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STRESZCZENIE

W polskich sklepach coraz czesciej i w coraz szerszym zakresie stosuje si¢ marketing
sensoryczny, ktorego celem jest wplywanie na zachowania klienta przez oddziatywanie na
jego zmysty. Celem przeprowadzonych badan bylto okreslenie postrzegania tych dziatan
przez mlodziez pochodzaca z réoznych miast wojewodztwa pomorskiego. Wykazano, ze
mtodzi ludzie w wigkszosci nie znaja pojecia ,,marketing sensoryczny”, ale zauwazaja jego
dziatania w placéwkach handlowych. Stwierdzono réznice w opiniach mtodziezy pocho-
dzacej z Trojmiasta i matych miast kaszubskich. Badania pokazuja, ze techniki marketingu
sensorycznego czesto przynosza zatozony rezultat i wptywaja na samopoczucie klienta,
a w efekcie na podejmowanie decyzji o zakupie.

Stowa kluczowe: marketing sensoryczny, mtodzi konsumenci

Wprowadzenie

W dobie rozwinigtego i opartego na konkurencji rynku konsument staje si¢
coraz bardziej wymagajacy. Samo posiadanie produktu, ktéry ma zaspokoi¢ jego
oczekiwania, jest juz niewystarczajace. Stanowi to duze wyzwanie i dla firm, i dla
marketingu. Jednym ze sposobow docierania do konsumenta jest pozyskiwanie go
przez zintensyfikowane oddziatywanie na zmysty — nie tylko przez cechy produk-
tu, jego wyglad, zapach, smak czy bodzce dotykowe, a takze cechy niezwigzane
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z produktem, ale np. z marka. Spowodowato to wzrost znaczenia marketingu senso-
rycznego, ktorego celem jest oddzialywanie na zmysty konsumenta w taki sposob,
aby kojarzyt on okreslone bodzce z danym produktem. Jest to swoista informacja
o produkcie i jego marce.

1. Oddziatywanie na zmysty w marketingu sensorycznym

Eksperci marketingu twierdza, ze zmysty sg przysztoscig komunikacji marke-
tingowej. Marketing sensoryczny opiera si¢ na przemys$lanych dziataniach majacych
na celu wywotanie okreslonych skojarzen i reakcji (Hultén, Broweus, van Dijk, 2011,
s. 12; Lindstrom, 2009, s. 10). Zadaniem tworco6w marketingu sensorycznego jest
wyrazenie tozsamosci marki oraz wartosci firmy i stworzenie takiego sensualnego
wizerunku, ktéry bedzie oddziatywac na 5 zmystow cztowieka (Krishna, 2011, s. 9;
Grzybowska-Brzezinska, Rudzewicz, 2013, s. 69). Przyjmuje si¢, ze kazdy zmyst jest
wazny i1 kazdy powinien by¢ zaspokojony, poniewaz to dopiero wptywa na pelne usa-
tysfakcjonowanie klienta. Kazde z osobna i wszystkie razem tworzg do§wiadczenie
zmystowe (Pecyna, Stoma, Piekarski, 2014). Wazng role w tym procesie odgrywa
pamig¢ sensoryczna, dzigki ktorej jednostka zapamietuje jakos¢ wrazenia, a w od-
powiednim czasie potrafi je odtworzy¢ i kojarzy¢ z okreslong osoba, produktem czy
sytuacja, a w efekcie stworzy¢ wigz emocjonalng z odbiorca i spowodowac chec
posiadania produktu (Dahlen, Lange, Smith, 2010, s. 13).

Marketing sensoryczny zespala harmonijnie 5 obszaréw oddziatywania na
ludzkie zmysty, jednak nie jest konieczne oddziatywanie na wszystkie. W prak-
tyce wybiera si¢ jeden dominujgcy bodziec przypisany do okreslnego zmystu
(Kucharczyk, 2012). Pabian (2011) skupit si¢ na wrazeniach sensorycznych odbiera-
nych za pomoca zmystoéw. Sullivan i Adcock (2003) obok atrybutow sensorycznych
wskazali na bardziej szczegbdtowe wyrozniki tych cech (intensywno$¢, natezenie,
efekty oswietlenia itp.; tabela 1).

W trakcie procesu zakupowego zmysty klienta podlegaja dzialaniu bodzcow
wizualnych (visual merchandising), wechowych (aromamarketing), dzwigkowych
(audiomarketing), dotykowych, a czasem i smakowych. Wszystkie one wptywaja na
tworzenie wyrazen produktu, marki czy placowki handlowe;.
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Tabela 1. BodZce oddziatlujace na zmysty
Atrybuty produktu oddziatujace na zmysty
Zmyst - -
wedtug Sullivana wedtug Pabiena
kolory i natgzenie $wiatla, efekty oswietlenia, wielkos$¢, ksztatt, materiat, faktura,
Wzrok . r L ;
wielko$¢ i ksztalt przedmiotow kolor, opakowanie
tempo i rodzaj muzyki, natezenie i wysokosé¢ . S
Stuch P y ,y o ¢ y muzyka, przekaz werbalny, hatas, inne dzwigki
dzwigkow
. . . L, naturalny zapach produktu, sztuczny zapach
rodzaj zapachu, jego intensywnosc, Y Zapacip uczny zap
Wech e . nadany produktowi,
$wiezo$¢ otoczenia .
zapach wytworzony w otoczeniu
. AU . naturalny smak produktu,
Smak wrazenia smakowe i ich intensywnos$¢ Y P .
nowy smak nadany produktowi
Dotvk migkkos¢ i gtadko$¢ materiatow, temperatura wielkosé¢, ksztatt, materiat, powierzchnia,
Y otoczenia, mozliwos¢ kontaktu dotykowego faktura, waga, temperatura

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Sullivan (2003) i Pabian (2011).

Jako pierwsza dokonywana jest ocena wzrokowa, dzigki ktorej oceniane sg
aspekty wizualne, tj. wystroj pomieszczenia, design, opakowanie produktu, roz-
mieszczenie produktow. Wystrdj wnetrza wzmacnia wrazenia wzrokowe i jest zwig-
zany z wyrazaniem marki. Sprzyja temu odpowiednio zaprojektowane otoczenie —
poczawszy od logo produktu przez ustawienie go na poétkach az po otoczenie kas.
Istotne jest operowanie o$wietleniem, ktore podkresla wyeksponowanie towaru i za-
stosowang kolorystyke. Barwa wptywa na emocje, moze zarowno motywowacé, jak
i demotywowac. Rowniez zmyst stuchu znaczaco wptywa na klienta. To wlasnie
muzyka i inne dzwieki zapadaja najmocniej w jego pamie¢. Duza wage przyktada
si¢ do odpowiedniego doboru tych bodzcow, uwzgledniajac profil konsumenta, pore
roku, a nawet por¢ dnia. Ich nieodpowiedni dobor moze mie¢ efekt odwrotny od
zamierzonego i zamiast przyciagac¢ klienta moze go odstraszac.

Audiomarketing ma spowodowaé wydtuzenie czasu przebywania klienta
w miejscu sprzedazy. Od niedawna klient doswiadcza w punktach handlowych
i ustugowych dodatkowych doznan zapachowych, ktoére maja poprawia¢ samopo-
czucie, zapada¢ w pamie¢ i wplywac¢ na podejmowanie decyzji konsumenckich.
Pamig¢ wegchowa jest wyjatkowo trwata, nie ulega znieksztatceniu i pozwala na
kojarzenie okre$lonych zapachéw z konkretnymi wydarzeniami. Te wlasciwos¢ wy-
korzystuje si¢ w aromamarketingu, ktorego celem jest nie tylko wykreowanie w pla-
cowkach handlowych i ustugowych przyjemnej atmosfery, ale rowniez budowanie
wizerunku produktu przez wywotanie okreslonych skojarzen. Marketing zapacho-
wy bazuje przede wszystkim na olejkach eterycznych, kompozycjach zapachowych
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iich wptywie na cztowieka. W znajdujacych si¢ na terenie Polski sklepach — nieko-
niecznie polskich marek — wykorzystuje si¢ r6zne unikalne kompozycje zapachowe,
stworzone na potrzeby tychze sklepow. W kontekscie zachowan konsumenta wazny
jest fizyczny kontakt z produktem. Marketing dotykowy opiera si¢ na interakcji
i umozliwia wywotanie emocji podczas dotykania produktow, dzieki czemu two-
rzone sa wiezi emocjonalne taczace konsumenta z marka. Takze zmyst smaku jest
istotny w dzialaniach marketingowych i najczgsciej kojarzony jest z degustacjami.
O ile w przypadku wszystkich produktéw spozywczych ta metoda byta mozliwa
i dawata oczekiwane rezultaty, o tyle nie znajdowala zastosowania w innych produk-
tach. Jednak w ostatnich latach réwniez w tej kwestii znaleziono nowe rozwigzania,
laczace si¢ z indywidualizacjg marki produktow niezywnosciowych, do ktorych
zalaczano jako upominek stworzony specjalnie dla tej marki produkt spozywczy
o charakterystycznych walorach.

Analizujac dziatania marketingu sensorycznego w polskich punktach sprzeda-
zy towarow 1 ustug, zauwazy¢ mozna pewne bledy, ktére moga wynikaé z niezrozu-
mienia istoty dziatania konkretnych dziedzin: Zle dobrana muzyka, zbyt intensywne
zapachy, postawione na ladzie stodycze, ktore stuza jako ozdoba itp. Ponadto brakuje
dostosowania bodzcow do klienta. Zachodnie marki wprowadzaja na rynek polski
produkt wraz z zaplanowanymi dziataniami marketingowymi, ktére nie musza odpo-
wiada¢ polskiemu klientowi, jego gustom wynikajacym z pochodzenia, np. lubiane
przez Wlochéw intensywne zapachy nie sg akceptowane przez Polakow 1 zamiast
przyciagga¢ odpychajg klienta.

Badania pokazuja, ze konsumenci zwracaja uwage na rézne elementy marketin-
gu sensorycznego: preferowane sg pastelowe kolory, delikatne zapachy, cicha i spo-
kojna muzyka (Rybowska 2014, s. 255). Wszystkie one wptywajg na milg atmosfere
i zapewniajg klientom dobre samopoczucie.

Celem opracowania jest przedstawienie postrzegania dzialan marketingu sen-
sorycznego przez mtodych konsumentow.
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2. Postrzeganie dziatan marketingu sensorycznego przez konsumentéw w Swietle
wynikéw badan

W 2013 roku przeprowadzono badanie ankietowe dotyczace postrzegania
dziatan marketingu sensorycznego w placéwkach handlowych przez mtodziez po-
chodzacg z r6znych miejscowosci wojewodztwa pomorskiego (Trojmiasto, Kartuzy,
Koscierzyna, Puck). Badang populacj¢ tworzyto 290 0sob w wieku 17-24 lat (tabela 2).
Dokonano celowego doboru proby.

Tabela 2. Charakterystyka badanej populacji

Ogolem Kobiety Mezcezyzni
Badany obszar
n % n % n %
Trojmiasto 148 51 76 52 72 51
Kaszubskie miasta 142 49 72 48 70 49
Ogolem 290 100 148 100 142 100

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Badania przeprowadzono metodg ankiety bezpos$redniej. Kwestionariusz
skladat si¢ z 12 pytan. Zastosowano pytania zamknigte — jednokrotnego i wielo-
krotnego wyboru. Wyniki przedstawiono jako odsetek odpowiedzi. Za pomocg testu
v’ oceniono istotnos¢ réznic w odpowiedziach kobiet i mezczyzn oraz mieszkancow
miejscowosci o réznej wielkosci.

Dokonywanie zakupow jest nierozerwalnie zwigzane z zyciem cztowieka,
a ich rodzaj, czgstos¢ oraz determinanty sg bardzo zréznicowane i zalezg od potrzeb
konsumenta, jego wieku, plci, miejsca zamieszkania, dochodu itd. Czesto podyk-
towane sg stanem emocjonalnym nabywcy. Wspodlczes$nie coraz czgsciej mowi si¢
o zrbwnowazonej konsumpcji, czyli rozwaznym nabywaniu produktow, ktore sg dla
konsumenta niezbedne. Niezaleznie od tego wcigz jeszcze proces nabywczy wynika
ze spontanicznych decyzji osoby kupujacej, co deklarowato prawie 60% ankieto-
wanych. Zakupy pod wptywem impulsu czesto robione sa przez okoto 30% kobiet,
w wiekszosci mieszkanek Trojmiasta. Mtodzi mezczyzni nie poddaja sie takiemu
dziataniu i zaledwie 6% z nich dokonuje zakupéw pod wpltywem impulsu, a 35%
nigdy tego nie robi. Tendencje¢ taka, nieco wyzsza niz w Trojmiescie, zaobserwowano
wsroéd mtodych mezezyzn z kaszubskich miast (rysunek 1).
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Rysunek 1. Deklaracja dokonywania zakupu pod wptywem impulsu w zalezno$ci od ptci
i miejsca zamieszkania badanych oséb (%)
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Najczesciej placowki handlowe odwiedzane sg przez mtode kobiety (rysunek 2).
Megzczyzni réwniez spedzaja tam duzo czasu. Mieszkancy Trojmiasta robig to czg-
$ciej niz ich rowiesnicy zamieszkujacy mniejsze miejscowosci.

Rysunek 2. Deklarowana czesto$¢ odwiedzania placoéwek handlowych
w zaleznos$ci od pici i miejsca zamieszkania badanych os6b (%)
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Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Mezczyzni deklaruja, Zze zakupy ograniczaja do kupna potrzebnych im produk-
tow (69%). Czas na zakupy przeznacza 18% z nich, a pozostali chodza po centrum
z nudow i kupuja rzeczy, ktére im si¢ podobaja, ale nie zawsze sa potrzebne. Opinie
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kobiet byty zupetnie inne: 34% z nich udaje si¢ tylko po zaplanowany produkt,
44% daje sobie czas, aby nie zapomnie¢ o waznym zakupie, a 22% lubi pochodzi¢
po centrum i kupowac produkty, ktére im si¢ spodobaja. Miejsce zamieszkania nie
wptyneto na réznice w opiniach ankietowanych.

Badanych zapytano, czy dziatania marketingowe wptywaja na ich decyzje za-
kupowe (tabela 3). Wigkszo$¢ z nich uwaza, ze czasami dziatania te przynosza za-
mierzony rezultat i wptywaja na zakup produktu. Wickszy wptyw zaobserwowano
wsrod mtodych kobiet, szczegodlnie pochodzacych z Trojmiasta. Nie stwierdzono
statystycznie istotnych réznic w opiniach w zaleznosci od ptci i miejsca zamieszka-
nia ankietowanych. Do najskuteczniejszych dziatan respondenci zaliczyli promocje
(51%) 1 degustacje (32%).

Tabela 3. Wptyw dzialan marketingowych na decyzje o zakupie w zaleznosci od pici
i miejsca zamieszkania badanych oséb (%)

oljsge“%?:i; Kobiety | Mgzczyzni | Trojmiasto | Kaszuby
Tak 35 29 39 25
Nie 11 25 15 21
Czasami 54 44 46 54

Zrédto: opracowanie wlasne.

Kolejne pytanie dotyczyto marketingu sensorycznego. Znajomos¢ tego pojecia
wsrod konsumentow jest bardzo niska — deklarowato ja zaledwie 30% kobiet oraz
18% mezczyzn i jest wyzsza wsrod mtodych respondentoéw z Trojmiasta. Pojecie to
znane jest w grupie prawie 30% kobiet z Trojmiasta i niespetna 20% z miast woje-
wodztwa pomorskiego oraz odpowiednio 23% 1 7% me¢zczyzn. Osoby, ktorym pojecie
to byto znane, prawidtowo kojarzyty marketing sensoryczny jako przemyslane dzia-
fania marketingowe, ktorych celem jest wywotanie u konsumenta skojarzen i reakcji
przez oddziatywanie na zmysty. Odpowiedz taka wybrato 61% badanych. Pozostali
stwierdzili, ze sa to celowe dziatania, ktore pomagaja dokonac racjonalnego wyboru,
a przy tym zaoszczedzi¢ pienigdze. W tym przypadku nie stwierdzono réznic w od-
powiedziach kobiet i mgzczyzn ani w zaleznosci od miejsca zamieszkania.

Po tym pytaniu ankietowanych zapoznano z prawidtowg definicjg marketingu
sensorycznego i zapytano, czy spotykaja si¢ oni z ta forma marketingu podczas
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zakupow. Najczesciej dziatania takiego marketingu dostrzegane byly w branzy
odziezowej — tak odpowiedzialo 56% kobiet i 27% mezczyzn. Ponadto mezczyzni
wskazywali branze AGD/RTV — 34% i spozywcza — 6%, kobiety zas spozywczg —
20% oraz kosmetyczng — 14%. Dzialania takie zaobserwowano roéwniez w restaura-
cjach i kawiarniach — §rednio 12% ankietowanych wskazato na t¢ odpowiedz. W tym
przypadku rowniez nie bylo statystycznie istotnych réznic we wskazaniach mtodych
ludzi pochodzacych z réznych miast. Branze¢ odziezowa wskazato 59% mieszkanek
Tréjmiasta 1 38% z miast kaszubskich, odpowiednio 22% i 18% spozywcza oraz
18 i 11% kosmetyczng. Mezczyzni z Trojmiasta wskazali branze odziezowa (38%)
1 AGD/RTV — 31%, a nastgpnie spozywczg — 15% oraz kosmetyczng i kawiarnie/
restauracje — po 8%. Ich rowiesnicy z pozostatych miast zaobserwowali techniki
marketingu sensorycznego w branzy AGD/RTV — 36%, spozywczej — 27% oraz
odziezowej i w kawiarniach/restauracjach — po 18%. O ile wskazanie branz nie przy-
sporzyto ankietowanym problemu z ich wskazaniem, o tyle trudniej byto wymieni¢
konkretne sieci handlowe lub marki, gdzie techniki te sg stosowane. Zdecydowanie
mniejszy problem z tym pytaniem mieli mieszkancy Trojmiasta. Prawie 70% z nich
i zaledwie 44% ich réwiesnikoéw z innych miast wymienito takie marki. Szczegdlng
trudno$¢ pytanie to sprawilo me¢zczyznom z miast kaszubskich.

Ankietowani za najbardziej popularng forme marketingu sensorycznego uznali
audio marketing (52%), visual marketing, a w tym elementy dekoracyjne i operowa-
nie kolorem (51%), a takze marketing zapachowy, na ktéry wskazato 37% badanych
(tabela 4).

Tabela 4. Postrzeganie dziatan marketingu sensorycznego przez kobiety i me¢zczyzn (%)

Kategoria Kobiety Mezezyzni
odpowiedzi design | muzyka | zapach | o$wietlenie design | muzyka | zapach oswietlenie
Tak 57 38 47 25 44 65 28 28
Nie 13 28 12 56 22 4 27 46
Czasami 20 34 41 19 24 31 45 26

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Mimo ze badani zauwazaja w placowkach rozne bodzce, ktore oddziatujg na
ich zmysty, nie zawsze kojarzg je z dziataniami marketingowymi. Zapachu wyczu-
wanego w punktach handlowych nie utozsamiato z formg marketingu 69% ankie-
towanych z Kaszub, w tym niespetna 61% kobiet i 77% me¢zczyzn. Ich trojmiej-
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scy rowiesnicy okazali si¢ bardziej $wiadomi tego dziatania, ale takze w tej grupie
56% nie kojarzylo zapachu z marketingiem. Trojmiejskie galerie handlowe czgsciej
niz sklepy w matych miejscowo$ciach praktykuja aromamarketing, dlatego $wiado-
mo$¢ mtodych klientow z Trdjmiasta jest wieksza niz ich réwiesnikow z mniejszych
miejscowosci. Osoby, ktore wyczuwaja bodzce zapachowe i wiedza, po co sg one sto-
sowane, nie potrafity wymieni¢ ani sklepow, ani sieci handlowych, w ktérych sa one
stosowane (71% ogdtu badanych). Klienci sklepow z miast kaszubskich najczesciej
wymieniali sklepy odziezowe (Reserved, New Yorker, House, Zara, Stradivarius,
Tally Weijl, Terranova) oraz kosmetyczne (Douglas, Sephora, Natura). Mieszkancy
Tréjmiasta mieli z tym mniejszy problem i w tej grupie zaledwie 31% badanych
kobiet nie potrafito wskaza¢ miejsc, gdzie wykorzystuje si¢ zapach. Wskazywaty
one, podobnie jak ich rowiesniczki, marki odziezowe, ale dodatkowo wymienia-
no marki, ktore w mniejszych miastach nie majg swoich sklepow (Kazar, Pull and
Bear, Bershka, River Island). Ponadto ankietowane te wymieniaty sklepy obuwnicze
(Aldo, CCC) oraz spozywcze (Piotr i Pawet). Podobne zaleznos$ci zaobserwowano
w grupie me¢zczyzn. Podobnie jak kobiety, me¢zczyzni z mniejszych miast (ponad
80% z nich) mieli wigksze problemy z wymieniem takich miejsc. Pozostali wskazy-
wali najczesciej Auchana, Biedronke i Lidla (branza spozywcza), Rossmanna (sklepy
kosmetyczne), CCC (obuwnicze) i inne (Leroy Merlin). Niestety, wbrew opiniom
badanych czgs¢ z tych sieci nie stosuje marketingu zapachowego.

Mozna przypuszczaé, ze odpowiedzi nie wyrazajg rzeczywistych przekonan
ankietowanych. Z drugiej strony pokazuje to, jakie sklepy odwiedzaja mtodzi mez-
czyzni z matlych miast. Wskazania mezczyzn z Trdjmiasta sg bardziej rzetelne. W tej
grupie potowa badanych nie potrafita wskaza¢ sklepu, w ktorym klient odbiera
bodzce zapachowe. Do najczesciej wskazywanych przez mtodych mezczyzn miejsc,
w ktorych takie dzialanie jest praktykowane, nalezaly Reserved, H&M, wymieniane
wezesniej sieci kosmetyczne, Tesco, Auchan i Carrefour oraz Decathlon. Jak widac,
mtodzi ludzie majg swoje wyobrazenie o marketingu zapachowym.

Podsumowanie

Marketing sensoryczny stanowi nowa $ciezke dotarcia do polskiego klienta
przez oddzialywanie na jego zmysty. Mimo ze zyskuje na popularnosci i jest prakty-
kowany w polskich placowkach handlowych oraz ustugowych, nie jest znany wsrdd
konsumentéw. Przeprowadzone badania pokazuja, ze zaledwie nieznaczny odsetek
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mtodych klientow pochodzacych z Trojmiasta i matych miast kaszubskich spotkat si¢
z pojeciem marketingu sensorycznego i zna zasady jego dziatania. Miejsce zamiesz-
kania réznicuje postrzeganie form marketingu sensorycznego. Najbardziej popularny
w tej grupie jest audio marketing, visual marketing 1 najmniej utozsamiany z dzia-
faniami marketingowymi — marketing zapachowy. Mtodziez z Trojmiasta czgsciej
odwiedza galerie handlowe i jest w wiekszym stopniu §wiadoma dzialan marke-
tingowych wptywajacych na ich zmysty. Mata znajomo$¢ marketingu sensorycz-
nego pozwala na czgstsze, bardziej wyszukane, a w efekcie skuteczne wptywanie
na klienta przez dziatanie na jego zmysty. Zdecydowanie wigksze mozliwosci jego
stosowania i szanse rozwoju istnieja w mniejszych miejscowosciach, gdzie pozostaje
on jeszcze ciagle mato popularny zaréwno wsrdd klientow, jak i ustugodawcow oraz
handlowcow.
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AGNIESZKA RYBOWSKA
POSTRZEGANIE DZIALAN MARKETINGU SENSORYCZNEGO W PLACOWKACH HANDLOWYCH PRZEZ MLODYCH KONSUMENTOW

PERCEPTION OF ACTIONS SENSORY MARKETING
AT RETAIL LOCATIONS BY YOUNG CONSUMERS

Abstract

The sensory marketing is more frequently and in increasingly wider range used in
Polish stores. Its purpose is to influence customers’ behavior through its impact on their
senses. The aim of the research was to determine the perception of those activities by youth
from different towns of Pomerania region. It has been shown that young people did not re-
cognize the concept of sensory marketing in most, but noticed its activities in retail outlets
they’re visiting. Differences in the opinions of young people from the Tri-City and small
Kashubian towns was found. Research show that sensory marketing techniques often bring
the result and affect the client’s mood, and in effect on purchase decisions.
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