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DŹWIĘK W PRZESTRZENI HANDLOWEJ

Streszczenie
W artykule przedstawiono wpływ tła akustycznego w przestrzeniach handlowych na zacho­

wanie się klientów, ich czas pobytu w obserwowanej przestrzeni oraz zainteresowanie oferowa­
nymi towarami. Analizie poddano wpływ różnych rodzajów celowo tworzonych podkładów dźwię­
kowych (również autorki), a także, dla porównania, neutralnego tła akustycznego danej przestrzeni. 
W badaniach wykorzystano głównie obserwacje zachowań klientów oraz badania ankietowe. Wy­
kazano istotny wpływ charakteru tła akustycznego na sposób poruszania się klientów oraz na ich 
preferencje co do zakupów.

Słowa kluczowe: dźwięk, przestrzeń handlowa, zachowanie konsumentów, akustyka, muzyka

Wprowadzenie
N a jn o w sz e  b a d a n ia  p o tw ie rd z a ją , że d z ia ła n ia  p rz e b ie g a ją  szy b c ie j, bardz ie j 

e fe k ty w n ie , p ły n n ie , lże j, je ż e li  je d n y m  z b o d ź c ó w  je s t  m u z y k a  lu b  p o je d y n cz e  

d ź w ię k i3. N a s tę p u je  u ru ch a m ian ie  ró żn y c h  rea k c ji, w p ły w a ją c y c h  m .in . n a  sp o ­

sób  p rz e m ie sz c z a n ia  się  i p ły n n o ść  ru ch ó w . C o raz  w ię k s z a  p re s ja  czasu , n a tło k  

in fo rm ac ji, z ró ż n ico w an ie  o fe r t z m u sz a ją  sp e c ja lis tó w  o d  m a rk e tin g u  do  d z ia ła ń  

„n a  sk ró ty ” . K o n iec zn e  j e s t  z ró ż n ico w an ie  s tra teg ii d z ia ła ń  n ie  ty lk o  p rz e z  o fe ­

ro w a n y  p ro d u k t, a le  ta k że  a n a liz o w an ie  p o d  k a ż d y m  w z g lę d em  k lie n ta . C h o d z i

1 halina.portalska@put.poznan.pl.
2 marek.portalski@put.poznan.pl.
3 Sensory marketing: Research on the sensuality o f  products, red. A. Kishna, Routledge Taylor 

& Francis Group, New York 2010, s. 52-61; D. Lakhani, Perswazjapodprogowa, Helion, Gliwice 
2010, s. 17, 21, 30; A. Metera, Muzykoterapia, WCTN Metronom, Leszno 2002, s. 103-115, 141; 
H. Portalska, M. Portalski, Dźwięk w marketingu, Prodruk, Poznań 2012.
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p rz e c ie ż  o sk u teczn e  d o ta rc ie  do  k lie n ta  i b u d o w an ie  t rw a ły c h  z  n im  re la c ji, czeg o  

e fe k tem  k o ń c o w y m  m a  b y ć  d o k o n an ie  zak u p u . W y m a g a  to  ta k ż e  szczeg ó ło w ej 

an a liz y  z m ian y  p o s ta w  k lie n tó w , ich  za ch o w a ń , g es tó w , a  ta k że  to ró w  ich  p r z e ­
m ie sz c z a n ia  się  w  p rze s trz e n ia c h  h an d lo w y c h .

Dźwięk a reakcje klientów
W  d o ta rc iu  do  k lie n ta  an a liz ie  p o d le g a  k a ż d y  a sp e k t z w ią za n y  z w p ły w e m  

d źw ięk u . S tan y  n a p ię c ia  i ro z lu ź n ie n ia  m o g ą  p o w o d o w a ć  ró żn e  z m ia n y  w  e m o ­

c jac h  u  o d b io rcy . M o ż n a  tu  m ó w ić  o n as tę p u ją c y m  p ro cesie :

-  p e rc e p c ja  m u z y k i p o w o d u je  ruch ,

-  ru c h  p o w o d u je  w ra że n ie  w izu a ln e ,

-  w ra ż e n ie  w izu a ln e  p o w o d u je  w ła s n ą  e k sp re s ję  ru c h o w ą 4.

W a rto  p a m ię tać , że u k ła d  m ię śn io w y  je s t  sz cz eg ó ln ie  p o b u d z a n y  p rz e z  ry tm , 

a  im p u lso m  ty m  p o d le g a  sz cz eg ó ln ie  u k ła d  so m a ty c zn o -m o to ry cz n y . N a  h a rm o ­

n ię  rea g u je  u k ła d  k rąż en io w o -o d d e c h o w y , a  n a  m e lo d ię  u tw o ru  u k ła d  n e rw o w y 5. 

N a s tę p u ją  w y ra źn e  w a h a n ia  w  n as tro ju  w  p rzy p a d k u  ró żn y c h  p rz e b ie g ó w  h a rm o ­

n ic z n y c h  cz y  ag o g icz n y ch . N a s tę p s tw o m  m e lo d y c z n y m  p rz y p isu je  się sku tk i 

em o cjo n a ln e . S zczeg ó ln ie  w y ra źn ie  m o ż n a  to  z a u w aż y ć  w  cz ę śc ia c h  środkow ej 

i k o ń co w e j m a te r ia łu  d źw ięk o w eg o .

T e  w szy s tk ie  e le m e n ty  z n a jd u ją  sz cz eg ó ln e  o d zw ie rc ie d len ie  w  ru ch u , k ie ­

ru n k ac h  p rz e m ie sz c z a n ia  się, z w ro ta ch  g ło w y , g e s ty k u la c ji, m o w ie  c ia ła . R ó ż n a  

lic z b a  d źw ię k ó w  w  p o łą c z e n iu  z  o k re ś lo n y m  te m p e m  m o że  zw ię k sz y ć  sz y b k o ść  

p rz e m ie sz c z a n ia  czy  o m ia ta n ia  w zro k iem . P o w o d u je  to  ró w n ież  ch ę ć  sz y b szeg o  

o p u sz c z e n ia  d an e g o  o b sz a ru , a  ty m  sa m y m  -  z a n ie c h a n ie  za k u p ó w , z d rug ie j zaś

4 B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny, PWE, Warszawa 2011, s. 70-92; 
H. Portalska, J. Janicki, Ocena wpływu muzyki na funkcje fizjologiczne organizmu z wykorzystaniem 
aparatury Folla nowej generacji, „Fizjoterapia” 1996, nr 4, s. 28-31; H. Portalska, A. Meyer, 
M. Portalski, Zastosowanie analizy widma sygnału zgodnej ze strojem równomiernie temperowa­
nym do wstępnej oceny oddziaływania na organizm utworów muzycznych, w: Terapia dźwiękiem, 
red. L. Kataryńczuk-Mania, Wyd. UZG, Zielona Góra 2007, s. 119-130; H. Portalska, A. Meyer, 
M. Portalski, Zastosowanie analizy obwiedniowej utworów muzycznych do oceny możliwości sty­
mulacji organizmu w zakresie częstotliwości subakustycznych, w: Terapia dźwiękiem..., s. 131­
146; H. Portalska, M. Portalski, Dźwięk w marketingu...

5 A. Metera, Muzykoterapia..., s. 103-115, 141; H. Portalska, J. Janicki, Ocena wpływu mu­
z y k i . ,  s. 28-31 ; H. Portalska, A. Meyer, M. Portalski, Zastosowanie analizy widma..., s. 119-130; 
H. Portalska, M. Portalski, P. Hess, M. Konrath, Experimente mit Klangschalen, w: Peter Hess­
Klangmethoden im Kontext von Forschung und Wissenschaft, red. P. Hess, C.M. Koller, Verlag 
Peter Hess, Uenzen 2010, s. 191-216; J. Verdeau-Paillès, Le bilanpsychomusical de la person­
nalité, Courlay, Fuzeau 2004, s. 17.
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s tro n y  s ty m u lu je  m ó z g , p rz y ś p ie s z a  p o d ję c ie  d e c y z ji ,  a le  sp ły c a  u w a g ę  p o w o ­

d u ją c  m n ie jsz ą  p rec y z ję  w  p o s trz e g a n iu  ja k o ś c io w y m 6. Z a n ik a  ró w n ie ż  sk ło n ­

n o ść  do  sz u k a n ia  k o n tra rg u m e n tó w , a  w ó z e k  k lie n ta  szybcie j n a p e łn ia  się  ró ż ­
n y m i, n ie  zaw sze  tra f io n y m i p ro d u k tam i.

S p ec ja ln ie  tw o rz o n y  m a te r ia ł d ź w ię k o w y  m o ż e  p o w o d o w a ć , że k lie n t z a ­
czn ie  in te re so w ać  się  o fe rtam i, b ę d z ie  sk ło n n y  d łużej p rz e b y w a ć  w  p rze s trzen i 
sp rzed ażo w e j d o k o n u ją c  je d n o c z e śn ie  za k u p ó w  p rz e m y śla n y c h  lu b  p ró b o w a ć  
zg łęb ia ć  w ied z ę  i z b ió r  in fo rm ac ji o ró żn y c h  p ro d u k tac h . S k ło n n y  b ęd z ie  do  n e ­

g o c jac ji, e k sp e ry m e n tó w  cz y  za k u p ó w  „ w ie lo k u ltu ro w y c h ”7.
C e le m  sp ra w d z e n ia  p o w y ższ y ch  z a le żn o śc i p rz e p ro w a d z o n o  b a d a n ia  p o le ­

g a jąc e  n a  w n ik liw e j o b se rw ac ji p rz e m ie sz c z a n ia  się k lie n tó w  o raz  ich  zach o w ań . 
P rz ea n a liz o w an o  ró w n ie ż  sk ło n n o ść  do  d o k o n y w a n ia  zak u p ó w . G łó w n y m  ź ró ­
d łe m  z d o b y w a n ia  m a te r ia łu  do  an a liz  b y ły  m o n ito rin g , o b se rw ac je , b a d a n ia  a n ­
k ie to w e  o raz  ro zm o w y  z k lie n ta m i. B a d a n ia  p ro w a d z o n e  są  cy k licz n ie  o d  20 0 2  
do  2 0 1 4  ro k u  w  d u ży c h  p rz e s trz e n ia c h  h a n d lo w y c h  o raz  w  c ią g a c h  h a n d lo w y c h 8. 

W  ek sp e ry m e n ta c h  w y k o rz y s ta n o  m a te ria ł m u z y cz n y , sp e c ja ln ie  tw o rz o n e  t ła  
ak u s ty cz n e , t ło  -  te k s t  (k o m u n ik a ty ), m u z y k ę  sk o m p o n o w a n ą  p rz e z  au to rk ę  n i ­
n ie jsz eg o  a r ty k u łu  o raz  n a tu ra ln e  tło  ak u s ty cz n e  w  danej p rze s trzen i h an d lo w e j.

D la  p rz y b liż o n e g o  o k re ś le n ia  cz asu  p rz e b y w a n ia  k lie n tó w  w  danej p rz e ­
s trzen i h an d lo w e j z a s to so w a n o  m e to d ę  p o le g a ją c ą  n a  d aw a n iu  p rz y  w e jśc iu  

k lie n to m  k o lo ro w y c h  o zn a cz eń , k tó re  n a s tęp n ie  b y ły  o d b ie ra n e  p rz y  ich  w y jśc iu . 
M a k sy m aln y  czas  e k sp e ry m en tu  w y n o s ił 30  m in u t (czas p o b y tu  k lie n ta  w  sk le ­
p ie ). P rz y  w y jśc iu  p y ta n o  o liczb ę  z a k u p io n y c h  to w aró w , o ce n ę  t ła  ak u s ty cz n eg o  
to w a rz y sz ą c e g o  za k u p o m  o raz  ew e n tu a ln e  sz cz eg ó ły  te g o  tła .

Wyniki eksperymentów
R ó ż n e  b a d a n ia  p o k az u ją , że 2/3 d ec y z ji k lie n t p o d e jm u je  w  sk lep ach , 

a  w  d u ż y c h  p rz e s tr z e n ia c h  h a n d lo w y c h  m .in . w  s u p e rm a rk e ta c h  o d se tek  z a k u ­

6 B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny..., s. 70-92; P.H. Lindsay, D.A. 
Norman, Procesy przetwarzania informacji przez człowieka, PWN, Warszawa 1991; M. Lindstrom, 
Zakupologia, Wyd. Znak, Kraków 2009, s. 110-128; H. Portalska, Muzyka, dźwięk i mikrodrgania 
w rozładowywaniu konfliktów i agresji, „Wspólne Tematy” 2000, nr 6, s. 14-19; H. Portalska, 
M. Portalski, Dźwięk w marketingu ■■■

7 H. Portalska, M. Portalski, Dźwięk w marketingu...
8 H. Portalska, A. Meyer, M. Portalski, Zastosowanie analizy widma..., s. 119-130; H. Portalska, 

A. Meyer, M. Portalski, Zastosowanie analizy obwiedniowej..., s. 131-146; H. Portalska, M. Portalski, 
P. Hess, M. Konrath, Experimente mit Klangschalen..., s. 191-216; H. Portalska, M. Portalski, Bo­
dziec akustyczny w komunikacji marketingowej, w: Marketing -  rozwój działań, red. D. Dąbrowski, 
Politechnika Gdańska, Gdańsk 2010, s. 195-215; H. Portalska, M. Portalski, Dźwięk w marketingu...
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p ó w  im p u lsy w n y c h  s ię g a  70% , n a to m ia s t w  c iąg a ch  h a n d lo w y c h  czy  d o m a ch  to ­

w a ro w y c h  e m o c je  d e c y d u ją  o za k u p ie  w  o k o ło  5 0 % . B a d a n ia  R .E . M ilan a , 

C. A re n i, D . K im a 9, S. M ak o m ask ie j czy  in n y c h  au to ró w  p o k az u ją , że o d tw a rz a ­
n ie  spec ja lne j m u z y k i w  c iąg a ch  h a n d lo w y c h  i u s łu g o w y c h  w p ły w a  w y ra źn ie  n a  

zw ię k sz en ie  sp rze d aż y  (n a w e t do  4 0 % )10 11. P rz y  p e w n y c h  g a tu n k a c h  m u z y c z n y c h  

d a ją  się  z a u w aż y ć  w y ra ź n ie  z m ian y  w  sp o so b ie  p rz e m ie sz c z a n ia  i w y g ląd z ie  sy l­

w e te k  k lie n tó w , ja k  ró w n ież  w  ich  sp o so b ie  z a c h o w a n ia  i sk ło n n o śc i do  z a k u ­

p ó w . Z m ie n ia  się  ró w n ie ż  z a c h o w a n ie  i sy lw e tk a  sp rzed aw có w .

W y n ik i ek sp e ry m e n tó w  i b a d a ń  p o k az u ją , że b a rd z ie j p rzy ja zn e , sw o jsk ie , 

b ez p ie cz n e  są  d la  k lie n tó w  p rz e s trzen ie  h a n d lo w e  z  m u z y k ą  w o ln ą , k la sy cz n ą , 

sp e c ja ln ie  tw o rzo n ą . S p ecy ficzn e  d źw ię k i i o d g ło sy  (np . n a tu ry , p a ląc eg o  się 

o g n ia  w  k o m in k u , o tw ie ra n y c h  n a c z y ń  z  n a p o ja m i g az o w an y m i, d źw ięk i 

d zw o n k a  cz y  m is  d źw ię k o w y ch ) p o w o d u ją  ró w n ież  b a rd z ie j p ły n n e  ruchy , 

zw ro ty  g ło w ą  i tu ło w ie m , a  n a w e t sam  sp o só b  b ra n ia  to w a ru  i w k ła d a n ia  go  do 

k o sz y k a . C iek aw e  je s t  ta k ż e  d o k o n y w an ie  za k u p ó w  n a w e t to w a ró w  o n iższe j j a ­

k o śc i lu b  p rz y k ła d o w o  z n a cz n ie  d ro ższ y ch  w in , g d y  w  tle  o d tw a rz a n a  b y ła  m u ­

z y k a  k la sy c z n a 11.

W ie lo le tn ie  b a d a n ia  a u to ró w  (2 0 0 2 -2 0 1 4 )  p o k az u ją , że w  d u ży c h  p rz e s trz e ­

n ia c h  cz y  c ią g a c h  h a n d lo w y c h  z m ie n ia  się  w y ra ź n ie  to r  p rz e m ie sz c z a n ia  k lie n ta  

i sk ło n n o ść  do  za k u p u  w  z a le żn o śc i od  ro d za ju  t ła  a k u s ty cz n eg o  o raz  p rz e k a z y ­
w a n y c h  tre śc i w  m a te ria le  in s tru m e n ta ln y m . W y n ik i b a d a ń  a u to ró w  p rz e d s ta ­

w io n o  w  p o n iż sz y c h  ta b e la c h  i n a  ry su n k ach . P u n k tem  o d n ie s ie n ia  d la  an a liz  

by ły :

-  c a łk o w ita  lic z b a  k lie n tó w , k tó rz y  w esz li w  cz as ie  ek sp e ry m e n tu  do  o b ­

se rw o w an e j p rze s trzen i,

-  n e u tra ln e  tło  ak u s ty cz n e  w y s tę p u jąc e  w  danej p rz e s trz e n i (bez  p o d k ła d u  

m u z y cz n eg o  cz y  in n y c h  d o d a tk o w y c h  d źw ięk ó w ).

N a  ry su n k ac h  1 i 2 p rze d s ta w io n o  p ro ce n to w e  z m ian y  lic zb y  k lie n tó w  p rz e ­

b y w a ją c y c h  w  danej p rz e s trz e n i h an d lo w e j w  m ia rę  u p ły w u  cz asu  d la  ró żn y c h  

w a ria n tó w  tła  a k u s ty cz n eg o  w  ty m  m ie jscu .

O b se rw o w a n e  n a  ry su n k u  1 p o c z ą tk o w e  „ z a c h ły śn ię c ie  s ię ” m o ż e  w s k a z y ­

w a ć  n a  z n a c z n y  s to p ie ń  z a in te re so w a n ia , z a c ie k a w ie n ia  i sp o n ta n ic z n o śc i, ch a­

rak te ry s ty c z n y  d la  n o w eg o  śro d o w isk a , ja k  ró w n ież  p o c z ą tk o w y  o k res  s łu ch an ia .

9 H. Portalska, M. Portalski, Dźwięk w marketingu...
10 J. Diamond, Merchandising -  magnetyzm przestrzeni handlowej, Wyd. Helion, Gliwice 2007, 

s. 93-112; Sensory m arketing., s. 52-61; H. Portalska, M. Portalski, Dźwięk w marketingu...
11 J. Diamond, M erchandising., s. 93-112; Sensory m arke ting ., s. 52-61.
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T o  p rz e c ie ż  n a  o g ó ł p ie rw sz e  sek u n d y , m a k sy m a ln ie  do  3 m in u t, n a jb ard z ie j p o d ­

trz y m u ją  u w ag ę  i w y m u sz a ją  z n a c z n ą  rea k c ję  n a  d z ia ła n ie  b o d ź c a  ak u s ty czn eg o .

Rys. 1. Względna liczba klientów przebywających w sklepie w funkcji czasu i typu tła akustycznego 

Źródło: badania własne.

K o m u n ik a t s ło w n y  n a jlep ie j d z ia ła , g d y  to w a rz y sz y  te m u  sp o n ta n ic zn o ść  

i n ag ło ść . O d b ie ra m y  g o  w te d y  b ard z ie j au ten ty c zn ie , je s te ś m y  szybcie j sk ło n n i 

do  p rz y ję c ia  go  i d o k o n a n ia  zak u p u . S zczeg ó ln ie  w y ra źn ie  d a je  się to  zau w aży ć  

d la  o s try ch , sz y b k ich  d źw ię k ó w  czy  m a te r ia łu  m u z y cz n eg o  o ty m  ch a rak te rz e . 

N a s tę p u je  n a jcz ęśc ie j re a k c ja  -  szy b k o  k u p ić  (n ie  zaw sze  o p ty m a ln ie )  i w y jść . 

T ak ie  p o d e jśc ie  p o tw ie rd z a  k sz ta ł t  k rzy w y ch  n a  ry su n k u  1.

N a  ry su n k u  2 p o c z ą tk o w y  k sz ta ł t k rzy w y c h  j e s t  p o d o b n y  do  p rz e d s ta w io ­

n y c h  n a  ry su n k u  1, je d n a k  ze zn a cz n ie  n iż sz y m  ek s trem u m . P o tw ie rd z a  to  fak t 

w e jś c ia  w  n o w ą  p rz e s trz e ń  h an d lo w ą , ty m  sa m y m  c h w ilo w e  z a c iek a w ien ie  n o ­

w o śc ią . Inaczej w y g lą d a ją  je d n a k  k rzy w e  w  d a lsz y c h  ch w ilac h  trw a n ia  e k sp e ry ­

m en tu .

Z u p e łn ie  in n a  re a k c ja  k lie n tó w  w y s tę p u je  w  p rz y p a d k u  z a s to so w a n ia  sp e ­

c ja ln ie  p rz y g o to w a n e g o  t ła  ak u s ty cz n eg o . K rz y w a  c z a so k re su  p o p y tu  k lie n tó w  

p o  p ie rw sz y m  o k res ie  ek s tre m u m  sp ad a , je d n a k  do  w y ra źn ie  w y ższ eg o  p o z io m u  

n iż  w  p rz y p a d k a c h  p o z o s ta ły ch , p rz e d s ta w io n y c h  n a  o b u  ry su n k ach . M a m y  w ięc  

p o tw ie rd z e n ie , że :

-  z w ię k sz a  się  ch ę ć  p rz e b y w a n ia  w  danej p rze s trzen i h an d lo w e j,

-  z w ię k sz a  się  p raw d o p o d o b ie ń s tw o  sp rzed aży ,
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-  zwiększa się prawdopodobieństwo większego zysku,
-  zwiększa się prawdopodobieństwo chęci powrotu klienta.

Rys. 2. Względna liczba klientów przebywających w sklepie w funkcji czasu i typu tła akustycz­
nego (inna skala na osi Y niż na rys. 1)

Źródło: badania własne.

Można jednak zauważyć, że podobny efekt chociaż o mniejszym nasileniu, 
daje muzyka wolna oraz dźwięk mis dźwiękowych. Inne badania autorów poka­
zują, że wyraźnie zmienia się chęć i czas przebywania klientów w badanym ob­
szarze, czego efektem jest również wyraźnie większa skłonność do zakupów oraz 
zmiany w sylwetce i sposobie przemieszczania się. W  przeprowadzanym ekspe­
rymencie badani dokonywali zakupu nie tylko jednego produktu, ale nawet wię­
cej niż siedmiu, nie tylko w początkowym okresie przebywania w ciągu handlo­
wym.

W  zależności od treści (werbalnych i niewerbalnych) przekazywanych w tle 
akustycznym zmieniają się preferencje klientów co do dokonywanych zakupów. 
Przykładowo, w czasie nadawania materiału dźwiękowego pod hasłem „miłość” 
większość klientów zainteresowana była kosmetykami, bielizną, akcesoriami da­
jącymi miły nastrój (świece, porcelana, ozdoby), kwiatami i roślinami, a z arty­
kułów spożywczych głównie słodyczami, kawą, czerwonymi winami, owocami 
morza, zielonymi warzywami i owocami.
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W  czas ie  n a d a w a n ia  n a to m ia s t m u z y k i o s tre j, m e ta licz n e j, sz cz eg ó ln y m  z a ­

in te re so w a n ie m  c ie sz y ły  się  o d z ież , o b u w ie , a  z a r ty k u łó w  sp o ż y w c zy c h  -  t łu s z ­

cze , tłu s te  m ię sa , ryby , se ry , a lk o h o le .

E k sp e ry m e n ty  z w y k o rz y s ta n ie m  d źw ię k u  m is  d ź w ię k o w y ch  p o k a z a ły  z j e d ­

nej s tro n y  w ięk sze  za in te re so w a n ie  k lie n tó w  w e  w sp ó łtw o rz e n iu  a tm o sfe ry  

w  sk lep ie , a  z d rug ie j s tro n y  -  w ię k s z ą  p ły n n o ść  ru ch ó w , ro zg lą d an ie  się  po  c a ­

ły m  sk le p ie , to r  p o  sp ira li (p raw o  i le w o sk rę tn e j) , d o g łę b n ą  p e n e trac ję  reg a łó w .

O d w ie d z a ją c y  m ie li sam i m o ż liw o ść  tw o rz e n ia  d źw ię k u  p rz e z  u d e rz an ie  

p a łk ą  f ilc o w ą  w  s to ją c ą  w  sk lep ie  m isę , d z ięk i cz em u  d a ło  się za u w aż y ć  zu p e łn ie  
in n ą  a tm o sfe rę  w  sk lep ie  za ró w n o  m ię d zy  k lie n ta m i, ja k  i m ię d zy  k lie n ta m i 

a  sp rzed a jący m i. N a w ią z y w a ły  się  ro zm o w y , k o m e n to w a n o  w  p o z y ty w n y m  se n ­

sie  w ystró j sk lep u , o b s łu g ę , o fertę . W ie le  o só b , s ły sząc y ch  z ze w n ą trz  d źw ięk i 

m is , w c h o d z iło  do  sk le p u  b ez  w cz eśn ie jsz e j ch ę c i je g o  o d w ied z en ia . K lie n c i po  

w y jśc iu  ze sk le p u  cz ęs to  p o  k ró tk ie j ch w ili w ra ca li do  n ie g o  p o n o w n ie  lub  d e k la ­

ro w a li ta k ą  chęć .

N a jw ię k sz y m  za in te re so w a n ie m  c ie sz y ły  się: k o sm e ty k i, b iż u te ria , ro ś lin y , 

lody , c ia s ta  z k re m e m  cz y  śm ie ta n ą , w o d y  sto ło w e , a k c e so ria  zw ią za n e  z tu r y ­

styką , o d p o cz y n k ie m . D o ść  cz ęs to  d a ła  się za u w aż y ć  sk ło n n o ść  do  w y b o ru  a r ty ­

k u łó w  lu k su so w y c h  czy  w y d a w a n ia  w ię k sz y c h  kw o t. C ie k a w o stk ą  m o że  b y ć  te ż  

d u że  z a in te re so w an ie  z a k u p em  w y c ie c z e k  w  b iu ra c h  tu ry s ty c zn y c h . A  m oże  

m a m y  tu  do  c z y n ie n ia  z p o trz e b ą  re lak su , a  n a w e t te ra p ii?

W p ły w  tła  a k u s ty cz n eg o  n a  z a in te re so w a n ia  k lie n tó w  w y b ra n y m i b ran ż am i 

p rz e d s ta w io n o  w  ta b e li 1. P o d an o  w  niej u d z ia ł p ro c e n to w y  z a in te re so w an y c h  

d a n ą  b ra n ż ą  k lie n tó w  d la  ró żn y c h  ty p ó w  t ła  ak u s ty czn eg o .
Tabela 1

Wpływ tła akustycznego na zainteresowanie klientów wybranymi branżami (w %)

Branża
M uzyka
w olna

M uzyka
szybka

M uzyka
m elodyjna

M uzyka
specjalna

Ciche tło 
naturalne

Odzież, obuwie 9 28 10 8 14
Bielizna 11 7 18 7 8
Rośliny 9 8 10 8 12
Kosm etyki 12 3 16 15 14
Biżuteria 10 1 10 10 7
Art. spożywcze 16 17 13 16 10
Biuro turystyczne 10 0 8 12 7
K awiarnia 18 12 11 15 16
AGD 3 18 2 7 7
Inne 2 6 2 2 5

Źródło: badania własne.
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W y n ik i p rz e d s ta w io n e  w  ta b e li 1 p o k az u ją , że z m ia n a  c h a ra k te ru  t ła  a k u ­

sty c zn e g o  w y ra źn ie  w p ły w a  n a  p re fe re n c je  k lie n tó w . P rz y k ład o w o , s iln e  p re fe ­

ren c je  d la  b ran ż : o d z ież , o b u w ie , a r ty k u ły  sp o ż y w c ze  p rz y  szybk iej m u zy ce  

m o g ą  w sk a z y w a ć  n a  p o trze b ę  o b ro n y  p rz e d  „a ta k iem  a k u s ty c z n y m ” o raz  ch ęć  

szy b k ieg o  o p u sz c z e n ia  tej p rze s trzen i, co  z re sz tą  je s t  d o b rze  sk o re lo w a n e  z d a ­

n y m i z ry su n k u  1. S po re  za in te re so w an ie  a r ty k u łam i A G D  m o że  n a to m ia s t w y ­

n ik a ć  ze sk o ja rz eń  z p ra c ą  ty c h  u rz ą d z e ń  i sp e c y f ik ą  d źw ię k ó w  p rz e z  n ie  w y d a ­

w an y ch .

D o d a tk o w e  in fo rm ac je  d la  d z ia ła ń  m a rk e tin g o w y c h  d a je  an a liz a  w p ły w u  tła  

ak u s ty cz n eg o  n a  sy lw e tk ę  i ru c h  k lie n tó w  w  danej p rz e s trz e n i h a n d lo w e j. Is tn ie ją  

ró żn e  sp o so b y  d z ia ła n ia  n a  to r  ru ch u  k lie n ta  b o d źc em  ak u s ty cz n y m . Je d n y m  

z n ic h  je s t  m e to d a  p raw ej ręk i -  z g o d n ie  z n ią  k lie n c i zw y k le  m a ją  sk ło n n o ść  do  

w ięk sze g o  z a in te re so w a n ia  p ro d u k tam i le żą cy m i p o  ich  p raw icy . E fe k t te n  w y ­

k o rz y s tu je  się  w  u k ła d a n iu  to w a ró w  n a  reg a łach . K lie n c i m a ją  sa ty sfak c ję , że to  

o n i sam i d o k o n u ją  w y b o ru  p rz y  zak u p ie , co  n ie  o zn a cz a , że b ęd z ie  to  w y b ó r  o p ­

ty m a ln y . Jak o  k lie n c i z w ła sz c z a  w  d u ży c h  p rz e s trz e n ia c h  h an d lo w y c h  o z n a c z ­

n y m  b o g ac tw ie  o fe r t n a jch ę tn ie j i n a jcz ęśc ie j w y b ie ra m y  p ro d u k ty  z o b sz a ru  p o ­

ło ż o n eg o  n a  w y so k o śc i w zro k u .

N ie k tó re  g a tu n k i m u z y k i, np . w o ln e j, d o d a tk o w o  w y m u sz a ją  i p o tę g u ją  ru ­

ch y  g ło w y  i ca łe g o  c ia ła  w  u k ła d z ie  g ó ra -d ó ł.  D o ch o d z i w ię c  do  ro zsz e rze n ia  

o b sz a ru  o fe rt sp rzed aży . D a je  to  szan se  n a  z w ię k sz en ie  o b ro tó w  d la  o fe ren ta . Z a ­

le żn o śc i te  p rz e d s ta w io n o  w  ta b e li  2.
Tabela 2

Wpływ tła akustycznego na sylwetkę i ruch klientów

Rodzaj tła 
akustycznego

Sylwetka R uch

M uzyka w olna

wyprostowana, m a­
jestatyczna, rozluź­
niona

płynny, powolny, ruch po spirali; przewaga 
zwrotów  na lewo, ruchy głowy i ciała g ó ra - 
dół, branie tow aru głównie praw ą ręką, do­
głębna penetracja regałów

M uzyka
szybka

lekko przygarbiona, 
napięta; tzw. przy­
stopowania, nagłe 
zatrzym ania

niespokojny, rwany; ostre i szybkie ruchy 
głowy i ciała głównie na prawo, na w ysoko­
ści oczu, w  braniu tow aru w ykorzystane obie 
ręce

Cicha
naturalna

majestatyczna, na­
turalna

swobodny, naturalny, posuwisty, płynny, ale 
wolny, w ybór towarów: z nam ysłem  głów ­
nie praw ą ręką, zwroty na prawo, lewo, ob­
roty
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wyprostowana, na- gwałtowne zwroty, m om entam i nieskoordy-
K om unikat pięta, chwilowe za- nowane, ruchy szybkie; znaczne ruchy

z tłem trzym ania -  nasłu- głow ą -  poszukiwawcze, kierunki zależne
chiwanie od kom unikatu

Źródło: badania własne.

A n a liz u ją c  sy lw e tk ę  i ru ch  k lie n tó w  w  z a le żn o śc i o d  ro d za ju  t ła  a k u s ty c z ­

n eg o  w a rto  w sp o m n ie ć  je sz c z e  o je d n e j k w estii. R odzaj m u z y k i w y ra źn ie  z m ie ­

n ia  p o s ta w ę  i sy lw e tk ę  ró w n ie ż  w śró d  o só b  z ró żn y m  ty p e m  n ie p e łn o sp ra w n o śc i. 

P o d o b n e  w y n ik i au to rz y  o trz y m u ją  z b a d a ń  w śró d  o só b  n ie w id o m y ch , s łab o  w i­

d zą cy c h  cz y  z d y sfu n k c ja m i ruchu . Z e  w z g lę d u  n a  to , że b o d źc e  s łu c h o w e p o b u ­

d z a ją  ró w n ież  k o rę  s łu c h o w ą  i m o to ry c z n ą 12, a  o śro d k i te  le ż ą  b lisk o  s ieb ie , ru ch y  

s ta ją  się  je sz c z e  b a rd z ie j p ły n n e , w rę c z  ta n e c z n e , a  sam i sp rz e d a w c y  tw ie rd z ą , że 

z ta k im i o so b a m i p rzy je m n ie j i lep ie j się h an d lu je . S zczeg ó ln ie  j e s t  to  w id o cz n e  

p rz y  m u z y ce  w o ln e j, m u z y ce  sp e c ja ln ie  tw o rzo n e j do  ce ló w  m a rk e tin g o w y ch  
o raz  d ź w ię k a c h  m is  d źw ię k o w y ch .

Podsumowanie
P rz e d s ta w io n e  w y n ik i b a d a ń  p ro w a d z o n e  o d  w ie lu  la t p rz e z  a u to ró w  n a  d u ­

ży c h  g ru p a c h  b a d a n y c h 13 w sk a z u ją  n a  is to tn y  w p ły w  ro d z a ju  t ła  ak u s ty cz n eg o  n a  

z a c h o w a n ia  k lie n tó w  za ró w n o  w  d u ży c h  p rz e s trz e n ia c h  h a n d lo w y c h , ja k  i w  m a ­

ły c h  sk le p ac h , f irm ac h , b iu rac h , p o c z e k a ln ia c h  i tp .14 C iąg ło ść  b ad a ń , m o n ito ro ­

w an ie  p o k az u ją , że m a n ip u lu ją c  b o d ź c e m  d źw ię k o w y m  (m elo d y k a , ry tm , 

b rzm ien ia , zw ro ty  s łow ne , g a tu n e k  m u z y cz n y ) m o ż n a  p o w o d o w a ć  le d w o  d o ­

s trze g a ln e  lu b  zn a cz n e  zm ian y  w e w ra ż liw o śc i, w ra ż e n ia c h  p sy c h o fiz y cz n y ch , 

sk ło n n o śc ia ch  do  za k u p ó w , p rz y sw a ja n iu  in fo rm ac ji, p o c z u c iu  p rz y je m n o śc i czy  

b ez p ie cz eń s tw a . M o g ą  b y ć  to  a tu ty  w  d z ia ła n ia c h  m a rk e tin g o w y ch , k tó re  ró w ­

n ie ż  m o g ą  d e c y d o w a ć  o b ard z ie j b o g a ty m  ja k o śc io w o  o d b io rze  n ie  ty lk o  p rze z  

k lie n ta , le cz  ró w n ie ż  p rz e z  o fe ren ta . O p ty m a liz a c ja  t ła  ak u s ty cz n eg o  w  p rz e s trz e ­

n ia c h  h a n d lo w y c h  n ie  w y m a g a  w ie lk ic h  in w e s ty c ji, a  m o że  p rz y c z y n ić  się  do

12 D. Lakhani, Perswazja podprogowa..., s. 17, 21, 30; P.H. Lindsay, D.A. Norman, Procesy 
przetwarzania... ; M. Lindstrom, Zakupologia..., s. 110-128; H. Portalska, M. Portalski, P. Hess, 
M. Konrath, Experimente mit Klangschalen..., s. 191-216; H. Portalska, M. Portalski, Dźwięk 
w marketingu...

13 H. Portalska, Muzyka, d źw ięk ., s. 14-19; H. Portalska, M. Portalski, P. Hess, M. Konrath, 
Experimente mit Klangschalen..., s. 191-216; H. Portalska, M. Portalski, Bodziec akustyczny., 
s. 195-215; H. Portalska, M. Portalski, Dźwięk w marketingu.

14 H. Portalska, M. Portalski, Bodziec akustyczny., s. 195-215;H. Portalska, M. Portalski, 
Dźwięk w marketingu ...
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is to tn eg o  w z ro s tu  o b ro tó w  i ty m  sa m y m  zy sk u , m o ż e  ró w n ie ż  s tać  się  fo rm ą  re ­

la k su  cz y  te ra p ii15.
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SOUND IN THE COMMERCIAL SPACE

Summary

The paper presents the influence of the acoustic background on the behavior of customers, 
their residence time in the observed space and the interest in offered goods in the commercial 
spaces. Among tested acoustic backgrounds were different kinds of intentionally created acoustic

15 M. Lindstrom, Zakupologia..., s. 110-128; H. Portalska, J. Janicki, Ocena wpływu muzyki..., 
s. 28-31; H. Portalska, A. Meyer, M. Portalski, Zastosowanie analizy w id m a .,  s. 119-130; 
H. Portalska, A. Meyer, M. Portalski, Zastosowanie analizy obwiedniowej. . s. 131-146; H. Por­
talska, Muzyka, dźwięk i mikrodrgania..., s. 14-19; H. Portalska, M. Portalski, P. Hess, M. Konrath, 
Experimente mit Klangschalen..., s. 191-216; H. Portalska, M. Portalski, Dźwięk w marketingu...
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backgrounds (some of them created by the authoress), and also, for a comparison, the neutral acous­
tic background of the given space. The observations of customers’ behavior and the questionnaire 
survey were used in the research. The authors proved that a type of the acoustic background has 
a crucial impact on both the manner of customers’ movement and their shopping preferences.

Keywords: sound, commercial space, customers' behavior, acoustic, music
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