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Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie roli i znaczenia barwy jako elementu marketingu sensoryczne-
go w aspekcie budowania przewagi konkurencyjnej na wspolczesnym rynku. W artykule przed-
stawiono barwe i jej postrzeganie jako jeden z gléwnych czynnikoéw decydujacych o wyborze
produktéw. Zwrdcono uwage na stereotypowe podejscie do barwy produktéw i proby przelamy-
wania stereotypéw w dziataniach innowacyjnych.

Slowa kluczowe: marketing sensoryczny, barwa, produkt, wybor, wrazenie

Wprowadzenie

Wsrod wielu czynnikéw majacych znaczenie w ksztaltowaniu wizerunku
produktu 1 majacych znaczenie marketingowe zwrdocono uwagg na rolg ludzkich
zmystow. Przez wiele lat nie dostrzegano faktu, ze zmysly czlowicka moga
odgrywa¢ waznigjsza rolg w wyborze towardw anizeli inne walory, jak np. ce-
chy uzytkowe, relacje cenowe 1 inne. Cechy sensoryczne produktu odbierane za
pomoca zmystow moga takze okazac si¢ istotnym czynnikiem w budowaniu
przewagi konkurencyjne;j.

W literaturze przedmiotu zagadnienie konkurencji jest jednym z najwaz-
nigjszych zagadnien w budowaniu przewagi 1 pozycji rynkowej. Konkurencja
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jest procesem, ktory wspolczesnie stanowi podstawowy fundament, przyspie-
szajacy 1 generujacy wzrost gospodarczy. Ta chgé¢ wyroznienia sig¢ sposrod in-
nych uczestnikow rynku odgrywa szczegélng rolg w kreowaniu wizerunku
przedsigbiorstw nalezacych do jednej branzy. Warto zwrdci¢ uwage na wyrazny
sygnal, jaki do konsumentow kieruja firmy z rynku ustug elektronicznych, tele-
informatycznych czy salony kosmetyczne wiodacych firm. W innowacyjnym
podejsciu do budowania przewagi konkurencyjnej i relacji z uczestnikami rynku
istotna rola przypada marketingowi sensorycznemu. Ludzkie zmysly, w tym
narzad wzroku 1 postrzeganie barwy produktu moga okaza¢ si¢ istotnym czyn-
nikiem w budowaniu przewagi konkurencyjnej.

Aby jednak dobrze wykorzysta¢ mozliwosci marketingu sensorycznego
trzeba mie¢ wiedzg z réznych dziedzin 1 umigjgtnosci w laczeniu tych zagad-
nien. Celem ninigjszego artykulu jest ukazanie roli i znaczenia barwy jako ele-
mentu marketingu sensorycznego w aspekcie budowania przewagi konkuren-
cyjnej na wspodlczesnym rynku.

Istota marketingu sensorycznego

Marketing sensoryczny wykorzystuje ludzkie zmysly w relacjach migdzy
producentem, dystrybutorem a konsumentem. Wedlug Hulttena i in. marketing
sensoryczny w przemyslany i calosciowy sposdb angazuje wszystkie zmysly
w celu wywolania u potencjalnych klientéw okreslonych skojarzen i reakei,
ktore majg zwigksza¢ $wiadomosé marki’. W celu zwickszenia $wiadomoscei
marki oraz wykreowania jej trwalego wizerunku, podejscie do klienta powinno
by¢ oparte nie tylko na aspektach logicznych i racjonalnych, ale takze na emo-
cjach 1 wartosciach. Wizerunek marki jest wynikiem doswiadczen zmysltowych
jednostki w kontaktach z marka

Marketing sensoryczny zespala harmonijne potaczenia pi¢gciu obszarow od-
dzialywania na ludzkie zmysly. W procesie zakupowym, przed, w trakcie 1 po,
ludzkie receptory sensoryczne wystawione sg na wiele doznan wizualnych,
dzwigkowych, wechowych, smakowych oraz dotykowych. Klient przebywajacy
w placowce handlowej podlega ich permanentnemu oddzialywaniu w trakcie
proceséw selekcjonowania, organizowania i interpretacji doznan®. Niezbedne
wydaje si¢ przeanalizowanie znaczenia i roli, jaka odgrywaja zmysly ludzkie
w relacji jednostki ze $wiatem zewnetrznym’. Marketing sensoryczny oparty

3 B. Hulten, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny, PWE, Warszawa 2011, s. 15.
4 M. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentow, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 67.
> K. Kolasinska-Morawska, Merchandising sensoryczny zintegrowanym instrumentarium
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jest na holistycznym podejsciu do produktu wykorzystujac do tego celu ludzkie
zmysly. To zmyslowe podejscie do towaru odrzuca koncepcje masowego 1 glo-
balnego dzialania, a odwoluje si¢ do indywidualnego 1 bardzo osobistego podej-
$cia do konsumenta (tab. 1)°.

Tabela 1

Wrykorzystanie ludzkich zmystéw w marketingu sensorycznym

Wrazenia zmyslowe Elementy marketingu sensorycznego
Wzrokowe wyglad, opakowanie, design, wystrdj
Stuchowe audiomarketing (marketing dzwigkowy), dzwigk lub sygnal

r0ZpozNawczy, Motywy muzyczne
aromamarketing (marketing zapachowy), atmosfera, zapach

Zapachowe
rOZPOZNaWCZy
Smakowe przyjemnos¢, uczucie zadowolenia, cheé konsumpcji, emocje
' S¢ pt k i ierzchni, migkko$¢
Dotykowe przyjemnos¢ plynaca z dotyku, czucie powierzchni, migkkose,

temperatura

Z1odlo: opracowanie na podstawie M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym,
Wyd. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 67-75; B. Hulten, N. Broweus, M. van Dijk. Mar-
keting sensoryczny, PWE, Warszawa 2011, 5. 15-17.

Budowa narzgdu wzroku i odbieranie barwnych wrazen

Sposrod ludzkich zmyslow bioracych udzial w kreowaniu marki produktu,
zmysl wzroku byt tym, ktéry zaczeto wykorzystywacé najwcezesniej. Przykladem
jest chociazby strategia marketingowa H. Forda. Produkowany w latach 1914—
1926 Ford Model T nazywany pieszczotliwie ,,Tin Lizzie” reklamowany byt
przez Forda haslem: ,mozesz otrzymac¢ samochod w kazdym kolorze, pod wa-
runkiem, ze bedzie to kolor czamy””.

Narzad wzroku umozliwia czlowickowi zdobywanie ponad 80% informacji
plynacych z otoczenia. Dzigki umiej¢tnosci obserwowania czlowiek moze, ana-
lizujac odbicrane bodzce, umigjscawiaé siebic w przestrzeni, bezpiecznie sig
w ni¢j porusza¢ oraz podejmowac odpowiednie decyzje.

Na czym polega widzenie i1 dlaczego odbieramy wrazenia barwne? Oko
ludzkie to skomplikowane urzadzenie optyczne. Barwa jest to wrazenie wzro-

wspomagajqcym oddzialywanie przedsiebiorstw na zachowania klientow w placéwkach handlo-
wych, w. Marketing we wspolczesnym przedsiebiorstwie, red. M. Al.-Noorachii, ,,Przedsigbior-
czo$¢ 1 Zarzadzanie™, t. X111, z. 2, Wyd. Spoleczna Akademia Nauk, L.6dz 2012, s. 67-97.

® M. Sullivan, D. Adcock, Marketing w handlu detalicznym, Wyd. Oficyna Ekonomiczna,
Krakow 2003, s. 67-75.

" W. Rychter, Dzieje samochodu, Wydawnictwa Komunikacji i Lacznosci, Warszawa 1979,
s.223.
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kowe odbicrane przy oswictleniu oka $wiatlem o roéznej charakterystyce wid-
mowej. Rozszczepienie $wiatla bialego w pryzmacie daje widmo zlozone z tzw.
czystych barw. Zabarwienie jest wynikiem wielu proceséw fizycznych, np.
pochlaniania, rozpraszania, odbicia lub interferencji $wiatla. Barwa to jeden
z najwaznigjszych czynnikéw konsumenckiej oceny sensorycznej produktow.
Produkt moze mie¢ barwg wlasng lub tez moze by¢ zabarwiony przez dodatek
barwnika naturalnego lub syntetycznego.

Niestety ten wspanialy aparat fotograficzny, do ktérego mozna przyrownac
ludzkie oko moze ulec uszkodzeniu, jak réwniez zosta¢ poddany dzialaniu cza-
su, czyli procesowi starzenia®. Uszkodzenia narzadu wzroku, ktére skutkuja
m.in. zaburzeniami w odbieraniu wrazen barwnych moga by¢ nabyte 1 wrodzo-
ne. Do takich wad nalezy m.in. daltonizm’.

Przedstawieniec mechanizmu procesu widzenia 1 postrzegania barw jest nie-
zwykle wazne dla zrozumienia istoty marketingu sensorycznego. Wizualizacja
produktéw, a nawet calych placowek handlowych 1 uslugowych jest bowiem
dokonywana w taki sposéb, aby oddzialywa¢ na $wiadomos¢ 1 podswiadomos¢
konsumenta. Odbieranie kolordéw jest sprawg indywidulang. Istotna rolg w tym
procesie odgrywa doswiadczenie, emocje 1 osobowos¢ czlowieka.

Wrazenia wizualne w marketingu sensorycznym

Zadaniem marketingu sensorycznego jest takie odzialywanie na potencjal-
nego klienta, aby pod wplywem otoczenia, w ktérym si¢ znalazl, jego aranzacji
1 prezentacji produktdéw, przeszedl do kolejnego etapu i1 zainteresowal si¢ ofe-
rowanymi produktami. Wszystkie elementy wyposazenia placéwki, np. han-
dlowej, jej oswietlenie, kolorystyka, nasycenie koloru i jego jasnos¢ wplywaja
na zachowanie konsumenta.

Kolory maja duze znaczenie 1 wartos¢ emocjonalng oraz sa przekazem skie-
rowanym do konsumenta. Z badan wynika, ze reakcje na kolor i jego percepcja
zaleza od wicku konsumentow, ich wrazliwos$ci 1 nastawienia do plynacego do
nich przekazu. W zaleznosci od nastroju kolor moze oddzialywac i wywolywaé
skojarzenia pozytywne i negatywne (tab. 2)'°.

8 TB. Kulik, M. Janiszewska, E. Pirdg, A. Pacian, A. Stefanowicz, D. Zolierczuk-Kieliszek,
J. Pacian, Sytuacja zdrowoma 0séb starszych w Polsce i innych krajach europejskich, ,Medycyna
Ogélna i Nauki o Zdrowiu” 2011, t. XVII, nr 2, s. 90-95.

° I. Dworczyfiska, Daltonizm, www.eduforum.pl (14.03.2014).

19 A. Pokrywka, Barwy w reklamie, , Brief” 2002, nr 9, s. 56.
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Tabela 2

Emocjonalna warto$¢ wrazen wzrokowych

Barwy

Skojarzenia pozytywne

Skojarzenia negatywne

7olcien jasna, fiolet,
blekit — kontrast

rados¢, uspokojenie

przygaszenie, smutek, brak inte-
gracji, wewngtrzne rozdarcie,
odosobnienie, smutek, niepewnosé

cynober

dobra zabawa, pogoda, rados¢,
zadowolenie, szalenstwo, pod-
ekscytowanie

zlo$¢, gniew, niepokoj, krew,
zywiol

z6lcien cytrynowa —
kontrast

cynober, zielen jasna,

rados¢, wesolo$c, spokoj, bli-
sko$¢, przyciaganie, pobudze-
nie, przyjemnosé

sprzecznos$¢ uczud, zlosé, bezsilno-
$ci, poczucie winy, nattok mysli,
zamieszanie; rozdraznienie

blekit, zolcien jasna,

przyjemnosc¢, pozytywne

teresowanie, uspokojenie

omaranczowy — . . -
iontrast wy pobudzenie, spokoj
sielsko$¢, zadowolenie, wzrost zdenerwowanie, niepokoj, rozdraz-
, sit, przyjemnos¢, dobro, we- nienie, agresja, zazdros¢, roztar-
pomaranczowy . o )
wngtrzny spokdj, stodycz, gnienie, negatywne pobudzenie,
cieplo, rados¢, optymizm niepewnos¢, intryga
nerwowos¢, przygnebienie, sza-
ciekawos¢, przyjemnosé, zado- ros¢, groza, agresja, strach, zaloba,
fiolet wolenie, bezpieczenstwo, zain- post, zimno, zto$¢, zagrozenie, zal,

odrzucenie, cisza przed burza,
niech¢¢, podniecenie

fiolet, zielen jasna,
pomaranczowy —
barwy uzupelniajace

spokdj wewnetrzny, niezalez-
nos¢, wolno$¢, wyciszenie,
szlachetno$¢, uspokojenie

przygnebienie, niepewnosc, roz-
draznienie; niechec, agresja, odra-
7a, ponuros¢, mdlos¢, smutek,
sprzecznosé

Zrddlo: A. Pokrywka, Barwy w reklamie, ,Brief” 2002, nr 9, s. 56.

Barwa produktu moze oddzialywaé na czlowicka w rézny sposob i moze to

wynika¢ z kontekstu albo tez z naglej potrzeby zlokalizowania poszukiwanego
przedmiotu. Przykladem moga by¢ trzy bardzo charakterystyczne dla krajobra-
zu londynskiego przedmioty: skrzynka pocztowa, budka telefoniczna i pigtrowy
autobus, ktére w $wietle dziennym zwracaja uwagg 1 sa szybko lokalizowane,
natomiast o zmroku, z uwagi na monochromatyczne widzenie, zlewaja si¢
z otoczeniem''. Prowadzone w tym zakresie od kilku lat do$wiadczenia wyka-
zaly, ze widzenie u ludzi, zwierzat oraz roslin jest bardzo skomplikowane 1 de-
cyduje o tym w znacznej mierze zdolnos¢ fotoreceptorow do rozrdzniania sy-
gnalow. Jak aparaty fotograficzne réznej klasy beda z r6zng precyzja oddawaly
kolory przedmiotow i1 otoczenia, podobnie ludzkie oko bedzie wykazywac taka

ltp Skorupski, L. Chittka, Is colour cognitive?, ,Optics & Laser Technology” 2011, Vol. 43,
s. 251-260.
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wlasciwosé, szczegolnie w przypadku chorob oka i wrodzonych schorzen mé-
zgu, np. achromatopsji, czyli nierozpoznawania barw.

Do osiagnigcia sukcesu nie wystarczy jednak tylko odpowiednie kolory-
styczne przygotowanie salonu sprzedazowego. Wlasciwe] oprawy wymaga
réwniez produkt. Z uwagi na fakt, ze pierwszy kontakt klienta z produktem jest
kontaktem wzrokowym, wobec tego uwage musi przyciggnaé barwa opakowa-
nia oraz jego ksztalt. W wielu badaniach zwrocono uwage, ze to opakowanie
w duzym stopniu ,,sprzedaje” produkt'”.

Warstwa wizualna produktu podnosi warto$¢ i chgé nabycia zapakowanego
towaru, reklamuje wyrob 1 producenta, a tym samym przyczynia si¢ do zwigk-
szenia sprzedazy. Od wlasciwego zaprojektowania opakowania zalezy w duzej
mierze powodzenie produktu i popyt na niego. To dzigki atrakcyjnym opako-
waniom konsumenci coraz czesciej dokonuja zakupow impulsywnych, tzn.
motywowanych okreslonym bodzcem, aczkolwiek niezamierzonych. W bezpo-
srednim kontakcie konsumenta z opakowanym dobrem, szata graficzna musi
by¢ tak zaprojektowana, by zach¢cala do kupna produktu. Szczegdlng uwage
zwraca si¢ na barwe opakowania, grafike, litermictwo, a takze na rodzaj uzytego
materialu opakowaniowego oraz forme konstrukcyjna opakowania. Osoba, kto-
ra odpowiedzialna jest za spelnienie wymagan w aspekcie promocyjnym ma
szerokie pole do popisu, poniewaz urozmaicone techniki komputerowe umozli-
wiaja wykonanie tego zadania. Wlasciwy dobor srodkow wizualnych nie jest
jednak rzecza latwa, nie wolno stosowa¢ nadmiemnych srodkéw wyrazu, aby nie
straci¢ zywego kontaktu z odbiorca. Oddzialywanie warstwy wizualnej opako-
wania na psychike odbiorcow moze wystgpowac w ramach trzech zjawisk: wy-
obrazen, pamigci i skojarzen'.

Jedng z istotnych cech dobrego opakowania jest zdolnos¢ wywolywania
przez niego pozadanych skojarzen, ktore odpowiadaja pragnieniom nabywcow.
Opakowanie juz od dawna nie jest traktowane tylko jako pojemnik, moze mieé¢
bowiem wplyw na decyzj¢ o zakupie badz tez o odstapieniu od zakupu danego

12 M. Mika-Metel, Walory promocyjne opakowan, ,Opakowanie” 2011, nr 2, s. 61-68;
M. Ucherek, Opakowania inteligentme i ich postrzeganie przez konsumentéw, . Marketing
i Rynek™ 2011, nr 1, s. 12-17; H. Kubera, M. Rekas, Problemy barwy i koloru w poligraficznej
reprodukcji opakowania, ,Opakowanie” 2013, nr 11, 5. 54-62; M. Smiechowska, S. Wawszczak,
Kolor jako element ukrytej teorii wyrobow, w. Marketing przysziosci. Trendy. Strategie.
Instrumenty. Marketing w dzialalno$ci podmiotow rynkowych, red. G. Rosa, A. Smalec, L. Gracz,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego nr 662, Ekonomiczne Problemy Ustlug nr 74,
Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 471-482.

3 M. Mika-Metel, Walory promocyjne..., s. 61-68.
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produktu. Nalezy mie¢ przede wszystkim na uwadze skojarzenia barw z okre-
$lonymi produktami'®.

Tozsamos$¢ wizualna stanowi jeden z czterech filardw systemu tozsamosci
przedsigbiorstwa, oprocz postawy organizacji, zachowania 1 komunikowania sig
z otoczeniem". Na jej podstawie, z uwzglednieniem pozostalych elementow,
budowany jest i modyfikowany, w zaleznosci od potrzeb, wizerunek przedsig-
biorstwa. Stworzenie tozsamosci jest bowiem punktem wyjscia do ksztaltowa-
nia 1 modyfikowania wizerunku organizacji czy marki oferowanych przez nia
produktow'®. System identyfikacji wizualnej to zesp6l roznorodnych elementow
graficznych pozwalajacy odbiorcom na rozpoznanie firmy i odrdznienie jej od
konkurencji. Dla przedsigbiorstw stanowi on swoisty kod optyczny i estetyczny.
Kod ten daje firmie mozliwos¢ przekazania sygnaltow, na ktorych jej najbardziej
zalezy, czyli takich, ktore buduja 1 utrwalaja jej dobry wizerunek.

Stereotypy i wplywy kulturowe w podejsciu do barwy produktéow

Barwa jako element marketingu sensorycznego dos¢ szybko weszla do pra-
cowni projektantéw mody, gabinetow kosmetycznych, restauracji i kawiarni.
Poczatkowo z trudem torowala sobie drogg wsrod konsumentow przywiazanych
do stereotypowego procesu myslenia i niechgei do zmian. Zarowno stereotypy
jak 1 nietolerancja wobec przedstawicieli innej kultury sa powaznym czynni-
kiem ograniczajacym stosowanie narzgdzi marketingowych, w tym barwy.
Utrudnienia i ograniczenia w rozumieniu barwy moga wynika¢ m.in. z'”:

a) stercotypow, czyli konstrukeji myslowych zawierajacych wicle uprosz-
czonych 1 czesto zabarwionych uczuciowo obrazow rzeczywistosci,
przyjetych przez jednostke¢ w wyniku jej osobistych doswiadczen oraz
procesow socjalizacji, podobnych w tresci do konstrukcji uznawanych
przez czlonkéw grupy, do ktérej nalezy jednostka;

M. Smiechowska, S. Wawszczak, Kolor jako element ..., s. 471-482.

5 Komunikowanie sie w marketingu, red. H. Mruk, PWE, Warszawa 2004, s. 108.

1 A. Malewicz-Pelczynska, System identyfikacii wizualnej jako element komunikacji
marketingowej, w: Metody i narzedzia komunikacji marketingowej, red. 7. Waskowski, Zeszyty
Naukowe Gnieznienskiej Wyzszej Szkoly Humanistyczno-Menedzerskiej ,,Milenium”, nr 1,
Gniezno 2007, s. 21-30.

17 A. Nizielska, Kulturowe uwarunkowania strategii produktu na rynku miedzynarodowym,
czerwiec 2010, http://innowacyjny-dizajn.pl/articles/view/17 (15.03.2014); A. Rybowska, Mity
i stereotypy zywieniowe, seminarium interdyscyplinarne Uwarunkowania zachowan
konsumentow”, Akademia Morska w Gdyni, Szkola Wyzsza Psychologii Spolecznej Oddziat
zamiejscowy w Sopocie, Gdynia 2014.
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b) uprzedzen, czyli trzymania si¢ z gory przyjetych wyobrazen na temat
jednostki lub grupy nawet w sytuacji, gdy otrzymywane informacje nie
sa zgodne z tymi wyobrazeniami;

¢) ro6znego nastawienia do $rodkow przekazu osob reprezentujacych rézne
kultury.

Przykladowo, kolor bialy w wickszosci krajow europejskich oznacza czy-
stos¢, mlodos¢ 1 niewinnosé, natomiast w krajach buddyjskich i hinduskich biel
jest znakiem zaloby. Zielony kolor uznawany powszechnie za kolor nadziei,
mlodzienczosci lub natury czgsto wykorzystywany jest w opakowaniach pro-
mujacych ochrong srodowiska 1 zdrowa zywnos¢. Kolor ten jest jednak w Azji
utozsamiany z nicbezpieczenstwem dzungli, a w Szwajcarii z czym$ niechcia-
nym badz niedojrzalym. Podczas gdy zolty kolor w wielu kulturach utozsamia-
ny jest ze stoncem, $wiatlem 1 zyciem, we Francji barwa ta uznawana jest za
symbol niewiernosci, a w Polsce — symbol zazdrosci.

Z tego typu stercotypami probuja walczyC kreatorzy mody 1 wizazysci
przede wszystkim w projektowaniu ubioru, wystroju wngtrz, a nawet dekorato-
rzy dan w lokalach gastronomicznych. Proby przelamywania oporu wobec no-
wych barw 1 kolorystyki odziezy od dawna stosuje rodzinna firma United Co-
lors of Benetton. Te modowe trendy w kolorystyce ubioréw ida jeszcze dalej
1 co roku rekomendowane sa linie kolorystyczne 1 wiodacy kolor na biezacy
sezon. Na pokazach premicrowych organizowanych przez wiodace domy mody
przedstawiane sa dlatego modele projektantow w zalecanych kolorach. Niekie-
dy jednak wybdr koloru jest $wiadomy 1 utozsamia produkt z firma oraz nadaje
jej globalny wymiar i jednolity przekaz, jak np. w przypadku zielonego jablusz-
ka firmy Apple, czy stynnych butéw w réznych kolorach z czerwona podeszwa
marki Christian Louboutin.

Kolejnym stercotypem, z ktdérym probuja uporac si¢ restauratorzy jest ser-
wowani¢ positkOw na nietypowe] w ksztaltach 1 barwie porcelanie stolowe;j.
Doswiadczenia wskazuja, ze wyboru dania na czarnym talerzu dokonuje tylko
niewielka liczba konsumentow (rys. 1)'.

'® B. Piqueras-Fiszman, J. Alcaide, E. Roura, Ch. Spence, Is it the plate or is it the food? As-
sessing the influence of the color (black or white) and shape of the plate on the perception of the
food placed on it, Food Quality and Preference” 2012, Vol. 24, s. 205-208.
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Rys. 1. Prezentacja dania na czarnym i biatym talerzu

Zr6dio: B. Piqueras-Fiszman, J. Alcaide, E. Roura, Ch. Spence, Is it the plate or is it thefood?
Assessing the influence of the color (black or white) and shape of the plate on the perception of
thefoodplaced on it, ,,Food Quality and Preference” 2012, Vol. 24, s. 205-208.

Stworzenie produktu, ktory skutecznie bedzie wyrdzniaé przedsigbiorstwo
i marke nie jest obecnie oparte tylko na oferowaniu funkcjonalno$ci, wygody
czy atrakcyjnej ceny, lecz na dostarczaniu konsumentowi warto$ci estetycz-
nych. Konsument, podejmujac decyzje zakupowe, czesto poszukuje czego$
nowego i oryginalnego. Kluczows role w tym procesie decyzyjnym odgrywa
opakowanie, co czyni je innym ws$réd masy podobnych do siebie produktow,
tym samym motywuje i uzasadnia podejmowang decyzje nabycia. Narzedziem
w tej walce o percepcje i zainteresowanie nabywcy jest wzornictwo, czyli desi-
gn opakowaniald

Podsumowanie

W artykule skupiono sie gtéwnie na barwie jako jednym z najwazniejszych
elementdw marketingu sensorycznego, ktory z pewnoscig bedzie podazat ku
nowym i nowatorskim rozwigzaniom. JesteSmy S$wiadkami kompleksowego
podej$cia i przeksztatcenia marketingu sensorycznego w marketing multisenso-
ryczny. Roznica polega na jednoczesnym oddziatywaniu na wszystkie zmysty
cztowieka. Wymaga to stosowania nowych technik i technologii. Pierwsze pro-
by tego nowego podejscia zastosowano w projekcjach filmowych w nowych
technikach 3D, 4D a nawet 5D. Cechg tych projekcji jest wcigganie widza
w centrum wydarzen, gdzie staje sie on uczestnikiem akcji przez efekty dzwie-
kowe, zapachowe, wibracyjne itp.

Marketing sensoryczny ma szanse sta¢ sie nowga dyscypling biznesu, ktéra
bedzie taczy¢ wiele bodzcow ptynacych jednoczesnie w strone potencjalnego
odbiorcy. Jednoczesnie te nowe techniki marketingu muszg by¢ bardziej zindy-
widualizowane i otwarte na potrzeby bardzo réznych konsumentow.

BE. Jerzyk, Wykorzystanie opakowania jako kreatora wizerunku produktu iprzedsiebiorstwa,
w: Metody i narzedzia komunikaciji..., s. 74-85.
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COLOR AS AN ELEMENT OF THE SENSORY MARKETING
AND AS AN IMPORTANT FACTOR OF PRODUCT SELECTION

Summary

The purpose of this paper is to show the role and significance of color as an element of the
sensory marketing in the context of building the competitive advantage on the modern market.
The paper presents color as one of the main factors determining the choice of products. The color
of the product and its perception by the consumer is one of the factors in making purchasing
decisions. The attention to the stereotypical approach to products color and trying to break stereo-
types in innovation activities were drawn.

Keywords: sensory marketing, color, product, choice, perception
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