie wywoluje
zawsze pewne reakcje, ktore moga by¢ pozytywne, negatywne lub obojetne. W marketingu
sensorycznym wazne jest uaktywnienie jak najwickszej liczby receptoréw potencjalnych na-
bywcow (najlepiej wszystkie pig¢) i aby bodZce sensoryczne wywotaty pozytywne doznania
i reakcje (Pabian, op. cit.).

Zmyst wechu

Bodzce zapachowe docieraja do mozgu bezposrednio i szybciej niz inne sygnaty pocho-
dzace z pozostalych zmystow. Organizm ludzki reaguje na nie bardzo szybko i bez udzia-
hu $wiadomosci (Chebet, Michon 2005, s. 576-581). Substancje lotne wywotujac wraze-
nie wechowe docierajg do moézgu, gdzie pozniej przez nerwy przekazywane sa do uktadu
limbicznego, bedacego uktadem struktur w mozgu odpowiadajacym za regulacje zachowan
emocjonalnych (Rudzewicz 2010, s. 42-48). Udowodniono, ze zmyst powonienia wptywa
nie tylko na stan uczuciowy czlowieka, ale takze na funkcjonowanie jego pamieci. Zapachy
sprawiajg, ze zdarzenie, ktoremu towarzyszyl aromat jest zapamigtywane i zapisywane
w pamigci niemal fotograficznie. Zapach przywoluje emocjonalne wspomnienia z nim zwig-
zane (Skowronek 2011, s. 6-11). Specjalisci od marketingu i zachowan konsumentow wska-
zuja, ze zapach moze wywotywac okre$lone zachowania, a przez potaczenie marketingu
1 zapachu mozna stworzy¢ nowa koncepcje marketingowg — aromamarketing (Rudzewicz
iin. 2010, s. 64).

Aromamarketing jest oddziatywaniem zapachéw bezposrednio na podswiadomos¢ czto-
wieka, dzigki czemu mozliwe jest skuteczne wywieranie wplywu na decyzje klientow bez
ich wiedzy i bez §wiadomosci istnienia sugestii. Metody te zwigkszajg sprzedaz oraz lojal-
nos¢ klientow, tworza pozytywny wizerunek miejsca zakupow, wizerunek firmy i jej pro-
duktow. Przyktadem moze by¢ rozpylanie zapachu wanilii przez posrednikéw sprzedazy
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nieruchomos$ci w domu, ktory bedzie ogladany przez potencjalnych klientow. Powoduje
to likwidacje wszelkich niepozadanych zapachow oraz powitanie potencjalnych klientow
$wiezoscig 1 przytulnoscig. Innym przyktadem moze by¢ zastosowanie zapachu cytrusowe-
go lub kawowego na stacji paliw, powodujac w ten sposob powstanie u klientow uczucia
glodu lub pragnienia, zwigkszajac tym samym obroty stacji (Stasiak 2005, s. 6-9).

Zmyst stuchu

Marketing masowy stosuje juz od do§¢ dawna dzwigck w komunikowaniu przekazoéw
i informowaniu o istnieniu firmy i jej produktow, przewaznie w reklamach radiowych 1 te-
lewizyjnych. Muzyka ma wzmocni¢ i udramatyczni¢ przekaz. Dzwigk jest wykorzystywany
przez firmy w postaci dzwickowego logo, dzingli (tzw. melodyjek reklamowych), gloséw
lub muzyki. Firmy za pomocg dzwigku starajg si¢ wyrazi¢ swoja tozsamos$¢, a takze wzmoc-
ni¢ wizerunek firmy. Glowna kwestia, ktorg trzeba mie¢ na uwadze komponujac dzwieki,
jest ich zwigzek z tozsamo$cig marki. Zaleca si¢ stosowanie dzwickow w sposob konse-
kwentny. Powinny by¢ one charakterystyczne, elastyczne i fatwo wpadajace w ucho (Hulten
iin. 2011, s. 69-72). Wolniejsza muzyka odtwarzana w tle moze wydtuzy¢ czas zakupow
nawet o 18% oraz zwigkszy¢ podejmowanie decyzji o zakupie produktow o 35% (Lindstrom
2013).

Zmyst wzroku

Wigkszo$¢ ludzi catkowicie polega na swoich doznaniach wzrokowych. Dzigki zmy-
stowi wzroku czlowiek dostrzega roznice 1 kontrasty migdzy obiektami matymi i duzymi,
jasnymi i ciemnymi. Z punktu widzenia marketingu pozwala on zauwazy¢ zmiany i réznice
cechujace nowy design, opakowanie lub wystrdj wnetrza. Wizualizacja wyrazen zmysto-
wych jest konieczna, aby ksztattowac tozsamos¢ firmy lub marki. Wzrok przyczynia sie
do zwigkszenia §wiadomosci marki i kreuje jej wizerunek przez wizualizacje. W procesie
tym stosuje si¢ rozne instrumenty, takie jak: design, opakowanie, kolor, $wiatto, wyglad ze-
wngtrzny czy wystrdj wnetrz. Design, opakowanie czy styl sa gtdwnie zwigzane z dobrami
fizycznymi, z kolei takie bodzce, jak kolor, $wiatto czy motyw przewodni, wystepuja zarow-
no w kontekscie dobr, jak i ustug (Hulten i in. 2011, s. 89-91).

Zmyst dotyku

Cztowiek odczuwa dotyk przez skore o powierzchni okoto 2 m?i 10-25% wagi ciala.
Przez receptory czuciowe znajdujace si¢ w skorze, dotyk jest wyczuwalny i rejestrowany
przez umyst. Skora i receptory pozwalaja czlowiekowi odczuwa¢ m.in. goraco, zimno,
migkko$¢, szorstkos¢ czy bol. Zmyst dotyku odgrywa duze znaczenie przy sposobie po-
strzegania przez klientow produktow i ich jakosci, szczegdlnie w przypadku zakupu samo-
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chodu, elektroniki, ubran lub Zywnosci, kiedy czgsto decyzja o zakupie jest dokonywana
na podstawie kontaktu fizycznego z produktem (Hulten i in. 2011, s. 131-134). Na zmyst
dotyku i towarzyszace mu doznania dotykowe wptywaja zwlaszcza material i powierzchnia,
z ktorych wykonany jest wyrob, jego temperatura, ci¢zar oraz ksztatt i migkkos$¢. Materiaty
stanowig istotny $rodek przekazywania tozsamosci i niosg ze sobg silne skojarzenia, m.in.
z cieptem, wytrzymatoscig i naturalno$cig. Materialy nieorganiczne, takie jak szkto, marmur,
metale sg postrzegane jako chtodne i ci¢zkie, z kolei materiaty organiczne, takie jak skora
lub drewno, wywotuja wrazenie ciepta i migkkosci (Schmitt, Simonson 1999, s. 147-149).
Materiat, z ktorego jest wykonane opakowanie, daje czgsto wyobrazenie o cechach i jakosci
produktu. Uzycie plastiku daje wrazenie wytrzymatosci, ale jednoczes$nie prostoty, z kolei
szkto symbolizuje jako$¢ (Hulten i in. 2011, s. 134). Materiatami cz¢sto dotykanymi przed
aktem kupna sa ubrania, przescieradta, reczniki, bielizna oraz kosmetyki. Klient dotykajac,
zgniatajac produkt, nabiera pewnosci, ze jest on wykonany z dobrego jako$ciowo materiatu
(Underhill 2010, s. 20-22).

Zmyst smaku

Smak odbierany jest przez kubki smakowe, znajdujace si¢ na jezyku. Kubki smakowe
biora udziat w rozpoznaniu czterech podstawowych smakow: stodkiego, stonego, kwasnego
i gorzkiego. Zmyst smaku jest indywidualny i w duzym stopniu zalezy od indywidualnego
sktadu sliny kazdego cztowieka (Musiat 2010, s. 26-27). Zapachem najtatwiej przyciagnac
konsumentow do artykutow zywnosciowych, np. zakupu $wiezego pieczywa czy kawy, po-
niewaz zapach stymuluje zmyst smaku. W rzeczywistosci wiele doznan smakowych to do-
znania zapachowe.

Metodyka badan

Celem przeprowadzonych badan bylo okreslenie wplywu bodzcow sensorycznych na
zachowania nabywcze konsumentow. Podj¢to probe oceny roli i znaczenia poszczegdlnych
zmystow podczas procesu podejmowania decyzji zakupu na przyktadzie czterech wybra-
nych grup produktowych. Oceny tej dokonywali sami konsumenci wyrazajac swoje opinie
i sugestie.

W przeprowadzonych badaniach postuzono si¢ metoda wywiadu bezposredniego bez
udziatlu ankietera. Narzedziem pomiaru byt kwestionariusz ankiety. Badania zostaty zreali-
zowane na terenie Olsztyna i okolic. Ostatecznie do koncowej analizy przyjeto 220 popraw-
nie wypelionych ankiet. Wybor proby badawczej zostat przeprowadzony metoda doboru
dogodnego, przypadkowego. Material empiryczny zostal zebrany w kwietniu 2012 roku.
Badanie miato charakter anonimowy.

Respondenci to w 55% kobiety w wieku migedzy 19. a 25. rokiem zycia. Wsrod badanych

dominowaty osoby z wyksztatceniem $rednim (75,4%), znaczng grup¢ stanowity rowniez
osoby z wyksztalceniem wyzszym (15,9%). Najmniej liczng grupa byly osoby z wyksztat-
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ceniem zawodowym (8,7%). Kolejng cecha charakteryzujaca osoby, ktore wziety udziat
w badaniach byt $redni dochdd brutto w gospodarstwie domowym na 1 osobe. Najwigkszy
udziat (44,9%) stanowily osoby uzyskujace dochod brutto w wysokosci 1001-2000 zt.

Tabela 1
Struktura badanych oséb (w %)
Struktura (%)
Wyszczegdlnienie
Ogotem Kobiety Megzezyzni
Wiek
Ponizej 19 0 0 0
19-25 55,1 26,1 29
26-35 7,2 2,9 4.4
36-45 14,5 11,6 2,9
46-55 10,1 7,2 2,9
Powyzej 55 13,1 7,2 5,8
Wyksztalcenie
Podstawowe 0 0 0
Zawodowe 8,7 1,4 7,3
Srednie 75,4 44,9 30,4
Wyzsze 15,9 8,7 7,3
Dochdd na 1 osobe brutto

0-1000 zt 17,4 11,6 5,8
1001-2000 zt 44,9 232 21,8
2001-3000 zt 27,6 17,3 10,1
powyzej 3001 zt 10,1 2,9 7,3

Zrodto: opracowanie wiasne.

Bodzce sensoryczne w zachowaniu konsumentow

Respondentoéw poproszono o nadanie rangi wymienionym pigciu zmystom majacym
wplyw na pozyskiwanie informacji o otoczeniu. Ankietowani deklarowali znaczenie zmy-
stow, ktore wykorzystuja przy ocenie atrakcyjnosci i analizie informacji dotyczacych placo-
wek handlowych i ich otoczenia. Kazdy wykorzystywany zmyst oceniony punktowo w skali
od 1 do 5, 1 oznaczata najwyzsza note — zmyst najwazniejszy, a 5 najnizszg — wykorzysty-
wany w stopniu minimalnym. Brak punktacji oznacza, ze zmyst nie jest wykorzystywany
w ogole (por. wykres 1).

Badani jako najwazniejszy zmyst w pozyskiwaniu informacji o otoczeniu uznali wzrok
(Srednia 1,42). Respondenci wysoko ocenili takze zmyst zapachu (2,6). Atrakcyjny zapach
w otoczeniu jest waznym czynnikiem informujacym o prestizu placowki, higienie, odpo-
wiedniej estetyce, dajacym poczucie przyjemnej atmosfery, badz braku wymienionych wa-
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Wykres 1
Ocena waznoS$ci zmyslow w pozyskiwaniu informacji o otoczeniu
45
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Wzrok (wyglad) Wech (zapach) Dotyk Stuch (dzwigk)

Zrodto: opracowanie wlasne.

lorow. Kolejnym pod wzgledem waznosci zmystem jest dotyk (3,43). Ksztatt i struktura
obiektow otaczajacych klienta w placowce handlowej rowniez ma znaczenie. Wage zmystu
smaku respondenci ocenili na 3,57 i nie jest to zbyt wysoka nota. Jest to zasadne, gdyz smak
moze by¢ wykorzystany wylgcznie przy zakupach produktow zywnosciowych. Na ostatnim
miejscu wigkszo$¢ ankietowanych wybrata zmyst stuchu ($rednia ocena 3,92). Nie jest on
najwazniejszy, ale dzwigk zostal zauwazony jako bodziec budujacy atmosfere placowki i jej
konkurencyjnos¢.

Kreowanie instrumentéw marketingu sensorycznego, stosowanych przez placowke
handlows, powinno by¢ rozpatrywane przez pryzmat przygotowane] oferty, ktora bedzie
w stanie pobudzi¢ wszystkie zmysty klienta. Badani respondenci deklaruja wykorzystanie
wszystkich zmystow w odbiorze bodzcow informacyjnych. Istotne jest okreslenie, na ile
$wiadomie oceniajg skalg ich wykorzystania i ktoére zmysty w jakim stopniu wykorzystuja
w roznych procesach decyzyjnych.

Ponadto w badaniach uwzglgdniono cztery kategorie produktow: artykuty spozywcze,
odziez, kosmetyki oraz sprzgt RTV/AGD. Respondentdéw poproszono o uszeregowanie
zmystow wedhug ich waznosci w procesie dokonywania zakupu danego rodzaju produktu.
Zasada oceny bodzcow byla taka sama jak wczesniej, od 1 do 5, gdzie 1 to ocena najwyzsza
(por. wykres 2).
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Wykres 2
Ocena waznoS$ci zmyslow podczas zakupu artykulow spozywcezych
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Zrodto: jak w wykresie 1.

W przypadku produktow spozywczych zmystem dominujacym, ktéry zdaniem respon-
dentow wykorzystywali przy decyzji zakupu, u wigkszosci byt zmyst wzroku. W poszu-
kiwaniu kryteriow oceny jakosci produktow spozywczych, badani respondenci kieruja sie
wygladem produktéw i zwracaja uwage na ich barwg i jej rodzaj, ktora sygnalizuje §wie-
70$¢ produktow. Tak oceniane jest migso, warzywa czy owoce. Wyglad jest najwazniejszym
czynnikiem zachecajacym do zakupu. Srednia ocena wykorzystania zmystu wzroku przy
ocenie wygladu w przypadku produktéw spozywczych ksztattuje si¢ na poziomie 1,72.

Kolejnym co do waznosci zmystem jest smak (2,21) oraz wech (2,5). Produkty spozyw-
cze, a szczegodlnie produkty zywnosciowe sa poddawane ocenie organoleptycznej w trakcie
procesu realizacji zakupu, jednak nie wszystkie zmysty moga by¢ wykorzystane przez kon-
sumenta podejmujacego decyzje wyboru, gdyz w przypadku produktow opakowanych zde-
cydowanie wzrok decyduje o wynikach oceny. Po zaakceptowaniu atrakcyjnego wygladu
artykutow spozywczych, konsumenci poszukuja ré6znic w smaku i zapachu, a nastepnie po-
dejmuja decyzje o wzigciu produktu do reki (owoce, warzywa) lub opakowania (w przypad-
ku produktow zabezpieczonych). Zmyst dotyku w podejmowaniu decyzji zakupu produktow
spozywczych, zostal oceniony przez badanych jako najmniej istotny (3,55). W przypadku
tej kategorii produktow respondenci uznali, ze nie wykorzystujg walorow dzwigkowych od-
dziatujacych na zmyst stuchu i nie jest to istotny zmyst w realizacji zakupow.
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Wykres 3
Ocena waznosci zmyslow podczas zakupu odziezy

Wazrok (wyglad) Dotyk

Zrodto: jak w wykresie 1.

Wykorzystanie zmystow do konsumenckiej oceny jakosci produktow jest uzaleznione od
rodzaju towaru, ktory klienci wybieraja. Kolejng kategorig produktow, w ktorej poszukiwano
elementow sensorycznych wptywajacych na decyzje zakupowe konsumentéw byta odziez.
W przypadku tej kategorii produktow klienci postugujg si¢ dwoma zmystami — wzrokiem
i dotykiem (por. wykres 3).

Uwzgledniajac deklaracje badanych, wyglad ubran (1,1) jest dla nich najwazniejszy
i w wigkszosci respondenci wykorzystujg zmyst wzroku do oceny oferty. Nastgpnym istot-
nym kryterium decyzyjnym, ktory respondenci rozpatrywali w wyborach ubran to rodzaj
materiatu, z ktérego zostaty one wykonane. Ten czynnik w analizie waznosci uzyskat $red-
nio w populacji warto$¢ 1,89. Dzwick i zapach badani respondenci uznali za zupehie nie-
istotne 1 nie uwzgledniajg ich w decyzji zakupu, badz nie sg ich $wiadomi.

Kosmetyki to grupa produktow, w ktorej wyodrebniono kilka kategorii ze wzgledu na ich
funkcje: czyszczace, pielggnujace 1 ochronne, zapachowe, do zmian wygladu. W zestawieniu
deklaracji respondentéw we wszystkich kategoriach dominowat zapach. Srednia ocena tego
czynnika wynosita 1,3. Kolejng cecha, na ktorag konsumenci zwracaja uwage w wyborze, byt
wyglad kosmetykow (2,01) oraz struktura powierzchni i materiat, z ktorego kosmetyk i jego
opakowanie jest wykonane (2,68). Oprocz przyjemnego zapachu kosmetyki powinny charak-
teryzowac si¢ atrakcyjnym wizualnie opakowaniem, przyjemnym w dotyku (por. wykres 4).
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Wykres 4
Ocena waznosci zmyslow podczas zakupu kosmetykow
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Zrodto: jak w wykresie 1.

W analizie bodzcow, ktore badani odbierajg w realizacji zakupow produktow trwatego
uzytku, gtéwnie nalezy uwzglgdni¢ wyglad, obraz i dzwigk jako istotne elementy decyzyjne.
W tej kategorii produktow czgsto istotnym aspektem jest wizualizacja produktu i dopaso-
wanie wzornictwa oraz funkcjonalnosci do wyposazenia mieszkania (por. wykres 5). Sprzgt
RTV/AGD jest oceniany przez respondentdw przy pomocy zmystu wzroku jako najwazniej-
szym elemencie (1,4) wykorzystywanym do oceny jakosci oferty.

Kolejne miejsce w zestawieniu zajat zmyst stuchu (1,69) odpowiedzialny za odbior emito-
wanych dzwigkow. Rowniez dotyk w deklaracjach badanych jest wazny w decyzjach zakupu
urzadzen wykorzystywanych w gospodarstwach domowych. Badani deklarujg, ze przed za-
kupem sprzgtu domowego, dotykaja go i sprawdzaja dziatanie produktéw (telewizor, pilot od
telewizora czy lodowka), ktore nabywaja — powinny by¢ one ergonomiczne i funkcjonalne.

Na przecigtnego konsumenta zdecydowanie bardziej wplywa obraz niz stowne argumen-
ty — to co widzi przyswaja w 55%, a to co odbiorca styszac, wptywa na niego w 38%. Kolor
i jego nat¢zenie to skuteczne elementy wspierajagce wizerunek marki, poniewaz posiadaja
niewerbalny przekaz. W zaleznos$ci od intensywnosci barw mozna wskaza¢ rozne reakcje
klientow i jest to zalezne od pici. Barwy jasne przypisuje si¢ segmentowi kobiet, a ciem-
ne — me¢zezyzn. Interpretacja braw przektada si¢ na informacje o osobowosci firmy. Meska
charakteryzuje si¢ silng, ofensywna, czasami agresywng osobowoscia, natomiast kobieca
cechuje si¢ zyczliwoscia, przyjaznia, fagodnoscia i zmystowoscig. Osobowos¢ meska utoz-
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samiana jest z produktami z branzy motoryzacyjnej oraz tytoniowej, a osobowos¢ kobieca
reprezentuje branze¢: kosmetyczna, spozywcza, chemiczng i farmaceutyczng (Bratowska
2007, s. 18). W doborze bodzcow, ktore beda oddziatywaly na okreslone zmysty klienta na-
lezy uwzglednia¢ dopasowanie odpowiednich instrumentéw do segmentu odbiorcow i usta-
li¢ profil postaw, ktore beda ksztattowane.

Wykres 5
Ocena waznos$ci zmystow podczas zakupu sprzetu RTV/AGD

3,5

2,5

0,5 1

Wzrok (wyglad) Stuch (dzwigk) Dotyk

Zrodto: jak w wykresie 1.

Podsumowanie

Marketing sensoryczny wplywa w coraz wigkszym stopniu na poziom obstugi klienta.
Przeprowadzone badania wskazaty, ze podstawowym zmystem wykorzystywanym w zaku-
pach jest wzrok. Wyglad produktu jest bodzcem istotnym przy zakupie kazdego z analizo-
wanych rodzajow produktow. Zapach wptywa korzystnie na samopoczucie konsumentow,
tworzac przy tym dobrg atmosferg. Jest istotny w przypadku zywnosci oraz kosmetykow.
Dotyk odgrywa szczegdlng role w przypadku zakupu odziezy. Smak jest niezwykle wazny
przy produktach spozywczych, dodaje marce szczegdlnego charakteru i pozwala odroznic
poszczegdlne marki od siebie.

Nie wszystkie bodzce sensoryczne sg wskazane do zastosowania, a czgsto nawet jest to
niemozliwe, aby je wykorzysta¢ w kazdym produkcie. Niemniej jednak placowki handlowe,
ktore buduja przewage konkurencyjna, juz wykorzystuja elementy marketingu sensoryczne-
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go. Nalezy jednak wskaza¢ problem skutecznego doboru bodzcow w réznych kategoriach
produktéw, wowczas proces nabywcezy bedzie bardziej interesujacym i wywotujacym pozy-
tywne relacje klienta z produktem i placowka handlowa.
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Influence of Sensory Marketing on Consumers’ Decisions

Summary

The concept of sensory marketing is an effective tool for marketing strategy, spe-
cifically used in the field of marketing in commerce where the tools are used to affect
customers’ senses. Tools of sensory marketing activate customers to purchase through
its impact on the people sense of sight, hearing, smell, taste, and touch. The consumer
who engages more of the senses to rate the company’s product offering, will better
memorise the information about a given product or commercial institution.

Key words: sensory marketing, senses, customer’s opinions, product type.

JEL codes: D12, F19, L14, M31, N70
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Biansinue ceHCOPHOTO MAapKeTHHIA HA PellleHUs NoTpeduTe e
(3HaYeHHe YYBCTB)

Pe3rome

Konuenmus ceHcopHoro MapkeTnsra — 3p(eKTUBHbII HHCTPYMEHT MapKeTHH-
TOBOI CTpareruy, B 0COOCHHOCTH HCIIONB3YEMBbIil B 00NacTH MapKeTHHTa B TOpP-
roBIie, Te OONbIIOe 3HAYEHNE UMEIOT HHCTPYMEHTSI, BIUSIONNE Ha YyBCTBEHHbBIC
OIIYIICHHUS] KIMEHTOB. VHCTPYMEHTHI CEHCOPHOrO MapKeTHHIa aKTHBU3HPYIOT
KJIHEHTOB K COBEPIICHHIO MOKYITKH ITyTeM BO3ICHCTBHS Ha YyBCTBO 3PEHHMS, CIyXa,
o0oHsAHHMSA, BKyca U ocs3aHusA. [1oTpeOuTens, KOTOPHIA BKIIOYHT OOINBINE TyBCTB
IUTs OLICHKH IPOZYKTOBOTO HPEIOKEHHS (PUPMBL, JTy4Lle 3aUKCHPYET B IaMATH
HH()OPMAIHIO O JAHHOM TPOIYKTE WIIK TOPTOBOM 3aBEIACHHUH.

Ki1roueBble ¢/10Ba: CCHCOPHBII MapKETHHT, YyBCTBA, MHEHIS KJIMEHTA, BHJI IIPOIYKTA.

Konwt JEL: D12, F19, L14, M31, N70
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