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MARKETING SENSORYCZNY®

W strategii marketingowej przedsiebiorstw handlowych szczegdlng role odgrywa punkt sprzedazy ze wzgledu na istotny wphyw
otoczenia wewnetrznego sklepu na decyzje konsumentow. Na doznania klientow wplywa wiele czynnikow, do ktorych miedzy
innymi nalezq aranzacja wnetrz, ekspozycja produktow, dziatania sprzedawcow, barwy, osSwietlenie, zapachy oraz dzwieki.
Bodzce te dostarczajq nabywcom okreslonych doznan zmystowych, wywotujq pozytywne emocje, nadajq takze spojny wizerunek
oferowanym produktom. Wiedza o zmystach oraz umiejetnos¢ stosowania dziatan wzbogacajacych proces percepcji w miejscu
sprzedazy przyczyniajq sie do zwiekszenia poziomu zakupow, majq wplyw na wzrost Swiadomosci marki i sq¢ pomocne w kre-
owaniu jej wizerunku, a takze sprzyjajq budowaniu pozytywnych relacji z klientami. Koncepcja, ktora stawia w centrum uwagi
strategii marketingowej firmy zmysly konsumentow okreslana jest mianem marketingu sensorycznego.

Stowa kluczowe: marketing sensoryczny, marketing obrazu,
marketing dzwieku, marketing smaku, marketing dotyku,
marketing zapachu.

WPROWADZENIE

Sukces przedsigbiorstwa handlowego zalezy w duzym
stopniu od umiejgtnie zaplanowanej i zrealizowanej strategii
marketingowej, ktorej celem jest stworzenie unikalnej kon-
cepcji dziatan skierowanych do nabywcoéw i przekonanie ich
do zakupu oferowanych produktéw. Sposoby umozliwiajace
osiagnigcie sukcesu w handlu zmienialy si¢ przez lata, zale-
cano tez stosowanie réznych instrumentow marketingowych.
W latach 70-tych szczegodlna rolg przypisywano odpowied-
niej lokalizacji placéwki handlowej oraz polityce cenowej
— produkt miat by¢ oferowany ,,we wlasciwym miejscu po
wlasciwej cenie”. W latach 80-tych lokalizacj¢ nadal trakto-
wano priorytetowo, ale zaczg¢to takze ktas¢ nacisk na wzor-
nictwo, marke¢ oraz obstuge. W latach 90-tych na pierwszy
plan wysungly sig¢ programy lojalnosciowe. Ksztattowanie
kompozycji marketingowej w handlu detalicznym obejmuje
obecnie decyzje dotyczace: lokalizacji, wizerunku, projektu
sklepu, doboru asortymentu, polityki cenowej, dzialan pro-
mocyjnych, obstugi klienta oraz programow lojalno§ciowych
[10 s. 100].

Ze wzgledu na istotny wplyw placéwki handlowej oraz
panujacej w niej atmosfery na decyzje konsumentow, ten
obszar dziatan marketingowych powinien by¢ przedmiotem
szczegblnej analizy. Wazna rolg w procesach zakupu oraz
konsumpcji odgrywaja zmysty wzroku, stuchu, wechu, dotyku
i smaku, tym niemniej wiedza dotyczaca kompleksowego
oddzialywania na zmysty konsumenta jest do$¢ ograniczona,
a w praktyce marketingowej dominowaty przez lata techni-
ki ukierunkowane na stymulowanie bodzcow wzrokowych.
W mniejszym stopniu wykorzystywano $rodki oddziatujace
na stuch, natomiast w niewielkim zakresie stosowano dziata-
nia, w efekcie ktorych pobudzone zostatyby pozostate zmy-
sty. Poszukiwanie nowych, bardziej skutecznych rozwigzan
doprowadzito do zwrdcenia uwagi na mozliwo§¢ wzbogace-
nia procesu percepcji poprzez wykorzystanie pigciu bodzcow
w celu uaktywnienia wszystkich receptoré6w sensorycznych
konsumenta. Takie podejscie lezy u podstaw marketingu sen-
sorycznego, ktorego celem jest wywolywanie pozytywnych

emocji i sklonienie konsumentéow do zakupu produktu za
pomoca dziatan docierajacych do wszystkich zmystow [8].

Celem artykulu jest przedstawienie koncepcji mar-
ketingu sensorycznego oraz strategii sensorycznych doty-
czacych zmystéw wechu, stuchu, wzroku, smaku i dotyku,
a takze zaprezentowanie korzys$ci wynikajacych ze stoso-
wania dzialan marketingowych angazujacych wszystkie
zmysly.

ISTOTA MARKETINGU
SENSORYCZNEGO

Koncepcja marketingu sensorycznego polegajaca na
»angazowaniu zmystow konsumentéw i wplywaniu na ich
zachowanie” [5 s.2] nawiazuje do marketingu do§wiadczen,
ktérego celem jest umozliwienie konsumentowi bezposrednich
doswiadczen z marka. Takie podej$cie umozliwia firmie
odrdéznienie si¢ od konkurentow, a takze zbudowanie wize-
runku marki, ktory nie opiera si¢ na dobrach czy ustugach,
tylko na do$wiadczeniu [9]. Wielu badaczy twierdzi, ze aspekt
emocjonalny ma istotny wplyw na wybor marki, a umie-
jetnos¢ oddziatywania na zmysty konsumentéw odgrywa
zasadnicza rolg w kreowaniu do§wiadczen klientéw z marka.
Marketing sensoryczny stanowi potaczenie pigciu obszaréw
oddziatywania, tzn.: obrazu, dzwigku, smaku, dotyku oraz
zapachu, co umozliwia zaoferowanie konsumentowi unikal-
nego, holistycznego doswiadczenia. B. Hulten, N. Broweus,
M. van Dijk uwazaja, ze marketing sensoryczny nalezy po-
strzega¢ jako ,,sposOb wyrazania tozsamosci i warto$ci firmy
w dazeniu do dlugofalowego celu, jakim jest podniesienie
$wiadomosci marki oraz tworzenie jej trwatego wizerunku”.
Twierdza, ze firma powinna dotrze¢ do konsumentéw na po-
ziomie glgbszym niz jest to mozliwe w marketingu masowym
i relacyjnym, ktadac nacisk na osobiste, wzajemne kontakty,
ktore obejmuja dialog, interaktywnosé, wielowymiarowa
komunikacjg i technologi¢ cyfrowa [3 s. 14-16].

Proces oddzialtywania na zmysty konsumentéw, lezacy
u podstaw marketingu sensorycznego, przedstawia rysunek
1. W projektowaniu produktu nalezy uwzglednic¢ takie atry-
buty, jak: wyglad, dzwigk, zapach, smak oraz powierzchnig,
ktore sa zrodlem bodzcow sensorycznych oddziatujacych na
poszczegolne zmysty jednostki. Produkt postrzegany jest
w kategoriach doswiadczenia, ktore dostarcza konsumentowi
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okreslonych doznan, a poziom satysfakcji zalezy od umiejet-
nosci stworzenia odpowiedniej kompozycji poszczegdlnych
atrybutéw. Atrybuty mozna podzieli¢ na: naturalne (wytwo-
rzone przez naturg) oraz atrybuty sztuczne (bedace kompo-
nentem produktu lub dodane w celu jego uatrakcyjnienia).
Zastosowanie marketingu sensorycznego nie ogranicza si¢
wylacznie do oferowanych produktow i ustug. Istotna rolg
w procesie oddziatywania na klienta peini takze miejsce
sprzedazy oraz marka. W placéwkach handlowych na per-
cepcje konsumentéow wptywa wyglad sklepu, emitowana
muzyka czy zapachy, natomiast marka moze mie¢ wymiar
werbalny, graficzny, dzwickowy, jak rowniez dotykowy i sma-
kowy [8].

Obiekt oddziatywania i jego atrybuty bedace
zroédtem bodZcodw sensorycznych
(wyglad, dzwiek, zapach, smak, powierzchnia)

Reakcja receptorow sensorycznych
(oczy, uszy, nos, jezyk i podniebienie, skora)

Doznania, percepcja
Satysfakcja sensoryczna lub dyskomfort

Rys. 1. Marketing sensoryczny, jako proces oddziatywania
na zmysty konsumentow.

Zrédto: Pabian A., Marketing sensoryczny, Marketing i Ry-

nek, 1/2011.

Marketing sensoryczny integruje atrybuty produktu,
miejsca sprzedazy oraz marki w celu kompleksowego oddzia-
tywania na zmysty konsumentéw. Wazne jest uaktywnienie
jak najwickszej liczby receptorow, aby bodzce sensoryczne
wywotatly pozadane reakcje i doznania w postaci holistycz-
nego doswiadczenia. Doswiadczenie to jest wynikiem reakcji
zmystow na rozne elementy stosowane w marketingu, ktore
mozna pogrupowaé wedlug ich oddziatywania na poszcze-
gbélne zmysty. Strategie sensoryczne, obejmujace wymie-
nione elementy, opieraja si¢ na trzech pojeciach: czujnikach,
wrazeniach i wyrazeniach zmystowych, co przedstawia ry-
sunek 2. Czujniki to urzadzenia i sprzgt cyfrowy (kamery,
wyswietlacze cyfrowe, fotokomorki, telewizja), ktore wy-
sylaja bodzce klientom stymulujace ich zmysty. Najbardziej
rozpowszechnione sa czujniki zwigzane ze zmysltem wzroku,
ale takze stosuje si¢ czujniki zapachowe, dzwigkowe, smakowe
lub dotykowe. Wyrazania zmystowe odnosza si¢ do sposobu,
w jaki firma wyraza tozsamos$¢ 1 warto$¢ marki, ktory wywo-
tuje u klienta okreslone wrazenia. Wykorzystanie czujnikow,
wrazen i wyrazen zmystowych umozliwia stworzenie
doswiadczenia zmystowego opartego na pigciu zmystach

[3 5. 152-154].

Czujniki Wrazenia Wyrazenia zmystowe
Zgodnos¢ z produktem, intensywnos¢
iptec

Czujnik Atmosfera, motyw przewodni
zapachowe | . . . . .
zapachu i zdolnos¢ przyciagania uwagi
Marka zapachowa i zapach
rozpoznawczy
Dzingiel, glos ludzki i muzyka
Cruinik Atmosfera, motyw przewodni
az in Ku stuchowe | izdolno$¢ przyciagania uwagi
¢ Dzwigk rozpoznawczy i marka
dzwickowa
Design, opakowanie i styl
Czujnik Kolor, $wiatto i motyw przewodni
wzrokowe
obrazu Grafika, wyglad zewngtrzny
i wystrdj wnetrz
Wzajemna zaleznos¢, symbioza
Czujnik i synergia
smakowe i . .
smaku Nazwa, sposob podania i otoczenie
Wiedza, przyjemnos$¢ i styl zycia
Cruinik Materiat i powierzchnia
dot Jku dotykowe | Temperatura i cigzar
Y Ksztalt i migkkod¢

Rys. 2. Czujniki, wrazenia i wyrazenia zmystowe.

Zrodto: Hulten B., Broweus N., van Dijk M., Marketing
sensoryczny, PWE, Warszawa 2011, s. 154.

STRATEGIA SENSORYCZNA

Realizacja strategii sensorycznej polega na prowadzeniu
skoordynowanych i spojnych dziatan, ktoére stymuluja pigé
zmyslow. Istota strategii jest odpowiedni dobdr sposobow
oddzialywania na zmysty konsumenta oraz dostosowanie
realizowanej koncepcji do prowadzonych dziatan marketin-
gowych.

Zmyst wzroku

Wigkszo$¢ decyzji zakupowych opiera si¢ na wrazeniach
wzrokowych, dlatego odpowiednie zaprojektowanie wszyst-
kich elementéw oddziatujacych na wzrok jest szczegdlnie
istotne z punktu widzenia prowadzenia dziatan sprzedazo-
wych. Niektore wyrazenia zmystowe, np. design, opakowanie
i styl sa typowe dla dobr materialnych, natomiast takie bodz-
ce, jak kolor, §wiatlo, motyw przewodni moga wystgpowaé
zardbwno w kontekscie dobr materialnych, ustug, jak i prze-
strzeni sklepowych, gdzie istotna role odgrywaja: grafika,
wyglad zewngtrzny oraz aranzacja wnetrz [3 s. 90-91].

Stworzenie przestrzeni sklepowej jest kluczowe z punktu
widzenia osiagnigcia celow sprzedazowych. Odpowiednia
aranzacja wnegtrz uwzgledniajaca sposoby przemieszczania
si¢ klientow w obrgbie sklepu, dobor funkcjonalnego wypo-
sazenia, stosowanie oznakowania utatwiajacego poruszanie
si¢ ma istotny wptyw na zachowania zakupowe nabywcow.
Kolejnymi czynnikami oddziatujacymi na konsumentow sg
wystrdj wngtrz oraz wyglad zewngtrzny budynku. Wiele
budynkéw zaprojektowano tak, aby podkreslic wizerunek
przedsigbiorstwa oraz wyrazi¢ przyjete wartosci, natomiast
kreowanie atrakcyjnych wnetrz, zapewnianie wyjatkowego
wystroju oraz stosowanie roznych sposobow ekspozycji
produktow maja na celu wywotanie wrazen estetycznych
u klientow w efekcie zetknigcia si¢ z przestrzenia sklepowa
[3 5. 99-104].
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Projektowanie wngtrz wymaga takze zastosowania odpo-
wiedniego o$wietlenia oraz dobrania kolorow odpowiada-
jacych charakterowi oferowanych produktéw lub $wiadczonych
ustug. Ciepte kolory maja wigksze zastosowanie przy sprze-
dazy produktow, ktorych zakup nie wymaga dtuzszego czasu
i zaangazowania, natomiast zimne kolory sprzyjaja wydtu-
zonemu procesowi decyzyjnemu [6 s. 143]. Wykorzystanie
okreslonych koloréow ma takze zastosowanie w kreowaniu
wizerunku marki, czego przykladem moze by¢ biuro podrozy
Neckermann, w ktorym firmowe kolory zotty i niebieski —
kolory wakacji — sa widoczne w kazdym elemencie iden-
tyfikacji wizualnej poczawszy od loga firmy, poprzez wy-
posazenie biura, az do drukéw firmowych, materiatow
promocyjnych: katalogow, plakatow strony WWW [4 s. 63].

Zmyst stuchu

Oddzialywanie na bodzce stuchowe w marketingu sen-
sorycznym przybiera najczgsciej forme krotkich melodyjek
reklamowych, czyli dzingli, dzwigkowego logo, gltosow lub
muzyki. Dzingiel charakteryzuje si¢ krotkim tekstem i ko-
mercyjnym przestaniem, a jego celem jest tworzenie doznania
dzwigkowego marki i wyrazenie jej tozsamosci. W doswiad-
czeniu dzwigkowym istotna rolg odgrywa takze gtos ludzki,
ktory mozna wykorzystywac¢ do przekazywania informacji
w centrach handlowych na temat niskich cen, wysokiej jako-
Sci, przewagi nad konkurencja; komunikatow — na dworcach
i lotniskach, a takze do wzmacniania tozsamo$ci marki,
gdy przekaz powtarzany jest wielokrotnie. Najczgsciej glos
wykorzystywany jest w reklamach stosowanych w miejscu
sprzedazy. Prezentowana tre$¢ powinna by¢ atrakcyjna,
a harmonogram emisji reklam doktadnie zaplanowany tak,
aby osiagna¢ pozadany efekt w postaci zwigkszenia sprze-
dazy [ 3's. 72-77].

Kluczowa rol¢ w dostarczaniu pozytywnych doznan
dzwigkowych odgrywa muzyka, ktéra wptywa zaréwno na
$wiadome, jak i nieSwiadome zachowania nabywcow. Sto-
sowana jest najczesciej w sklepach, barach i restauracjach
w celu stworzenia okreslonej atmosfery, odpowiednio dosto-
sowanej do oferowanych produktéw. Wedtug badan szybkie
tempo muzyki pobudza klientéw i przyspiesza ich reakcje,
natomiast wolne tempo wptywa na dobre samopoczucie
i wydtuza czas pobytu w placéwce handlowej lub ustugowe;.
Z kolei muzyka wolna i relaksacyjna zmniejsza poziom
napigcia i dziata uspokajajaco, co moze mie¢ zastosowanie
w gabinetach stomatologicznych czy szpitalach. Muzyka
moze by¢ takze wykorzystywana do pozbycia si¢ niepo-
zadanych konsumentow, np. w Wielkiej Brytanii popularna
strategia jest odtwarzanie muzyki klasycznej w celu znie-
checenia takich osob do dtuzszego przebywania w sklepach,
metrze oraz na dworcach [7 s. 296-297].

Zmyst wechu

Stworzenie doswiadczenia zapachowego jest szczegdlnym
sposobem uzyskania doswiadczenia zmystowego. Za pomoca
odpowiednio dobranych aromatéw mozna wywiera¢ wpltyw
na postgpowanie klienta, kreowa¢ wizerunek marki, a takze
tworzy¢ wyjatkowa atmosfer¢ w miejscu sprzedazy. Doty-
czy to w szczegolnosci placéwek handlowych i ustugowych
oraz innych pomieszczen, w ktorych prezentowana jest oferta
firmy, np. na targach, pokazach czy wystawach. Zapachy
mozna podzieli¢ na nast¢pujace grupy: stymulujace sprzedaz,

uspokajajace i harmonizujace oraz ozywiajace i poprawia-
jace koncentracjg. Przyktadem przedsigbiorstwa, ktore wy-
korzystuje zapach do stylizacji swoich placowek jest Orlen.
Zapach kawy ma pobudza¢ kierowcow, motywowac do za-
kupu napoju oraz uatrakcyjnia¢ wizerunek sieci [2 s. 65-68].
W gabinetach stomatologicznych i szpitalach stosowane sa
zapachy pozytywnie oddziatujace na samopoczucie pacjen-
tow, np. Florida Hospital’s Seaside Center w USA umieszcza
w pomieszczeniach szpitalnych dyfuzory emitujace zapachy
morza, orzecha kokosowego i wanilii [3 s. 65].

Marketing zapachowy ma szczegdlne zastosowanie w kre-
owaniu wizerunku i tozsamo$ci marki. Podejmujac decyzje
o wyborze okreslonego zapachu lub stworzeniu unikatowej
kompozycji zapachowej nalezy mie¢ na uwadze uwarunko-
wania wynikajace z obowiazujacego systemu catosciowej
identyfikacji firmy. Wybrany badz stworzony zapach powi-
nien by¢ spdjny z przestaniem kierowanym do odbiorcow za
pomoca pozostatych elementéw tego systemu i odpowiednio
dostosowany do preferencji nabywcow oraz do pomiesz-
czenia, w ktorym jest emitowany [2 s. 66-67]. Szczeg6lnie
korzystne wydaje si¢ stosowanie zapachow przez przedsig-
biorstwa ustugowe ze wzgledu na mozliwo$¢ wykreowania
unikalnego do$wiadczenie marki. Linie lotnicze Singapore
Airlines wykorzystuja zapach, jako swdj znak rozpoznawczy.
W kabinach pasazerskich emitowany jest zapach o nazwie
Stefan Floridian Waters, ktorym pachnie takze obstuga
poktadowa oraz re¢czniki rozdawane przed startem; ponadto
istnieje mozliwo$¢ zakupu perfum o tym zapachu. Calos¢
prowadzonych dzialan pozwala na uzyskanie efektu nie-
powtarzalnego do$wiadczenia podrozy i stanowi wyrdznik
marki [1, 3].

Zmysl smaku

Jednym ze sposobow oddzialywania na klienta wyko-
rzystywanym w marketingu sensorycznym jest tworzenie
doznan smakowych. W praktyce jednak niewiele firm od-
wotuje si¢ do zmystu smaku, aby wzmocni¢ swdj wizerunek
1 tozsamos¢. Wyjatkiem sa tu przedsigbiorstwa, ktore z natury
odwoluja si¢ do zmystu smaku z racji oferowanych produk-
tow, np. zywnosciowych czy ustug gastronomicznych. Typowa
forma dziatan stosowanych w ramach marketingu smaku
sa: degustacje, pokazy przyrzadzania positkow, poczestunki
w postaci kawy lub cukierkéw oferowane w salonach fryzjer-
skich, hotelach, ekskluzywnych placéwkach handlowych.
W restauracjach, w ktorych doznania smakowe sa podsta-
wowym doswiadczeniem zmystowym, mozna oddzialywaé
na poprawe tych doznan, np. poprzez kreowanie wyjatkowe;j
atmosfery, odpowiednia aranzacjg wnetrz, stosowanie dzia-
lajacych na wyobrazni¢ nazw potraw, sposob serwowania
dan czy wykorzystanie wyszukanej zastawy.

Niektore firmy wiaczyly oddziatywanie na bodzce sma-
kowe, jako integralny element prowadzonych dziatan marke-
tingowych poprzez dotaczenie do oferowanych dobr i ustug
produktow zywno$ciowych. Ksiggarnie oferuja mozliwo$¢
zakupu kawy, wkomponowujac w przestrzen sklepowa
kawiarnie, sklepy odziezowe sprzedaja przekaski i napoje,
a stacje benzynowe — kanapki, napoje i stodycze. Przyktadem
przedsigbiorstwa stosujacego takie dziatania jest koncern
Statoil, ktory oprocz typowych dla stacji produktow, tzn.
benzyny, ropy oraz gazu, sprzedaje roéwniez hot dogi, kawe
1 inne produkty zywno$ciowe. Mimo ze smak nie jest zwigzany
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z podstawowa oferta firmy, odgrywa wazna rol¢ w doswiad-
czeniu zmyslowym i jest istotnym wyroznikiem na tle kon-
kurencyjnych sieci stacji paliwowych [3 s. 115-125].

Zmyst dotyku

W doznaniach zmystowych szczegdlna rolg odgrywa
dotyk, ktory poglgbia i dopetnia interakcje pomigdzy firma
a jej klientami. Konsumenci dotykaja praktycznie wszystkich
produktow: zywnosci, kosmetykow, ubran, mebli, sprzg¢tu
elektronicznego, samochodoéw, dlatego dostarczenie wyjat-
kowych wrazen dotykowych moze zwigkszy¢ postrzegana
warto$§¢ marki. Do podstawowych rodzajow wyrazen zmy-
stowych, ktore sktadaja si¢ na doznania dotykowe naleza:
materiat i powierzchnia, ksztatt i migkko$¢ oraz temperatura
i waga produktu. Materiat, z ktérego wykonany jest produkt
wplywa na interakcj¢ pomigdzy marka a jednostka oraz na
atmosfer¢ panujaca w przestrzeniach ustugowych. Ksztatt
moze wyrazac¢ tozsamos$¢ marki oraz by¢ jej wyrdznikiem
a migkkos$¢ dostarcza subtelnych doznan dotykowych. Tempe-
ratura takze oddziatuje na samopoczucie klientow, natomiast
cigzar produktu traktowany jest czgsto, jako oznaka jego
jakosci [6].

Marketing dotykowy opiera si¢ na fizycznej dostepnosci
produktow oraz mozliwosci dotykania ich przez klientow.
Osobiste wejscie w interakcj¢ z marka ma pozytywny wpltyw
na emocjonalng reakcj¢ nabywcoéw. Przestrzen ustugowa
powinna, wigc stwarza¢ mozliwos¢ do§wiadczania marek
w ramach sensorycznej strategii dotykowej. Przykladem
przedsigbiorstwa, ktore docenia wage dotyku, jako istotne-
go elementu interakcji pomigdzy firma a jej klientami, jest
IKEA specjalizujaca si¢ w produkcji mebli oraz artykutow
dekoracyjnych. W kazdym sklepie wszystkie wngtrza oraz
ekspozycje sa zaprojektowane tak, aby klient mogt zobaczy¢
przyktady aranzacji wnetrz, a takze do§wiadczy¢ przez dotyk
oraz wyprobowaé eksponowane produkty. W 2007 r. w Nor-
wegii IKEA zaoferowata klientom mozliwo$¢ przenocowania
w sklepie, aby zwigkszy¢ doznania dotykowe marki i zapre-
zentowacd zalety 16zek [3 s. 130-141].

PODSUMOWANIE

Marketing sensoryczny jest relatywnie nowa koncepcja
stosowang w praktyce marketingowej. Oddzialywanie na
zmysly konsumentéw wymaga opracowania spojnej strategii,
ktora powinna by¢ zintegrowana z pozostatymi instrumen-
tami komunikacji marketingowej, a takze by¢ dostosowana
do catoksztattu prowadzonych dzialan marketingowych.
Strategia sensoryczna polega na umiejetnym laczeniu obra-
zu, dzwigku, zapachu oraz bodzcéw oddziatujacych na smak
oraz dotyk w celu uaktywnienia wszystkich receptoréw
sensorycznych konsumenta, co wywotuje pozytywne doznania
i wptywa na zachowania zakupowe.

Marketing sensoryczny ma zastosowanie zarOwno w przy-
padku tworzenia koncepcji nowych produktéow, kreowania
wizerunku marki, jak i projektowania miejsca sprzedazy,
co sprowadza si¢ do uwzglednienia w realizowanej strategii
mozliwosci oddziatywania na wszystkie zmysty konsumenta.
Ze wzgledu na fakt, ze wigkszo$¢ decyzji zakupowych
podejmowana jest w sklepie, szczegdlnie istotne wydaje si¢
opracowanie koncepcji placowki handlowej badz ustugowe;j
W oparciu o rézne sposoby oddziatywania na klienta, np.

poprzez odpowiednio dobrana muzyke, aranzacje wngtrz,
emisj¢ zapachow czy organizowane degustacje.

Do podstawowych korzysci zwiazanych ze stosowaniem
marketingu sensorycznego naleza: zapewnienie dobrego
samopoczucia klientom oraz pracownikom, zwigkszanie
sprzedazy, budowanie pozytywnych relacji z nabywcami,
umozliwianie bardziej osobistego i indywidualnego kon-
taktu z marka, a przede wszystkim budowanie przewagi
konkurencyjnej na rynku. Ze wzgledu na wymierne efekty
realizowanych dziatan, zwigkszanie wiedzy na temat spo-
sobow oddziatywania na zmysty konsumentéw oraz pro-
wadzenie badan w tym zakresie wydaje si¢ uzasadnione
i wskazane.
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SENSORY MARKETING
SUMMARY

Sensory marketing is a relatively new field in the marketing
practice. It focuses on the ability to influence customer
through all sensory receptors, such as eyes ears, nose, mouth
and skin. In order to increase customer satisfaction a strategy
which involves all sensory incentives should be designed and
implemented along with other marketing mix components.
The main benefits of the sensory strategy are as follows:
increased sales, better atmosphere in the market place, comfort
of the staff and clients, personal and individual contact with
a brand, better relationships with the customers, increased
competitive advantage.

Key words: sensory marketing, smell marketing, sound mar-
keting, sight marketing, taste marketing, touch marketing.



