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Streszczenie

Celem artykutu jest pokazanie, w jaki sposob marketing sensoryczny moze by¢ kreatorem
doswiadczen poprzez maksymalne zaangazowanie wszystkich dostepnych zmystow, po-
wodujgc tym samym jednoczesne budowanie silnych wiezi konsumentow z markg. Dzia-
tanie poprzez zmysty oparte na emocjach dazy do tego, co najbardziej istotne, czyli do
zapamigtania marki, a tym samym wzmacnia wzajemna komunikacje pomiedzy firma a
klientem. Jest to ogromnie wazne zaréwno dla dzisiejszego rynku, jak i dla budujgcych
si¢ marek. Dzisiejsze czasy zmuszajg wspolczesne firmy do nieustannej gotowosci oraz
sledzenia nowych technologii, poniewaz era cyfrowa powoduje coraz krotsze cykle zycia
produktéw i wptywa na wcigz zmieniajace sie trendy. Stad konieczno$é szybszych i bar-
dziej kreatywnych dziatan marketingowych, aby nieustannie dostosowywac¢ swoja marke
do nowych, zréznicowanych sytuacji. Dlatego to wtasnie marketing sensoryczny stanowi
bardzo skuteczny sposob oddziatywania na klientow, jest bowiem dziedzing ktora rozwija
si¢ w bardzo szybkim tempie, a zadania stawiane przed marketingiem sensorycznym wa-
runkuja dalsza dynamike rozwoju gospodarczego.
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Wstep

Podejscie do marketingu wcigz si¢ zmienia i nieustannie rozwija podazajac za potrzebami klien-
tow. Dawniejsze zachowania konsumentow okreslano gtownie przez pryzmat ekonomii. Uwa-
zano, ze ich decyzje sa wynikiem wylacznie kalkulacji zyskow i strat. Czynniki marketingowe,
ktore brano pod uwagg to specyfika, cena i dystrybucja produktu, natomiast perspektywa eko-
nomiczna to mozliwosci finansowe klientow (Stasiuk, Maison, 2014). Czasy dzisiejsze to ukie-
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runkowanie marketingu na zindywidualizowane podejscie do klientow, poniewaz w ujeciu tra-
dycyjnym obecnie nie petni juz swojej roli.

Marketing czesto definiowany jest, jako niezbedna wiedza w odniesieniu do zadan wynika-
jacych z relacji, jakie tworzg si¢ w kontaktach firm z rynkiem. Sam termin okreslany jest jako
ten, ktory ,,wywodzi si¢ od wyrazu market, czyli rynek” (Rosa, Perenc, Ostrowska, 2016). Nie
ma jednak jednej ogolnie przyjetej definicji. Uniemozliwiajg to zarowno dynamika rozwoju
przedsiebiorstw, a takze zmiana paradygmatow okreslajacych prowadzenie dziatalnosci gospo-
darczej, w najwigkszym stopniu jest to jednak rozwoj wiedzy dotyczacej marketingu. Nowo-
czesny marketing jest takze potaczeniem nauki ze sztuka, czyli czyms$ wiecej niz tylko narze-
dziami i technologia. XXI wiek to czas innowacji, daleko idacych zmian, ktorym obecny
marketing musi sprosta¢ i wychodzi¢ nieustannie naprzeciw (Kotler, Keller, 2018).

Sukcesy firm to osiaggnig¢cia w zarzadzaniu marketingowym, ktore ujmujg dziatania w spo-
sob holistyczny, zapewniajacy wiez firmy z konsumentami, przy jednoczesnym petnym ich ro-
zumieniu. Oznacza to okreslony zestaw zadan, do ktorych nalezg budowa strategii i planow
marketingowych, skuteczne analizy marketingowe, relacje z klientami, budowa silnych marek,
oferta rynkowa, dostarczanie wartosci, Komunikowanie wartosci, a takze podstawy dtugofalo-
wego rozwoju. Wszystkie te zadania pokazuja, jak szeroko pojeta funkcja organizacyjng jest
marketing. Tworzy go zestaw procesow, dzigki ktorym rozwija si¢, komunikuje i buduje warto-
$ci oraz relacje z klientem. Waznym aspektem jest znaczenie zarzadzania marketingowego, jako
potaczenia sztuki i wiedzy naukowej (Kotler, Keller, 2018). Zmienito si¢ bowiem myslenie 0
marketingu zwigzanego wylacznie ze sprzedaza, poniewaz rezultatem marketingu ma by¢ go-
towy do zakupu klient, a cel marketingu to trafne i doktadne poznanie klienta i dopilnowanie,
aby towar lub ustuga byty w zasiegu realizacji jego potrzeb. Specjalisci zajmujacy si¢ marketin-
giem wyodrebnili dziesi¢¢ kategorii bedacych ,,przedmiotem dziatan marketingowych: towary,
ustugi, wydarzenia, doswiadczenia, osoby, miejsca, wartosci materialne i niematerialne, organi-
zacje, informacja oraz idee” (Kotler, Keller, 2018).

Czasy dzisiejsze to era cyfrowa. Od niej uzalezniona jest koncepcja marki i jej pozycjono-
wanie. Powoduje to, ze firmy musza by¢ wobec swoich klientdw uczciwe 1 szczere, poniewaz
media spoleczno$ciowe umozliwiajag w prosty i szybki sposob konfrontacj¢ z nabywca danego
produktu Iub ustugi. Obenie marki sag zmuszone do znacznie szybszych i bardziej kreatywnych
dziatan marketingowych dostosowanych do zréznicowanych sytuacji i wcigz zmieniajacych si¢
trendow. Muszg by¢ takze bardzo dynamiczne w swoich dzialaniach, nieustannie $ledzi¢ nowe
technologie i wcigz pamigta¢ o coraz krotszych cyklach zycia produktow (Kotler, Kartajaya,
Setiawan, 2017). Niektorzy badacze rozwoj marki porownali do teorii ewolucji. Uwazajg oni,
ze tak jak w naturze, tak w sferze dobr i ustug z uptywem czasu ,.kazda kategoria ulega dywer-
gencji i1 tworzy dwie lub wigcej nowych kategorii oraz daje niezliczone szanse na zbudowanie
nowej marki” (Ries, Ries, 2005).

1. Marketing sensoryczny, jako narzedzie budowania marki i relacji z klien-
tem

Marketing sensoryczny jest sposobem oddziatywania na klientéw poprzez angazowanie zmy-
stéw, wptywajac tym samym na ich zachowania. Dzigki niemu mozliwe jest roznicowanie pro-
duktéw, budowanie trwatych wigzi z markg opartych na emocjach, co w konsekwencji powodu-
je zintensyfikowanie tego, co jest najbardziej istotne do zapamigtania marki. Marketing
sensoryczny kreuje doswiadczenia wykorzystujac maksymalne spektrum zmystow, a wigc
wzrok, smak, stuch, dotyk, wech, czego efektem jest podnoszenie wartosci produktow, wpty-
wanie na decyzje konsumentow, a w szczegdlnosci pozycjonowanie marki (Skowronek, 2014).
Marketing sensoryczny sa to wiec dziatania, ktore w sposob zawoalowany docieraja do
konsumentow angazujac jednoczes$nie rozne zmysty. W swoim rozwoju marketing ten, skupio-
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ny przez dlugi czas na reklamie opartej na zmys$le wzroku, rozpoczal poszukiwania nowych
sposobow oddziatywania na konsumentdw poprzez angazowanie pozostatych zmystoéw, z czego
konsumenci zwykle nie zdajg sobie sprawy. Gromadzenie informacji przez zmysty, psychologia
poznawcza okresla mianem recepcji sensorycznej. ,,Recepcja sensoryczna polega na odzwier-
ciedlaniu bodzcow w receptorach, czyli narzadach zmystow. Stanowi konieczny warunek i
pierwszy etap procesu spostrzegania” (Necka, Orzechowski, Szymura, 2006). Psychologia po-
znania wyroznia cztery fazy spostrzegania, z ktorych pierwszg jest rejestracja sensoryczna. W
tej fazie oddziatujacy bodziec zewngtrzny bardzo czesto zawiera juz informacje dotyczace
szczegoOlnych cech przedmiotu. Informacje z tej fazy znajduja si¢ w naszej Swiadomosci, jed-
nakze nie mamy do nich dostepu. ,,Pami¢¢ sensoryczna daje mozliwos$¢ utrzymania informacji
w systemie poznawczym, dopdki na odebranym materiale nie zostang wykonane inne operacje
(ocena emocjonalna, kategoryzacja percepcyjna)” (Maruszewski, 2011).

Czlowieka otacza niezwykle bogaty i1 zréznicowany $wiat bodzcow, ktorych on sam $wia-
domie nie jest w stanie obja¢ swoim umystem. Dlatego ludzki umyst posiada mechanizm, jakim
jest uwaga, ktora redukuje ilos¢ docierajacych do cztowieka informacji, a tym samym zapobie-
ga groznemu dla niego przetadowaniu. Uwaga okresla si¢ mechanizm utatwiajacy aktywne
przetwarzanie pewnej liczby ,,informacji z ogromnej ilo$ci, jaka jest nam dost¢pna za posred-
nictwem zmystéw, pamieci i innych proceséw poznawczych” (Sternberg, 2001). Czlowiek w
coraz wigkszym szumie informacyjnym wylawia bodzce najbardziej istotne. Sposob wylawia-
nia tych informacji zmienial si¢ w jego procesie rozwoju. Poniewaz ilos¢ bodzcow zewngtrz-
nych w postaci informacji nieustannie wzrastata, cztowiek w niekonczacym si¢ procesie ewolu-
cji nauczyt si¢ wykorzystywac selektywng funkcje uwagi (Necka, Orzechowski, Szymura,
2006). Tlos¢ docierajacych informacji jest bowiem ogromna. Dzigki procesom postrzegania
mozliwa jest identyfikacja przez konsumentow takich elementow, jak charakterystyczne kolory
marki, logo, opakowania produktow, specyficzne dla marki zapachy. Trzeba jednak zaznaczy¢,
ze nie wszystkie bodzce otaczajace konsumenta docierajg do niego i sg przetwarzane w sposob
Swiadomy (Stasiuk, Maison, 2014). Czesto jednak klient, nawet, jesli zdaje sobie sprawe z ist-
niejacych bodzcow w otoczeniu, w ktérym si¢ znajduje, nie jest Swiadomy tego, w jakim stop-
niu moga one wptywac na jego decyzje zakupowe. ,,Takie bodZce, ktore wprawdzie sg postrze-
gane, ale pozostajg poza centrum uwagi, zaliczane sg do szerszej kategorii bodzcow utajonych
(obok bodzcéw podprogowych) i nazywane sa bodzcami peryferycznymi” (Stasiuk, Maison,
2014). Bodzce peryferyczne, nie pozostaja bez wptywu na wydawane opinie i upodobania kon-
sumentéw, pomimo tego, ze nie stanowig centrum uwagi (Heath, 2014).

Na sposob odbierania bodzcow i ich selekeji moga wptywaé rowniez emocje, ktore w kon-
sekwencji wptywaja na podejmowanie decyzji zakupowych, nie zawsze korzystnych dla klien-
ta. Konsumenci nierzadko musza stang¢ przed trudng decyzja, co wybra¢ z dwoch lub wiecej
opcji. Wybor ten moze by¢ podyktowany dwoma odrebnymi zaloZeniami, a wigc moze to by¢
zarowno efekt wyniku doktadnie przemyslanej kalkulacji, tj. poznawczej oceny, ale moze by¢
tez podyktowany wylacznie emocjami (Stasiuk, Maison, 2014). Konsumentowi, ktory staje
przed wyborem jednego z wielu produktéw towarzysza rézne procesy poznawcze. ,,Poniewaz
procesy poznawcze okazujg si¢ niewystarczajace, cztowiek moze odwotaé si¢ do swoich emocji
wobec rozmaitych marek znajdujacych sie na rynku” (Maruszewski 2001).

W oddziatywaniu na klienta emocje sg bardzo istotne, poniewaz stanowig gtowny element
kreatywnej pracy, a spowodowanie emocjonalnego podejscia klienta do podejmowanych przez
siebie decyzji, stanowi efekt w postaci skutecznej komunikacji. (Heath, 2014). Takze ludzie,
ktorzy nawigzujg w sposob fachowy emocjonalny kontakt z drugim cztowiekiem, majg wplyw
na podejmowane przez niego decyzje, a tym samym sa efektywni w swoich dziataniach. Emo-
cjonalnie angazujgce reklamy sg w stanie nawigza¢ nawet silny i trwaty kontakt z klientem.
(Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017).
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Kluczowe znaczenie dla marketingu sensorycznego majg wrazenia zmystowe. Bardzo dtu-
go w praktyce marketingu dominowal zmyst wzroku. Nie zauwazano roli, jakg moglyby od-
grywac pozostate zmysty. A przeciez w ksztalttowaniu tozsamos$ci marki 1 jej wizerunku odgry-
waja one niebagatelng role. Obecnie marketing sensoryczny odpowiada na potrzeby klientow
poprzez wykorzystanie wszystkich pieciu zmystow budujac tozsamos$¢ i marke firm. Jego
glownym zadaniem jest dotarcie do istoty marki, oferujac klientom maksymalng ilo§¢ bodzcow,
a tym samym przejmujac ich myslenie i emocje, podporzadkowujac je proponowanej marce
(Hultén, Broweus, van Dijk, 2011).

Marketing sensoryczny ma znaczenie zarowno w podejmowaniu decyzji zakupowych, jak i
przy korzystaniu z ustug. Tu takze ogromnie wazne zdajg si¢ by¢ wszystkie, nawet najdrobniej-
sze detale znajdujace si¢ w Otoczeniu konsumenta danej ustugi. Dotyczy to kazdego ze zmy-
stéw, bowiem klienta otaczaja nie tylko obrazy, wystroje wnetrz, ale moze to by¢ takze zasto-
sowane tto muzyczne.

Marketing sensoryczny odr6znia od marketingu masowego czy relacyjnego, indywiduali-
zacja Kklienta. Strategia polega na skupieniu swojej uwagi wylgcznie na jednostce. ,,W marke-
tingu sensorycznym nie chodzi o masy lub segment: chodzi o indywidualnego klienta” (Hultén,
Broweus, van Dijk, 2011). Zmienilo si¢ w zwigzku z tym podejscie do reklamy. Od reklamy
informacyjnej przeszta do reklamy bazujacej na przekazie emocjonalnym, ,,(...) droga do emo-
cji prowadzi przez doswiadczenia zmystowe, a emocje to najwazniejsza sila, jaka popycha nas
do zakupu” (Lindstrom, 2009). Wynika to z tego, ze pamig¢¢ ludzka, z ktorg zwigzana jest wie-
dza o otaczajgcej rzeczywistosci, znajduje si¢ w nieustannym zwigzku i wynika z interpretacji
oddziatujacych na nig bodzcéw zmystowych (Lindstrom, 2009).

2. Wielozmystowos$¢ w dzialaniach marketingowych

Dhugoterminowa lojalno$¢ konsumentéw wobec danej marki, ktorg buduje marketing
sensoryczny, $wiadczy o jego zdumiewajacej skutecznosci. Marketing zmystowy umozliwia W
sposob niepowtarzalny oddzialywanie na zmysty swoich klientoéw, co pozwala na stworzenie
unikalnej 1 niepodrabialnej marki. Badania przeprowadzone przez IMS, lidera rynku
wyspecjalizowanych ustug z zakresu marketingu sensorycznego oraz przez instytut badawczy
Millward Brown dotyczace wptywu marketingu sensorycznego na zachowania konsumenckie
wykazaly, ze lojalno$¢ konsumentow wobec marki moze zosta¢ znacznie umocniona, jesli w
dziataniach zwigzanych z budowaniem tozsamo$ci marki, zastosowane zostang narzg¢dzia
odnoszace si¢ do maksymalnej ilosci zmystow. Jak wida¢ wiec na podstawie tychze badan,
wybor i przywigzanie do danej marki uzaleznione sa 0od precyzyjnie przygotowanej strategii
marketingowej, angazujacej wiecej niz dwa zmysty (IMS, Millward Brown, 2016). Wszystkie
bowiem bodzce oddziatujace na zmyst wzroku, stuchu, smaku, dotyku, wechu angazujace
klienta w decyzje zakupowe tworza ,tzw. atmosferyke miejsca.” Aranzujac dane miejsce
mozna wigc wplywac na samopoczucie 1 nastrdj konsumenta, a tym samym na ,,jego postawy,
opinie i decyzje zakupowe” (Skowronek, 2014).

2.1. Zmyst wechu

Sposrod wielu zmystow, to wlasnie wech jest tym, ktory nie podlegajac Zadnym zmianom do-
ciera do mozgu, przez co odbierajacy go, nie ma na to praktycznie zadnego wptywu. Czyli
zgodnie z zasadami marketingu sensorycznego jest rzeczg bardzo trudng, by ,,znieksztalci¢ do-
Swiadczenia zapachowe, poniewaz wywiera ono wptyw na odbiorce zapachu bez zadnej moz-
liwosci korekty lub transformacji. (...) Zapachy maja na nas gieboki wptyw, poprawiajg samo-
poczucie i kojarza si¢ z czyms$ niemozliwym do zdefiniowania i transcendentalnym, dlatego tak
trudno opisac je stowami” (Hultén, Broweus, van Dijk, 2011).
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Wyjatkowo skuteczng strategiag marketingowa wykorzystywang przez coraz wigksza ilos¢
firm jest aromarketing (Stasiuk, Maison, 2014). Badania przeprowadzone przez Lindstrom’a
wykazaty, ze zapach znaczaco wptywa na zmiany nastroju. U ludzi, ktorzy byli poddani bada-
niu na oddzialywanie przyjemnych zapachéw przywotujacych pozytywne wspomnienia, nastg-
powala czterdziestoprocentowa poprawa humoru (Lindstrom, 2009).

Najnowsze badania wskazuja, ze skuteczne oddziatywanie marketingowe jest wynikiem
wspotgrania zapachow oraz miejsc, produktow i ustug. Chodzi o to, by zapach byt tematycznie
dopasowany do danego produktu, badz przestrzeni handlowej. Warto podkresli¢ rowniez fakt,
ze skuteczniejsze oddzialywanie jest, kiedy taczy si¢ oddziatywanie na zmyst wechu z jedno-
czesnym oddziatywaniem na inne zmysty, np. na zmyst shuchu. Oddzialywania te musza by¢ ze
sobg tematycznie zgodne. W podobny sposdb mozna taczy¢ zmyst wechu ze zmystem dotyku,
co jednoczesnie powoduje, ze atrakcyjno$¢ produktu wzrasta, a tym samym wplywa na decyzje
zakupowe.

2.2. Zmyst wzroku

Wzrok uwazany jest za najwazniejszy ze zmystow. W strategiach marketingowych okresla sie
go jako najwickszego kusiciela. ,,Wzrok jest najbardziej uwodzicielskim zmystem ze wszyst-
kich. Bardzo czesto przewaza nad wszystkimi innymi; potrafi przekona¢ nas nawet do tego, co
jawnie przeczy logice” (Lindstrom, 2009).

Wsrdd narzedzi najczesciej wykorzystywanych w dzialaniach marketingowych opartych
na zmysle wzroku dominuja: design, grafika, motywy, kolory i $wiatto (Hultén, Broweus, van
Dijk, 2011).

Jednym ze sposobdw przyciggania klienta do sklepdéw jest rodzaj komunikacji firmy z
klientem zwany visual merchandisingiem, czyli sa to wszystkie te dziatania oraz zasoby, od
ktorych uzalezniony jest wystroj przestrzeni handlowych i prezentowane produkty. Merchandi-
sing wizualny umozliwia wigc bezposrednie spotkanie marki z klientem (Skowron, Jakubiak,
2012).

Istotnym elementem wrazen zmystu wzrokowego jest kolor, ktory w psychologii odgrywa
waza rol¢ wptywajac na uczucia oraz emocje. Innym waznym elementem wrazen wzrokowych
jest swiatlo, najczesciej wykorzystywane do tworzenia roznych przestrzeni. Dobrze dobrane
o$wietlenie moze w efektywny sposob wyeksponowac¢ pozadane elementy, zwlaszcza, gdy po-
taczy si¢ Swiatlo 1 kolor. Coraz wigcej firm korzysta z tego potaczenia, bowiem ma ono nieba-
gatelne znaczenie jako element tworzacy schematy biznesowe wykorzystujac zaplanowane
dziatania marketingowe (Hultén, Broweus, van Dijk, 2011).

2.3. Zmyst dotyku

Zmyst dotyku jest kolejnym, ktéry marketing sensoryczny wykorzystuje, by prezentowaé
klientom r6zne marki. Aby byly mozliwe relacje z klientem przy wykorzystaniu zmystu dotyku,
musi on mie¢ sposobnos¢ fizycznego kontaktu z produktem.

XXI wiek to czas szybkiego rozwoju technologii cyfrowych. Niesie to za sobg mozliwos¢
wykorzystania wrazen dotykowych nawet tam, gdzie nie jest mozliwy bezposredni kontakt z
obiektem. Obecnie mozna takie doznania zaprojektowac tak, by byty absolutnie realistyczne, na
przyktad istnieje ,,nawet technologia naciggania skéry podczas dotykania obiektow wirtualnych,
co pozwala imitowac uczucie dotykania czego$, co widzimy na ekranie” (Hultén, Broweus, van
Dijk, 2011). Mozna wiec $Smiato powiedzie¢, ze rowniez marketing dotykowy jest sposobem
prezentacji tozsamosci, jaka marka posiada oraz jej wartosci. To jak uscisk dloni osoby, ktéra
wlasnie poznajemy i tym samym budujemy swoje zaufanie. Wrazenia dotykowe wigza si¢
Scisle z postrzeganiem jakosci, jakg przypisuje si¢ danemu produktowi badz ustudze.
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2.4. Zmyst stuchu

Marketing sensoryczny $wiadomie wykorzystuje doswiadczenia dzwigkowe tak, by kojarzone
byly z marka. Wykorzystanie nowoczesnych technologii cyfrowych umozliwia wplywanie na
jakos$¢ dzwigku 1 dostosowywania go do przestrzeni ustugowej (Hultén, Broweus, van Dijk,
2011).

Waznymi elemntami zmystowymi sg ludzki glos i muzyka. Zwtaszcza dziatanie muzyki
determinuje jakos¢ i ilo$¢ dokonywanych zakupow. Wida¢ to w badaniach opublikowanych w
,Journal of Consumer Research”, ktore pokazaty, na ile tempo muzyki ma wplyw zaré6wno na
sposob obstugi, jak 1 decyzje zakupowe klientow oraz frekwencj¢ w restauracjach. Jak pokazujg
badania, wzrost zakupow mial miejsce, gdy muzyka byta wolniejsza i odwrotnie (Maccinis,
Whan Park, 1991). Z kolei ,,badania prowadzone przez Judy Alpert i Marka Alperta nad wpty-
wem muzyki na nastrdj wykazaly, (...) ze smutna muzyka w wigkszym stopniu sktania konsu-
mentow do robienia zakupoéw — potwierdza to niejako prawde, ze na wszelkie problemy najlep-
sze sg zakupy” (Lindstrom, 2009).

Dzwigk w marketingu musi mie¢ jasno okreslong rolg, poniewaz sg firmy, dla ktorych jest
on podstawg ich dziatalno$ci, pelnigc funkcje wspierajaca produkt w réznym zakresie. Czym
innym jest stuchanie, a czym innym odbidr wrazen stuchowych. Jednakze dzwiek marki, ktora
ma na celu dotarcie do klienta, powinien dotrze¢ i do tych stuchajacych i do tych, ktérzy moga
ten dzwigk stysze¢ bez §wiadomego zaangazowania. W dzisiejszych czasach, kiedy jest tak
ogromna konkurencja, zadanie to nabiera szczegdlnego znaczenia.

2.5. Zmyst smaku

Ostatnim z prezentowanych zmystow jest smak, ktory jest szczegolny, ze wzgledu na to, ze
jedzenie nieodmiennie towarzyszy nam w codziennym zyciu i stanowi nieodlaczny element
kultury. Zwiazek jedzenia z marka wzbogaca jej charakter, co pomaga budowac relacje z
klientem.

Jak wskazuja badania, smak w marketingu jest najmniej docenianym zmystem. Ogranicza
si¢ bowiem najczesciej do degustacji i pokazoéw. Nie shuzy to budowaniu wizerunku ani
swiadomosci marki, zwlaszcza, ze smak jest tym szczegdlnym zmystem, ktorym nie mozna
postugiwac si¢ na odlegtos¢. Mozna jednak potaczy¢ smak z innym zmystem, na przyklad ze
zmystem wzroku, poprzez nadanie potrawom ciekawych, uatrakcyjnionych nazw. Osoby
pracujace w branzy opartej na zmysle smaku majag wplyw na to, aby nieustannie doskonali¢
wrazenia smakowe np. operujac nazwag zmienia¢ ja w coraz bardziej intrygujacg |
niestereotypowa. Badania wykazaly, ze takie wlasnie dzialania zwigkszyly w restauracjach
sprzedaz w znaczacy sposob. Okazalo si¢ takze, ze dania o takich wlasnie nazwach sg bardziej
pozytywnie 1 wyzej oceniane w zakresie smaku 1 atrakcyjnos$ci, a nawet, ze sg bardziej pozywne
niz te same, ale opatrzone zwyczajnymi nazwami (Hultén, Broweus, van Dijk, 2011).

Podsumowanie i wnioski

Marketing sensoryczny jest wspoiczesng koncepcja oraz efektywnym narzedziem bazujacym na
obrazie, dzwigku, zapachu, dotyku 1 smaku. Kazdy z tych zmystéw moze by¢ podstawg do kre-
owania coraz silniejszej i trwalszej marki. Najbardziej efektywny cel mozna osiagnac jedynie
zapewniajac efekt synergii, angazujac maksymalnie najwigkszg mozliwg ilo§¢ zmystow, akty-
wizujgc tym samym klientow do dokonywania zakupu produktu lub ustugi. Celem osigganym
przez zastosowanie instrumentéw marketingu Sensorycznego jest, aby nowa marka wychodzita
naprzeciw oczekiwaniom konsumentow.

Marketing sensoryczny dazy do tego, by pobudza¢ wrazenia i do$wiadczenia, ktore
,uspione” w umysle cztowieka bedg rozbudzaty sie po kolei. Jedno wspomnienie bedzie akty-
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wowato kazde nastepne tak, aby efekt synergii zostal osiggniety dzigki pobudzeniu wszystkich
zmystow, a nie tylko dwoch. Naprzeciw tym potrzebom wychodza obecnie wielkie centra han-
dlowe dobierajac odpowiednio rézne elementy zwigzane nie tylko z wystrojem wngtrza, ale
uwzgledniajace takze migdzy innymi kolor, dzwiek, zapach, starajac si¢ tym samym tworzy¢
mita, przyjemng atmosfere zachegcajaca do jak najdhuzszego spgdzania czasu w sklepie, co w
konsekwencji ma prowadzi¢ do wzmozenia dokonywania zakupéw. Tworzone sg takze przy
centrach handlowych rézne przestrzenie: dla rekreacji, gastronomii i innych, starajac si¢ przez
to odwroci¢ dotychczasowe spojrzenie na realizacj¢ potrzeb (Falkowski, Tyszka, 2009).

W obecnej erze, ktorg nazywa si¢ erg humanocentryzmu rowniez marki przybierajg coraz
bardziej ludzkie oblicze, wychodzac naprzeciw klientom. W swych zabiegach starajg si¢ od-
krywac¢ gleboko ukryte ich oczekiwania. ,,Marki powinny by¢ atrakcyjne fizycznie i intelektu-
alnie, towarzyskie i emocjonalnie pociggajace, a jednoczesnie powinny mie¢ silng osobowos¢ i
moralno$¢” (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2017).

Zadania stawiane przed marketingiem sensorycznym, czyli sposobami oddzialywania na
klientow, to niezmiernie wazna gataz psychologii biznesu majgca niebagatelne znaczenie w
dziataniach sprzedazowych, a wiec dla rozwoju gospodarczego. Jednakze jak bedzie wygladat
marketing nawet juz za kilka lat, dzisiaj trudno jest okresli¢, jesli wezmie si¢ pod uwage dyna-
mike i tempo rozwoju wspotczesnego §wiata.
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SENSORY MARKETING STRATEGIES AS AN EFFECTIVE TOOL
FOR INDIVIDUALIZED COMMUNICATION WITH CUSTOMERS

Abstract

The purpose of the article is to present how sensory marketing can be an experience crea-
tor by fully engaging all available senses, thus simultaneously building strong bonds be-
tween consumers and the brand. Acting through the senses based on emotions strives for
what is most important, i.e. brand recall, and thus strengthens the mutual communication
between the company and the customer. This is extremely important for today's market as
well as for the brands that are being built. Nowadays modern companies are forced to be
constantly on the alert and to keep up with new technologies, as the digital era reduce
product life cycles and influences continually changing trends. This cause a demand for
faster and more creative marketing efforts to constantly adapt your brand to new and di-
verse situations. Therefore sensory marketing is a very effective way of influencing cus-
tomers. It is also a field which is developing at a very fast pace and the tasks posed to
sensory marketing determine the further dynamics of economic development.
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