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Zapach ibděwiÚk 
jako sensoryczne narzÚdzia marketingu 

wbrestauracji

Paulina Koziara*

WiÚkszoĂÊ procesów dotyczÈcych zakupów zachodzi poza ĂwiadomoĂciÈ konsumenta. 
Wybory, jakich dokonuje, podyktowane sÈ potrzebami ibindywidualnymi preferencjami. Nie 
mniejszy wpïyw na podejmowanie konkretnych decyzji majÈ dziaïania marketingowe. Mno-
goĂÊ komunikatów docierajÈca do konsumenta jest tak duĝa, ĝe marketing oparty tylko na 
obrazach przestaï byÊ wystarczajÈcy. Marki korzystajÈce tylko zbwizualnych narzÚdzi sÈ sïabiej 
rozpoznawalne poĂród swoich konkurentów. Dlatego teĝ, obecnie kreowane marki siÚgajÈ po 
dodatkowe narzÚdzia marketingowe majÈce dziaïaÊ kompleksowo na odbiorcÚ. Wbprzypadku 
restauracji to zmysï smaku powinien byÊ gïównym zmysïem ĂwiadczÈcym obmarce. Jednak jak 
pokazujÈ wszystkie badania przeprowadzone wbobszarze marketingu sensorycznego, dopiero 
wsparcie zapachowe ibděwiÚkowe spowoduje, ĝe zostanie ona odebrana we wïaĂciwy sposób 
ibzapamiÚtana. 
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Scent and sound as absensory tools of restaurant marketing

Most of the consumer decisions are processed out of the consumer consciousness. Choices 
are the results of needs and individual preferences. The power of marketing takes very strong 
as well. Because of multiplicity of communication, marketing based on visual tools is not 
enough to make abbrand visible among its competitors. That is why created brands use more 
marketing tools to influence more complex on the consumers. On the restaurant market the 
taste is the main sense but only supported by scent and sound can be perceived and remem-
bered in appropriate way. 
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1. WstÚp

Sposób konsumpcji zmienia siÚ nie-
ustannie. Konsumenci przestali szukaÊ 
wbkupowanych produktach funkcjonalnoĂci 
ibmoĝliwoĂci zaspokajania swoich podsta-
wowych potrzeb. Gdyby rozpatrywane byïy 
wyïÈcznie faktyczne funkcje produktów, na 
rynku nie powstawaïaby tak wysoka kon-
kurencja. W sytuacji peïnej racjonalnoĂci 
konsumenta jedynym czynnikiem konku-
rencyjnoĂci byïaby cena. Obecny konsu-
ment poszukuje rozrywki poprzez zakup, 
pobudzenie emocjonalne ibzmysïowe, przez 
co tradycyjny marketing staje siÚ zbyt racjo-
nalny (Blondeau, Tran, 2009). W zwiÈzku 
zb tym konsumpcja przestaje byÊ aktem 
zaspokajania potrzeby, ab staje siÚ symbo-
lem toĝsamoĂci konsumenta (konsumpcja 
jako integracja), jego pozycji wbhierarchii 
spoïecznej (konsumpcja jako narzÚdzie 
klasyfikacji), doĂwiadczeniem ib zabawÈ. 
Wbrew gïoszonej niegdyĂ teorii racjonal-
noĂci przestaje byÊ procesem przemyĂla-
nym, wbktórym nabywca bierze pod uwagÚ 
stosunek jakoĂci do ceny. Powszechne jest 
zjawisko konsumpcji impulsywnej, czyli nie-
planowanych zakupów niepotrzebnych rze-
czy, abtakĝe konsumpcja na pokaz, podwyĝ-
szajÈca status konsumenta (Dziewanowska 
ibKacprzak, 2013). 

Aby dostarczyÊ konsumentowi jak naj-
wiÚcej boděców pobudzajÈcych go do 
dziaïania, naukowcy zaproponowali ideÚ 
marketingu sensorycznego. Marketing 
sensoryczny to dïugofalowa strategia mar-
ketingowa oparta nab oddziaïywaniu na 
wszystkie piÚÊ zmysïów: wÚch, sïuch, smak, 
dotyk ib wzrok. W odróĝnieniu od trady-
cyjnego marketingu, stosujÈcego gïównie 
boděce wzrokowe, marketing sensoryczny 
nie jest nastawiony na dziaïanie krótko-
okresowej sprzedaĝy, ale „wyraĝanie toĝsa-
moĂci ibwartoĂci firmy” (Hulten, Broweus 
ibDjik, 2009, s. 23). Ta zintegrowana kon-
cepcja zmysïowa ma staÊ siÚ odpowiedziÈ 
na potrzebÚ doĂwiadczania przez konsu-
mentów. RównoczeĂnie wpïywa na zapa-
miÚtywanie, akceptacjÚ ibpowrót do danej 
marki. 

Celem marketingu sensorycznego jest 
emocjonalne zaangaĝowanie odbiorcy 
boděców, optymalne dopasowanie rzeczy-
wistoĂci do oczekiwañ konsumentów oraz 
tworzenie dodatkowych linii danej marki 
ibutworzenie niepowtarzalnej marki (Lind-
storm, 2005). DoĂwiadczenia wielu marek 

pokazujÈ, ĝe strategia oparta na marketingu 
sensorycznym skutkuje wyĝszym zaangaĝo-
waniem konsumentów, wyĝszÈ sprzedaĝÈ 
ib lepszym odbiorem produktów. NajczÚ-
Ăciej przywoïywanym przykïadem marki 
korzystajÈcej zbmarketingu sensorycznego 
sÈ linie lotnicze Singapore Airlines, posia-
dajÈce wïasny zapach, ĂcieĝkÚ děwiÚkowÈ, 
ab takĝe konkretny sposób zachowania 
ibwyglÈd personelu.  

KoncepcjÚ, która przedstawia reakcje 
czïowieka na boděce sensoryczne zapro-
ponowaï Robert Woodworth wb1918 roku 
wbDynamic Psychology (Woodworth, 1918). 
Teoria ob nazwie Stimulus-Organism-Re-
sponse (S-O-R) (Stymulacja – Organizm 
– Odpowiedě) mówi ob tym, ĝe czïowiek, 
abdokïadnie jego ciaïo, znajduje siÚ pomiÚ-
dzy boděcami abreakcjami na nie. 

Sposób zachowania czïowieka zaleĝy od 
tego, wbjakim aktualnie stanie znajduje siÚ 
jego ciaïo. Teoria ta obecnie czÚsto cyto-
wana jest wb marketingu sensorycznym. 
Wbkoñcu wszystkie boděce wbnim stosowane 
sïuĝÈ konkretnemu, poĝÈdanemu zachowa-
niu konsumenta. Stymulatorami do dziaïa-
nia, jak podjÚcie decyzji czy zakup, mogÈ 
byÊ czynniki zewnÚtrzne ib wewnÚtrzne. 
ZewnÚtrzne moĝna równieĝ nazwaÊ Ărodo-
wiskowymi ibnaleĝÈ do nich miÚdzy innymi 
boděce audiowizualne, zapachowe ibwpïyw 
spoïeczeñstwa. WewnÚtrzne to motywacja 
konsumenta, jego zaangaĝowanie, pïeÊ, 
wiek ab takĝe innowacyjnoĂÊ (Dziewanow-
ska ibKacprzak, 2013). Wszystkie te boděce 
wb procesie poznawczym sÈ przyswajane 
ibanalizowane wboparciu obdotychczasowe 
doĂwiadczenia, wiedzÚ ib schematy. Opie-
rajÈ siÚ nabwolnym skojarzeniu, wyobraěni, 
emocjach ibuczuciach. To, co rozgrywa siÚ 
wb ciele przyswajajÈcym boděce ma dwie 
pïasz czyzny: 
• postaw ibpreferencji, 
• uczuÊ ibemocji.

Skutkiem stymulacji jest odpowiedě 
wb postaci zachowania konsumenckiego. 
Moĝe to byÊ podjÚcie decyzji ob konkret-
nym wyborze, zakup, konsumpcja, podjÚ-
cie jakiejĂ aktywnoĂci lub doĂwiadczenie 
(Jacoby, 2002). Model ten zostanie przed-
stawiony na przykïadzie stymulacji zapa-
chem ib děwiÚkiem, które wywoïujÈ okre-
Ălone dziaïanie. 

Celem niniejszego artykuïu jest przed-
stawienie moĝliwoĂci zastosowania bodě-
ców sïuchowych ibzapachowych przy budo-
waniu holistycznego wizerunku marki. 
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Wybranym na potrzeby artykuïu produk-
tem sÈ usïugi restauracyjne. Jest to pro-
dukt zïoĝony, wb którego skïad wchodzÈ 
serwowane posiïki, otoczenie konsumenta, 
czyli wyglÈd iblokalizacja restauracji, jakoĂÊ 
obsïugi ibelementy dopeïniajÈce markÚ, jak 
muzyka, oĂwietlenie ib zapach. PotrzebÈ 
pierwotnÈ zaspokajanÈ wb restauracji jest 
gïód, jednak jak wspomniano, dzisiejszy 
konsument poszukuje równieĝ niepowta-
rzalnego doĂwiadczenia. Autorka prezen-
tuje teorie dotyczÈce wpïywu zapachu na 
pamiÚÊ, abtakĝe wpïywu muzyki na postrze-
ganie miejsca usïugowego, proponujÈc 
implementacje dodatkowych narzÚdzi mar-
ketingowych wbrestauracjach. 

2. Rola zmysïu wÚchu wbrestauracji
Aromamarketing to czÚĂÊ marketingu 

wykorzystujÈca zmysï wÚchu, najbardziej 
niedocenianego spoĂród zmysïów. Z przy-
czyn naturalnych najczÚĂciej pobudzanym 
byï ib jest zmysï wzroku, który dostarcza 
najwiÚcej informacji ob otaczajÈcym czïo-
wieka Ăwiecie. ResztÚ czerpie on Ăwiado-
mie zbkomunikatów děwiÚkowych. Niedo-
strzeganie istotnoĂci wÚchu moĝna choÊby 
zauwaĝyÊ wb sferze jÚzykowej. W jÚzyku 
polskim osoba niewidzÈca jest Ălepa, nie-
sïyszÈca – gïucha, natomiast nieczujÈca 
zapachu nie jest wbĝaden sposób okreĂlana. 
Wskazuje to na podejĂcie do wÚchu jako 
maïo istotnego zmysïu. WiÚkszoĂÊ obec-
nych dziaïañ marketingowych nakiero-
wana jest na emisjÚ boděców wzrokowych 
ibsïuchowych, dlatego, aby wyróĝniÊ markÚ, 
naleĝy wbkoñcu zwróciÊ siÚ ku pobudzaniu 
wÚchu konsumenta. Jest to zmysï szcze-
gólny, który kiedyĂ odgrywaï istotnÈ rolÚ 
wbwalce ob przetrwanie. Dzisiejsza wiedza 
pokazuje, ĝe odgrywa równieĝ ogromnÈ 
rolÚ dla psychiki ib fizycznoĂci czïowieka. 
Ponadto nie moĝna nim manipulowaÊ, ste-
rowaÊ ani teĝ Ăwiadomie pominÈÊ. Przy-
nosi przyjemnoĂÊ (np. wbzapachu kwiatów, 
kosmetyków), ale teĝ ostrzega przed nie-
bezpieczeñstwem (np. wbpostaci zepsutego 
poĝywienia). Dodatkowo zapachy sÈ nie-
odïÈcznym elementem pamiÚci emocjonal-
nej. 75% przeĝyÊ emocjonalnych zwiÈzana 
jest ĂciĂle zb zapachem. Utrata tego zmy-
sïu gwaïtownie wpïywa na samopoczucie 
ibmoĝe prowadziÊ do stanów depresyjnych 
(Douek, 1988).  

Receptory wÚchowe wchodzÈ wb skïad 
ukïadu limbicznego, który jest jednÈ zbnaj-

bardziej prymitywnych czÚĂci ludzkiego 
mózgu. Ten zbkolei odpowiada za emocje 
ibzachowania opiekuñcze. Ta czÚĂÊ mózgu 
kontroluje równieĝ strach ibagresjÚ. DziÚki 
temu ukïadowi czïowiek jest wbstanie roz-
poznawaÊ ib interpretowaÊ zapachy. Mimo 
ĝe wbmózgu tylko 1% wszystkich zacho-
dzÈcych wb nim procesów dotyczy wÚchu, 
to przechowuje boděce przez bardzo dïugi 
czas. DziÚki temu czïowiek pamiÚta zapa-
chy zbdzieciñstwa ib jest wb stanie ïÈczyÊ je 
zb okreĂlonymi produktami czy wydarze-
niami (Pradeep, 2011). Wb kontekĂcie 
marek ibmarketingu to doskonaïe narzÚdzie 
do budowania wspomnieñ ibskojarzeñ. Do 
rozpoznania marki potrzebny jest wzrok, 
ale wyglÈd logo czy nazwÚ produktu moĝna 
zapomnieÊ, co juĝ jest trudniejsze wbprzy-
padku zapachu.

2.1.  Indywidualna percepcja zapachu
Czïowiek jest wbstanie rozróĝniÊ 10b000 

róĝnych zapachów. W tej grupie znajdujÈ 
siÚ zapachy oddziaïujÈce na odbiorcÚ pozy-
tywnie lub negatywnie. Sposób postrzega-
nia zapachu zaleĝy obwielu zmiennych, jed-
nak sÈ zapachy naturalnie przyjemne dla 
wiÚkszoĂci ludzi, jak zapachy róĝy czy wani-
lii. Do zapachów generalnie uznawanych za 
nieprzyjemne moĝna zaliczyÊ zapach zepsu-
tego jajka czy skunksa. Zapachy znane sÈ 
przy tym postrzegane jako przyjemniejsze, 
ab czasem przyjemne jako znane, dlatego 
przy tworzeniu zapachu wbstrategii marke-
tingowej nie powinno siÚ uĝywaÊ róĝnych 
zapachów. Raz przyjÚta linia zapachowa 
czy strategia stosowana konsekwentnie jest 
lepiej kojarzona ib zapamiÚtywana przez 
konsumentów. 

Mniej oczywistym jest wpïyw intensyw-
noĂci zapachu na odbiorcÚ. Jej próg akcep-
towalnoĂci jest kwestiÈ indywidualnÈ, inten-
sywny zapach dla jednych konsumentów 
bÚdzie przyjemny, przez innych okreĂlany 
jako „duszÈcy”. Kobiety preferujÈ deli-
katniejsze zapachy niĝ mÚĝczyěni, dzieci 
wymagajÈ mniej intensywnych doznañ niĝ 
osoby starsze, u których zmysï ten znacznie 
siÚ osïabia. Ze wzglÚdu na duĝe indywidu-
alne róĝnice wbpostrzeganiu zapachu, nie 
powinno oddziaïywaÊ siÚ na konsumen-
tów zb tÈ samÈ intensywnoĂciÈ (Krishna 
ibSchwarz, 2013).

W marketingu sensorycznym naleĝy 
szukaÊ takiego punktu nasycenia, który 
bÚdzie juĝ wyczuwalny dla konsumentów, 
ale jeszcze nie na tyle mocny by byÊ odpy-
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chajÈcym. Nawet zapach zaliczany do zapa-
chów pozytywnych moĝe przez zbyt wysokÈ 
intensywnoĂÊ zostaÊ odebrany negatyw-
nie. Przetwarzanie zapachów wb mózgu 
nie podlega analizie ibma charakter czysto 
hedonistyczny. Konsument wb przestrzeni 
usïugowej nie zastanawia siÚ „co pachnie”, 
abraczej ocenia go pod kÈtem „podoba mi 
siÚ/nie podoba” (Herz, 2010). W zwiÈzku 
zbtym kaĝda cecha zapachu powinna zostaÊ 
dopasowana do marki ibodbiorcy. 

2.2.  Ambient scent wbmarketingu
W marketingu zapach zaczÈï byÊ uĝy-

wany do promocji ibpozycjonowania marki 
nie tylko produktów, których natywnÈ 
cechÈ jest zapach. Zapach rozumiany jako 
czÚĂÊ marketingu sensorycznego „nie jest 
czÚĂciÈ przedmiotu, ale istnieje wb oto-
czeniu”.  Obecnie jest on nieodïÈczny 
wb przestrzeniach usïugowych – hotelach, 
u fryzjera, restauracjach. Zapach wb nich 
stosowany to tzw. ambient scent, który 
nie jest zapachem utworzonym przez pro-
dukt. Jest kontrolowany ib utworzony na 
potrzeby marki, tworzy atmosferÚ wbmiej-
scu sprzedaĝy. Ma wpïyw na zachowanie, 
satysfakcjÚ, emocje ibpamiÚÊ konsumenta. 
DziÚki niemu, marki sÈ lepiej rozpozna-
walne ibzapamiÚtywane (Yun ibYazdanifard, 
2013). Wbodróĝnieniu od muzyki, którÈ sïy-
szÈ konsumenci, zapach pozostanie prawie 
niezauwaĝony, do tego stopnia, ĝe nie zdajÈ 
sobie sprawy, ĝe zostaï on wprowadzony do 
ich otoczenia (Roxana ib Ioan, 2013). Wg 
Lindstorma zapachy ambientowe to czÚsto 
zapachy, które wbrzeczywistoĂci nie istniejÈ, 
jak choÊby zapach nowego samochodu. 
Zostaïy one jednak stworzone ze wzglÚdu 
na odbiór produktu przez konsumenta, dla 
którego „zapach nowoĂci” podnosi warto-
Ăci na przykïad wspomnianego samochodu. 
Marki stosujÈce aromat nowoĂci, utrzymu-
jÈcy siÚ przez szeĂÊ miesiÚcy, przyzwycza-
jajÈ do niego konsumentów. Przez to two-
rzÈ nowÈ jakoĂÊ nieistniejÈcych zapachów 
ambientowych. 

2.3.  Zapach wbrestauracji
Zmysï wÚchu jest kojarzony przede 

wszystkim zb jedzeniem, wiÚc stanowi on 
znaczÈce narzÚdzie na rynku restaura-
cyjnym. Po przekroczeniu progu restau-
racji jest pierwszÈ informacjÈ na temat 
marki, standardu ib podawanych potraw. 
Jako jeden zb istotniejszych elementów 
wb restauracji powinien byÊ stosowany ze 

szczególnÈ dbaïoĂciÈ. Czas przebywania 
wbrestauracji jest doĂÊ krótki. Rozpoczyna 
siÚ juĝ przed wejĂciem, kiedy oceniany jest 
budynek, lokalizacja ib standard miejsca. 
Dlatego teĝ doznania wb niej serwowane 
powinny dostarczaÊ wyjÈtkowych emocji 
ib wraĝeñ zmysïowych, które wb tym krót-
kim czasie zostanÈ spostrzeĝone, powiÈ-
zane zbmarkÈ ibodpowiednio zapamiÚtane. 
Wbtym celubstosuje siÚ coraz czÚĂciej aro-
mamarketing. 

W zaleĝnoĂci od zastosowanego zapachu 
aromamarketing ma na celu:
• stworzenie atmosfery (przestrzeñ usïu-

gowa wspierana przez zapach moĝe uzy-
skaÊ ĂwieĝoĂÊ, charakter, narodowoĂÊ);

• wprawienie konsumenta wb okreĂlony 
stan (pobudzenia lub relaksu);

• wspomaganie zapamiÚtywania (logo, 
miejsce ib marka sÈ lepiej zapamiÚty-
wane, jeĂli boděce wizualny wspomagany 
jest zapachem);

• sterowanie zachowaniem (wybór, zakup, 
dïuĝsze przebywanie wbmiejscu obsïugi, 
powracanie) (Österberg, 2008).
Zmysï wÚchu jest nazywany „zmysïem 

bliskim” co jednak nie oznacza, ĝe kontakt 
zb produktem musi byÊ bezpoĂredni. Jego 
bliskoĂÊ polega na dotarciu czÈsteczek do 
ludzkiego nosa. WÚch rozpoznaje to, co 
niewidoczne ib wtedy moĝe prowadziÊ do 
wzrokowego poszukiwania jego ěródïa, 
dlatego nie naleĝy ograniczaÊ siÚ do zapa-
chu rozpylanego wyïÈcznie wb restauracji. 
Równie waĝne jest otoczenie czy zapach 
produktów (Kostera, 2002).

Niechlubnym przykïadem niewïaĂci-
wego zapachu jest zapach wbrestauracjach 
McDonald’s, którym dla wielu klientów 
jest zapach starego oleju (Pradeep, 2011).  
Gïównym celem tego miejsca jest szybka 
obsïuga ib opuszczenie przez klienta prze-
strzeni dla nowych konsumentów. Zapach 
smaĝonego oleju nie sprzyja dïugiemu 
przebywaniu wb takim miejscu. W przy-
padku McDonald’sa prócz braku zapachu 
ambientowego jest to efekt braku oddzie-
lonej przestrzeni usïugowej od miejsca 
przygotowywania posiïków. Luksusowe 
restauracje nie ukrywajÈ kuchni przed 
wzrokiem konsumentów, dbajÈc ob trans-
parentnoĂÊ przygotowywanych posiïków. 
Jednak wb takim wypadku konieczne jest 
zadbanie obpochïaniacze zapachów, które 
umoĝliwiÈ konsumentom doĂwiadczanie 
zapachu tylko zamówionych przez nich 
potraw. 
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2.3.1. SpójnoĂÊ zapachowa

Zapach wbmiejscu spoĝywania posiïków 
powinien byÊ przede wszystkim zapachem 
naturalnym ibspójnym zbserwowanymi posiï-
kami (strategia firmy Starbucks zawiera 
okreĂlony zapach jako zapach Ăwieĝej 
kawy). ZgodnoĂÊ zapachu zb produktem 
wpïywa na pozytywny odbiór samych pro-
duktów, ale teĝ na samych klientów, któ-
rzy stajÈ siÚ bardziej elastyczni, skïonni do 
eksperymentowania ibbardziej lojalni (Hul-
ten, Broweus ibDjik, 2011). JeĂli wbdanym 
miejscu nie jest serwowany jeden rodzaj 
produktów, np. kawa, miÚso, warzywa, 
moĝna zastanowiÊ siÚ nad nadaniem im 
wspólnego mianownika. Racjonalnym wyj-
Ăciem zb takiej sytuacji jest odnalezienie 
zapachu, który moĝe kojarzyÊ siÚ konsu-
mentowi zbcaïÈ restauracjÈ (np. restauracje 
zbgreckimi potrawami). To on pozwoli póě-
niej odróĝniÊ markÚ od konkurencji, dziÚki 
czemu stanowi podpis zapachowy marki 
(Davies, Koojiman ibWard, 2003). Zgod-
noĂÊ dotyczy równieĝ kontekstu, wb jakim 
znajduje siÚ konsument. Dla restauracji 
moĝe to oznaczaÊ uĝycie zapachu cyna-
monu czy grzanego wina zimÈ lub Ăwieĝej 
cytryny zbmiÚtÈ latem. 

2.3.2. Wpïyw na konsumenta

Zapach dziaïa dwustronnie na: odbiór 
restauracji, ale teĝ nastawienie konsu-
menta. Zmienne te sÈ zaleĝne, dlatego 
odpowiednie nastrojenie konsumenta 
wpïywa na odbiór restauracji ibodwrotnie. 
Przy doborze zapachu naleĝy zaznaczyÊ, 
ĝe szczególnie zapachy jednoskïadnikowe 
majÈ wyraěny wpïyw na humor ib samopo-
czucie odbiorców. W stan relaksu wprawia 
ludzi lawenda, bazylia, cynamon ibcytrusy. 
PobudzajÈ ich natomiast: miÚta, tymianek 
ib rozmaryn. W restauracjach ob wystroju 
romantycznym jako odpowiednie zostaïy 
sprawdzone zapachy imbiru, kardamonu, 
lukrecji ib czekolady (Chebat ib Michon, 
2003). Zastosowanie któregoĂ zb powyĝ-
szych wpïywa na czas spÚdzony wbrestaura-
cji, jak ibiloĂÊ wydanych pieniÚdzy. Badania 
Gueguen ib Petr pokazaïy, ĝe klienci spÚ-
dzali wiÚcej czasu ibpieniÚdzy, gdy byli pod-
dawani dziaïaniu zapachu lawendy wbnowej 
restauracji  (Gueguen ibPetr, 2006). W skle-
pach najczÚĂciej stosowanym jest zapach 
Ăwieĝo upieczonego chleba, który ma koja-
rzyÊ siÚ zb domem, ale równie dobrze na 
wzrost sprzedaĝy dziaïa zapach pomarañ-

czy, abtakĝe kaĝdy inny jednoskïadnikowy, 
przyjemny zapach. Dzieje siÚ tak dlatego, 
ĝe zmysï zapachu trafia prosto do czÚĂci 
mózgu odpowiedzialnej za emocje, bez 
poddawania go jakiejkolwiek analizie. 
Zapachy te majÈ wiÚkszy wpïyw na kon-
sumenta ib jego skïonnoĂÊ do wydatków. 
Bardziej skomplikowane zapachy, przygo-
towane mieszanki, nie majÈ juĝ tak silnego 
dziaïania (Spangenberg, 2013). 

Sam proces zaspokajania potrzeby pod-
stawowej (gïodu) poddawany jest podob-
nym mechanizmom wb sklepach spoĝyw-
czych, gdzie szeroko stosowane sÈ zapachy 
jednoskïadnikowe. Przykïadem komplek-
sowej strategii aromatycznej jest supermar-
ket NetCost w Nowym Jorku, wb którym 
zamontowano 5 maszyn wydzielajÈcy miÚ-
dzy innymi zapach grejpfruta, czekolady czy 
rozmarynu wbzaleĝnoĂci od dziaïu. DziÚki 
temu konsumenci czujÈ zmianÚ kaĝdym 
zmysïem, co jest spójne zb tym, co widzÈ. 
Wb restauracji moĝe znaleěÊ to zastosowa-
nie przy zmianie menu, wtedy teĝ powinien 
zmieniÊ siÚ zapach caïego otoczenia.

Sïodkie zapachy majÈ pozytywny wpïyw 
na zachowania spoïeczne, dlatego wbrestau-
racjach znajdujÈ zastosowanie przy kasach 
lub miejscach, gdzie konsument najczÚĂciej 
ma do czynienia zbpersonelem. Moĝe to byÊ 
pobliĝe kas, baru czy wejĂcie do restauracji. 
Badania Barona pokazaïy, ĝe ludzie sÈ bar-
dziej ĝyczliwi ibczÚĂciej pomagajÈ sobie wboto-
czeniu wïaĂnie tych zapachów (Baron, 1996). 

Przy wprowadzaniu nowej marki na 
rynek lub otwieraniu nowej restauracji 
naleĝy wspomnieÊ ob badaniach Morrin 
ibRatneshar. Odkryli, ĝe zapach geranium 
wpïywa na lepsze zapamiÚtywanie. PoczÈ-
tek dziaïalnoĂci, zmiana logo czy teĝ nazwy 
wspierane przez ten zapach osiÈgajÈ lepsze 
efekty (Morrin ibRatneshar, 2000). 

Zastosowanie zapachu wb restauracji 
dotyczy zazwyczaj caïego pomieszczenia, 
co uniemoĝliwia bardziej spersonalizowane 
boděce zapachowe. TakÈ moĝliwoĂÊ dajÈ 
toalety, gdzie zapachy kobiece ib mÚskie 
majÈ wiÚksze znaczenie. To miejsce rów-
nieĝ Ăwiadczy obmarce ibzapada wbpamiÚÊ. 
NiepoĝÈdanym wb kontekĂcie otoczenia 
restauracyjnego bÚdzie wspomnienie Ărod-
ków chemicznych. Badania pokazujÈ, ĝe nie 
wszystkie zapachy sÈ wb sposób oczywisty 
kobiece lub mÚskie. W kontekĂcie zapa-
chów jednoskïadnikowych kobiety prefe-
rujÈ np. zapach waniliowy, mÚĝczyěni - róĝy 
marokañskiej (Zaltman, 2003).
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PodsumowujÈc, naleĝy wskazaÊ, ĝe 
wbotoczeniu restauracji, ale teĝ wbbudowa-
niu kaĝdej marki naleĝy wziÈÊ pod uwagÚ 
trójwymiarowoĂÊ zapachu. Po pierwsze, 
musi byÊ on dopasowany do serwowanych 
produktów, stylu restauracji lub klimatu 
wbniej utrzymanego. Po drugie, musi istnieÊ 
wb przestrzeni usïugowej. Jego obecnoĂÊ 
zapewnia dïuĝsze przebywanie wb restau-
racji, zakup wiÚkszej iloĂci produktów, 
czÚstsze powracanie do jednego miejsca. 
Po trzecie, aby wywieraÊ odpowiedni sku-
tek, musi byÊ on przyjemny, zbzachowaniem 
progu tolerancji intensywnoĂci (Roxanaa 
ibIoan, 2013). Lepiej jest wiÚc zrezygnowaÊ 
zbwspólnej powierzchni kuchennej ib usïu-
gowej, by uniknÈÊ zapachu przypalonego 
jedzenia czy starego oleju.

3.  Muzyka jako element budujÈcy 
atmosferÚ restauracji
DěwiÚk jest kolejnym boděcem budujÈ-

cym atmosferÚ danego miejsca. To dziÚki 
děwiÚkom czïowiek poznaje Ăwiat. Od 
pierwszych dni odróĝnia gïos matki, który 
kojarzy mu siÚ zb bezpieczeñstwem, uczy 
siÚ znaczenia děwiÚków. Czïowiek poznaje 
róĝne děwiÚki, czÚstotliwoĂÊ, natÚĝenie 
ib ïÈczy je ze znanymi mu zjawiskami, na 
przykïad wysoki, gïoĂny děwiÚk zb niebez-
pieczeñstwem. Z uwagi na iloĂÊ děwiÚków 
jakie go otaczajÈ, czÚĂÊ nie zostanie bezpo-
Ărednio rozpoznana ibĂwiadomie zarejestro-
wana. DěwiÚk nie jest namacalny, podob-
nie jak zapach, dlatego interpretowany jest 
róĝnie przez jednostki. W analizie wpïywu 
děwiÚku na zachowania naleĝy braÊ pod 
uwagÚ róĝnice miÚdzy sïyszeniem ibsïucha-
niem. Te dwie pozornie podobne czynno-
Ăci majÈ róĝny skutek wboddziaïywaniu na 
odbiorcÚ. 

Sïyszenie rozumiane jako akt pasywny, 
dziaïajÈcy czÚsto na podĂwiadomoĂÊ, 
majÈcy wpïyw na poruszanie siÚ ib tempo 
zakupów. Sïuchanie natomiast jest Ăwia-
domÈ czynnoĂciÈ sïyszenia. Wymaga wiÚk-
szej uwagi, ale podlega Ăwiadomemu zapa-
miÚtaniu děwiÚków (Lindstrom, 2005). 
Wbtej czÚĂci artykuïu autorka skupi siÚ na 
oddziaïywaniu muzyki na klienta restaura-
cji ibjego zachowania.

3.1.  Zastosowanie muzyki 
Muzyka wb przestrzeni usïugowej jest 

Ăwiadomie wykorzystywana niemal we 
wszystkich branĝach od wielu lat. Miaïa 

ibma na celu dziaïanie zarówno na klien-
tów, jak ib pracowników. Z perspektywy 
psychologii muzyka ma wpïyw na wszystko 
– humor, podejĂcie do produktu ibludzi. Nie 
bez przyczyny mówi siÚ, ĝe „muzyka ïago-
dzi obyczaje”. Audiomarketing wykorzy-
stuje podĂwiadomy wpïyw na zachowanie 
konsumenta ibma zastosowanie przy okazji 
wszystkich narzÚdzi stosowanych wb trady-
cyjnym marketingu. Wpïywa na postrze-
ganie ceny, miejsca, ludzi ib produktów. 
Jest bardzo waĝnym elementem reklam 
telewizyjnych, podstawowym – radiowych, 
pojawia siÚ na stronach internetowych, 
podkreĂlajÈc toĝsamoĂÊ firmy, bannerach, 
pre-rollach, jest dodatkiem do citylightów 
ib tworzy tïo wb reklamach ambientowych, 
jednak najwiÚkszÈ wartoĂÊ dla klienta 
przedstawia wbmiejscu zakupu lub, jeĂli to 
moĝliwe, jako czÚĂÊ produktu. 

Muzak, bo tak nazywana jest muzyka 
funkcjonalna, czyli odpowiednik zapachu 
ambientowego, to wypeïniacz ibzagïuszacz 
děwiÚków niepoĝÈdanych. W ĝyciu codzien-
nym spotykana jest wb pracy, miejscach 
publicznych ib przestrzeniach konsumpcyj-
nych. Ma za zadanie regulowaÊ procesy 
ibzachowania zachodzÈce wbtych miejscach. 
Przez wszechobecnoĂÊ, ale przy tym nie-
widzialnoĂÊ, muzak jest jednym zbnajwiÚk-
szych obszarów produkcji muzycznej (Jones 
ibSchumacher, 1992). W restauracji tïumi 
odgïosy dochodzÈce zb kuchni, przesuwa-
nych krzeseï, nowych goĂci czy rozmów pro-
wadzonych przy stolikach. W obecnej teorii 
marketingu powyĝsze funkcje nie sÈ jednak 
jej gïównymi celami.

3.2.  WielowymiarowoĂÊ muzyki
Przy analizowaniu muzyki jako narzÚ-

dzia marketingowego naleĝy braÊ pod 
uwagÚ jej wielowymiarowoĂÊ. Moĝe mieÊ 
ona róĝne tempo, gïoĂnoĂÊ, styl, udziaï 
instrumentów ibwokal. DziÚki temu wpïywa 
na takie zmienne, jak zachowanie konsu-
menta, szybkoĂÊ wykonywania przez niego 
czynnoĂci wyboru ib zakupu, dokonywanie 
wyboru, ocena produktu ibmiejsca, abtakĝe 
oceny czasu spÚdzonego wb danym miej-
scu (Gueguen, Jacob, Lourel ib Guellec, 
2007). Muzyka jako bodziec zostaïa bardzo 
dokïadnie przebadana wbkaĝdym jej wymia-
rze, dziÚki czemu moĝliwe jest zbudowanie 
strategii, która bÚdzie odpowiadaïa potrze-
bom marki. Odpowiedni dobór muzyki jest 
uzaleĝniony, jak wbprzypadku kaĝdego ze 
zmysïów, od sprzedawanego produktu. 
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Powinna byÊ dostosowana do grupy doce-
lowej ibcharakteru restauracji. JeĂli chodzi 
obgrupÚ docelowÈ, zazwyczaj nie bÚdzie to 
podziaï ze wzglÚdu na pïeÊ, abraczej status 
spoïeczny, wiek, zamoĝnoĂÊ klienta ib jego 
preferencje. Poszczególne dopasowania 
bÚdÈ zaleĝeÊ od wszystkich wspomnianych 
skïadowych: gïoĂnoĂci, tempa, iloĂci bodě-
ców – muzyka instrumentalna lub zbwoka-
lem, stylu ibdopasowania. 

3.2.1. Indywidualny próg gïoĂnoĂci
Pierwsza skïadowa, czyli gïoĂnoĂÊ 

muzyki jest zmiennÈ indywidualnÈ, ab jej 
próg zmienia siÚ wb zaleĝnoĂci od wieku, 
pïci ibupodobañ odbiorcy. To, co dla mïo-
dego konsumenta bÚdzie jeszcze normÈ, 
dla starszej osoby moĝe juĝ przekraczaÊ 
jej próg komfortu przebywania wb danym 
miejscu. Co do zasady zbyt gïoĂna muzyka 
powoduje, ĝe konsumenci spÚdzajÈ wbmiej-
scu zakupu mniej czasu, niĝ gdyby byïa ona 
tylko tïem. W badaniu przeprowadzonym 
wb1100 supermarketach gïoĂnoĂÊ nie wpïy-
waïa istotnie na wielkoĂÊ sprzedaĝy ani na 
satysfakcjÚ klienta (Smith ibCurnow, 1996). 
W przypadku restauracji czas wb niej spÚ-
dzony jest kluczowÈ ibpowiÈzanÈ zbwielko-
ĂciÈ wydatków zmiennÈ. JeĂli muzyka jest 
zbyt gïoĂna, przebywanie wbrestauracji traci 
swój podstawowy cel, jakim jest przebywa-
nie zbinnymi luděmi ibrozmowa zbnimi.

3.2.2. Tempo muzyki 
Dla ludzkiej psychiki ma znacze-

nie wb jakim przebywa Ărodowisku ib jakie 
oddziaïujÈ na niego boděce. W muzyce, to 
jej tempo ma znaczny wpïyw na pobudze-
nie lub wygaszenie nastroju odbiorcy. Jako 
zmienna zostaïa doĂÊ dokïadnie zbadana 
ze wzglÚdu na jej oczywiste róĝnice, które 
sÈ obiektywne dla wszystkich odbiorców. 
O ile gïoĂnoĂÊ, znajomoĂÊ utworów ib ich 
„lubienie” jest sprawÈ indywidualnÈ, obtyle 
wbprzypadku tempa nie ma takich wÈtpli-
woĂci. Jako tempo muzyki naleĝy rozu-
mieÊ szybkoĂÊ zb jakÈ muzyka siÚ zmienia. 
Liczone jest zazwyczaj wbbitach na minutÚ. 
Poniĝej wartoĂci 72 bpm to muzyka wolna, 
abpowyĝej 94 bpm – szybka (Gueguen ibin., 
2007). Wolniejszy rytm sprzyja bardziej 
leniwemu przechadzaniu siÚ klientów po 
sklepie czy dïuĝszemu wybieraniu posiïków. 
Wpïywa bezpoĂrednio bardziej relaksujÈco 
na odwiedzajÈcych, ab to zbkolei przekïada 
siÚ na wzrost sprzedaĝy (Milliman, 1982). 
W restauracjach szybkiej obsïugi, gdzie 

istotny jest duĝy przepïyw konsumentów, 
którzy szybko opuszczajÈ restauracjÚ ibzwal-
niajÈ stoliki, zastosowanie znajduje szybka 
muzyka. Tempo muzyki powoduje nie tylko, 
ĝe konsumenci dostosowujÈ swój sposób 
poruszania siÚ do jej rytmu, lecz takĝe 
powoduje, ĝe zmienia siÚ ich percepcja 
czasu. 

3.2.3. Percepcja czasowa
Postrzeganie czasu ib jego zapamiÚtywa-

nie zaleĝy od wielu czynników zewnÚtrz-
nych. PamiÚÊ jest wb stanie pomieĂciÊ 
okreĂlonÈ iloĂÊ boděców ib na tej podsta-
wie oceniaÊ dïugoĂÊ czasu. Podczas wie-
loletnich badañ (Kellaris ib Kent, 1992) 
wykazano, ĝe tempo muzyki ma wpïyw na 
postrzeganie upïywu czasu. Percepcja czasu 
klientów ma duĝe znaczenie, szczególnie 
wbmiejscach usïugowych, jak restauracje, 
gdzie czas regulowany jest przez obsïugÚ. 
Konsument czeka na stolik, przyjÚcie 
zamówienia, obsïugÚ, dostarczenie posiï-
ków ibna koniec – rachunek. Wszystkie te 
czynnoĂci zaleĝÈ od wielu osób wbrestaura-
cji, jak kelner, kasjer, kucharz ibsam konsu-
ment. Nikt nie lubi czekaÊ, dlatego regu-
lowanie podejĂcia klienta ib jego humoru 
moĝe mieÊ decydujÈce znaczenie wbksztaï-
towaniu odbioru takiego miejsca. Ogólna 
zasada mówi obtym, ĝe im wiÚcej boděców 
dostarczanych do organizmu, tym wiÚcej 
informacji do przetworzenia. Z kolei wiÚk-
sza iloĂÊ informacji oznacza, ĝe postrzegany 
czas siÚ wydïuĝa. Muzyka, która dostarcza 
niewielu boděców bÚdzie powodowaïa, ĝe 
czas wydaje siÚ krótszy niĝ wb przypadku 
muzyki, która dostarcza ich duĝo. Jako 
muzykÚ zbniewielkÈ iloĂciÈ boděców moĝna 
tu wskazaÊ niezawierajÈcÈ sïów lub takÈ, 
która nie zmienia siÚ zbyt czÚsto lub teĝ nie 
jest znana odbiorcy. Zgodnie zbpowyĝszym, 
osoba czekajÈca na zïoĝenie zamówienia 10 
minut wb restauracji, gdzie nie ma muzyki 
bÚdzie szacowaïa czas oczekiwania jako 
krótszy, niĝ sïuchajÈca popularnej piosenki 
(Wearden, 2008). Wbpowyĝszym stwierdze-
niu nie zostaïy jednak wziÚte pod uwagÚ 
dodatkowe czynniki, które wpïynÈ póě-
niej na odbiór takiego miejsca, jak choÊby 
nastawienie, humor ib emocje, jakie mogÈ 
towarzyszyÊ osobie siedzÈcej wb cichym 
pomieszczeniu.

Intuicyjnie moĝna powiedzieÊ, ĝe czas 
wydaje siÚ krótszy, jeĂli muzyka budzi 
pozytywne emocje, abnajczÚĂciej takie emo-
cje budzÈ utwory juĝ znane sïuchaczowi. 
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Wedïug badañ Kellaris ibKent nie jest to 
zasada. SïuchajÈc znajomej muzyki, ludzie 
majÈ wraĝenie, ĝe wiÚcej siÚ dzieje, skupiajÈ 
siÚ bardziej na sïowach piosenki, angaĝu-
jÈc siÚ wbmelodiÚ ib tekst. Mimo tego, ĝe 
czas wbich odczuciu pïynie wolniej, chÚtniej 
wracajÈ do takich miejsc (Kellaris ibKent, 
1992). Ponadto popularna muzyka, którÈ 
kaĝdy kojarzy, jak ib jazz sÈ bardziej roz-
poznawane przez konsumentów. Zapytani 
ob obecnoĂÊ muzyki czÚĂciej byli wb stanie 
sïyszeÊ jej obecnoĂÊ. Wiedzieli, ĝe wysta-
wieni sÈ na dziaïanie muzyki. W zawiÈzku 
zbtym byïa odbierana wbsposób Ăwiadomy, 
wiÚc przechodzili od sïyszenia do sïuchania 
(Wilson, 2003). 

W przypadku restauracji ma to zasto-
sowanie nie tylko wb samej przestrzeni 
usïugowej, lecz takĝe przy zamówieniach 
telefonicznych. Osobom czekajÈcym na 
poïÈczenie lub zïoĝenie zamówienia wydaje 
siÚ, ĝe czekajÈ krócej, jeĂli sïyszÈ melodiÚ 
(Gueguen ib Jacob, 2002).  Inne badania 
mówiÈ obtym, ĝe to wïaĂnie znajoma melo-
dia powoduje, ĝe odbiorcy sÈ wb stanie 
przywoïaÊ przekazywany im komunikat. 
Badane komunikaty odtwarzane wb towa-
rzystwie szybkiej ibwolnej muzyki wykazaïy, 
ĝe respondenci lepiej zapamiÚtujÈ slogany, 
sïuchajÈc wolnej, znajomej melodii (Hang 
ibHwang, 1999). Z kolei Oakes ib North 
(2006) przeprowadzili badania sprawdza-
jÈce percepcjÚ ib pamiÚÊ wb zaleĝnoĂci od 
tempa muzyki. Trzy klipy zawieraïy muzykÚ 
ob szybkim tempie, wolnym lub nie miaïy 
wcale muzycznego tïa. Wyniki wykazaïy, ĝe 
wbprzypadku reklam najsïabiej zapamiÚty-
wane byïy komunikaty zb szybkÈ muzykÈ, 
najlepiej – bez ĝadnego podkïadu muzycz-
nego. Sugeruje to, ĝe muzyka, nawet jeĂli 
ma reprezentowaÊ markÚ, musi byÊ umiej-
scowiona wb taki sposób, by nie tworzyïa 
dodatkowego chaosu informacyjnego, 
ab jedynie wspieraïa istniejÈce wbotoczeniu 
boděce. Wb przypadku sieci restauracji, 
dynamiczna muzyka moĝe spowodowaÊ 
problemy wb zapamiÚtaniu hasïa reklamo-
wego.  

Muzyka swoim tempem wpïywa zarówno 
na samych konsumentów, jak ibna personel. 
Wbrestauracjach wolniejsze tempo obsïugi 
wpïywaïo na wszystkie pozostaïe czynnoĂci. 
Klienci siedzÈcy wbrestauracji rzadko kiedy 
wychodzÈ, jeĂli czas ich obsïugi nieznacznie 
siÚ wydïuĝy. W odróĝnieniu od sklepów, do 
których chodzÈ raczej zbprzymusu, restau-
racje sÈ miejscami spotkañ, gdzie konsu-

menci przychodzÈ siÚ zrelaksowaÊ, spotkaÊ 
zb innymi luděmi ib porozmawiaÊ. StajÈ siÚ 
przy tym zaleĝni od reprezentantów marki 
ib obsïugi restauracji. Wolniejsza obsïuga 
oznacza dïuĝy czas spÚdzony wbrestauracji, 
ab to zbkolei wiÚcej zamówionego jedzenia 
ibwypitego napoju, co jest równe wyĝszej 
sprzedaĝy (Milliman, 1982).

3.2.4. Rodzaj muzyki abregulacja zachowañ
Muzyka ze wzglÚdu na styl powinna 

zostaÊ dostosowana do typu klienta, do któ-
rego jest skierowana. Mïodzi konsumenci 
zazwyczaj preferujÈ bardziej dynamicznÈ 
muzykÚ niĝ osoby starsze. Dodatkowo 
znaczenie ma czy muzyka jest pierwszopla-
nowa, gïoĂna ibstanowiÈca gïówny děwiÚk, 
czy teĝ tworzy tylko tïo ibatmosferÚ. Mïod-
sze osoby lepiej reagujÈ na muzykÚ pierw-
szoplanowÈ, która stanowi gïówny temat 
ibwypeïnia miejsce usïugowe. Bardziej doj-
rzali konsumenci wolÈ, ĝeby gïoĂna muzyka 
nie rozpraszaïa ich podczas robienia zaku-
pów, ale tworzyïa tïo ibdodawaïa atmosfery 
(Yalch ibSpangenberg, 1993). 

Wilson (2003) przeprowadziï bada-
nia dotyczÈce wpïywu rodzaju muzyki 
na odbiór restauracji. Muzyka klasyczna 
powodowaïa, ĝe konsumenci postrze-
gali restauracjÚ jako bardziej wykwintnÈ 
ibdroĝszÈ. Popularna, sïuchana na co dzieñ, 
wyzwalaïa pozytywne skojarzenia ibwywo-
ïywaïa najbardziej pozytywne emocje. Brak 
muzyki powodowaï, ĝe konsumenci oceniali 
jÈ co najwyĝej jako przyjemnÈ. Jazz pobu-
dzaï ibsprawiaï, ĝe restauracja postrzegana 
byïa jako gïoĂna, ale przez to atmosfera 
panujÈca byïa oĝywiona. Wzrost liczby osób 
wbrestauracji sprawiaï, ĝe muzyka byïa oce-
niana jako bardziej agresywna. Przez to, 
ten rodzaj moĝe nie sprawdzaÊ siÚ dobrze 
wb zatïoczonych miejscach, których konsu-
menci bÚdÈ unikaÊ. 

Wilson sprawdziï równieĝ, która muzyka 
skïania do najwiÚkszych wydatków. Okazuje 
siÚ, ĝe chÚci wydania wiÚcej nie wywoïywaïa 
muzyka klasyczna, ale jazzowa. Szczególnie 
zaobserwowano to przybsprzedaĝy alkoholu, 
która rosïa, kiedy muzyka byïa mïodzie-
ĝowa, radosna ibzabawna, abspadaïa wbprzy-
padku braku muzyki ibmuzyki klasycznej. 
Najmniej ludzie chcÈ wydawaÊ, gdy bodziec 
audio nie wystÚpuje wcale (Wilson, 2003). 

Z powyĝszych badañ wynika, ĝe przy 
doborze stylu muzyki naleĝy okreĂliÊ cel 
jej zastosowania: jaka atmosfera ma byÊ 
odbierana przez konsumentów, jak majÈ 
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postrzegaÊ lokal ibjego ceny czy celem jest 
by przebywali dïuĝej wb restauracji, czuli 
siÚ odĂwieĝeni ib pobudzeni, czy ukojeni 
ib zrelaksowani. JeĂli gïównym produktem 
podwyĝszajÈcym zysk jest alkohol, to nie 
powinni sïuchaÊ muzyki klasycznej, chyba 
ĝe do spoĝycia majÈ wyrafinowane potrawy 
ib alkohole, których nie pije siÚ wb duĝych 
iloĂciach. 

3.2.5. Dopasowanie wspierajÈce 
postrzeganie 

Przy doborze stylu najwaĝniejsze jest, 
podobnie jak wbprzypadku zapachu, dopa-
sowanie muzyki do stylu restauracji. Ozna-
cza to, ĝe muzyka powinna pasowaÊ do 
otoczenia restauracyjnego. BïÚdy zwiÈzane 
zb nieodpowiednim dopasowaniem majÈ 
znacznie wiÚksze skutki niĝ caïkowity brak 
muzyki. Ponadto ěle dopasowana muzyka 
rozprasza, ab nie pomaga przy dokonywa-
niu wyborów (Kanner, 1992). W wiÚkszoĂci 
badañ nad muzykÈ sprawdzana jest rów-
nieĝ jej „odpowiednioĂÊ”. Tak jak muzyka 
francuska podnosiïa sprzedaĝ francuskiego 
wina, abniemiecka – wina niemieckiego, tak 
równieĝ dopasowanie narodowej muzyki do 
narodowoĂci restauracji bÚdzie wpïywaÊ na 
satysfakcjÚ zbdanego posiïku (North, Har-
geaves ibMcKendrick, 1999). To dopasowa-
nie odgrywa ogromnÈ rolÚ we wïaĂciwym 
postrzeganiu restauracji. Badani spÚdzali 
wiÚcej czasu ibprzez to wydawali wiÚcej pie-
niÚdzy wbtych miejscach, gdzie muzyka byïa 
przez nich oceniana jako „odpowiednia”. 

3.2.6. DěwiÚki otaczajÈce markÚ
Prócz muzyki wbmiejscu zakupu, konsu-

mentowi děwiÚki towarzyszÈ obwiele czÚ-
Ăciej. SÈ to děwiÚki zwiÈzane bezpoĂred-
nio zbuĝywaniem produktów, na przykïad 
děwiÚk otwieranego wina, pieczonego kur-
czaka czy wlewanego do szklanki napoju. 
Marki multisensoryczne projektujÈ nie-
które děwiÚki, dbajÈc wb ten sposób ob toĝ-
samoĂÊ swojej marki. Konsumenci czasem 
Ăwiadomie przyznajÈ, ĝe děwiÚk dzwonka 
wb telefonie zadecydowaï ob jego zakupie. 
Przykïadami moĝe byÊ tu děwiÚk Nokii 
rozpoznawany przez 41% konsumentów 
na caïym Ăwiecie, otwieranego systemu 
Windows czy melodia charakterystyczna 
dla samochodów zblodami Family Frost. SÈ 
równieĝ bardziej „planowane” děwiÚki, jak 
dĝingle pojawiajÈce siÚ wbreklamach, przy 
okazji ekspozycji logo (np.bMcDonalds) 
(Lindstrom, 2005). W kontekĂcie restau-

racji naleĝy pamiÚtaÊ, ĝe drobne děwiÚki, 
miÚdzy innymi otwieranego wina lub piwa 
wb towarzystwie klienta, równieĝ tworzÈ 
atmosferÚ tego miejsca. DěwiÚk, jaki ma 
kojarzyÊ siÚ zbrestauracjÈ, moĝna umieĂciÊ 
na stronie internetowej, przy wejĂciu do 
restauracji lub stosowaÊ jako przerywnik 
miÚdzy utworami.  

4. Podsumowanie
RosnÈca konkurencja ib oczekiwania 

klientów wymaga od restauratorów dodat-
kowego zaangaĝowania wb przygotowanie 
swoich miejsc usïugowych tak, by dostar-
czaïy one dodatkowych boděców ibwraĝeñ. 
Cytowane badania pokazujÈ, ĝe stosowa-
nie audio- ibarmomamarketingu wpïywa na 
pamiÚÊ ibodbiór restauracji. Strategie kla-
sycznego marketingu powinny zostaÊ wzbo-
gacone obnarzÚdzia oddziaïujÈce wbsposób 
podĂwiadomy na wszystkie zmysïy konsu-
menta. Restauracje sÈ zïoĝonym produk-
tem, gdzie podstawowa potrzeba poĝywie-
nia ïÈczy siÚ zbzachowaniami spoïecznymi, 
wb odbiorze których znaczÈce miejsce zaj-
muje otoczenie. WÚch ib sïuch jako zmysïy 
odbierajÈce nienamacalne boděce mogÈ 
zostaÊ wykorzystane do wzmocnienia toĝ-
samoĂci marki, zapamiÚtania, pozytywnego 
odbioru, wzrostu sprzedaĝy ib regulowania 
zachowañ konsumentów. Zarówno zapa-
chy, jak ibděwiÚki sÈ boděcami ob zïoĝonej 
naturze. MogÈ mieÊ zmiennÈ intensywnoĂÊ, 
rodzaj ib styl. OddziaïujÈ przy tym róĝnie 
na kaĝdego czïowieka, na czym polega 
trudnoĂÊ wb jego odpowiednim dobraniu. 
Najwaĝniejsze okazuje siÚ dopasowanie 
ich do stylu restauracji tak, by uniknÈÊ 
nieprzyjemnego dla odbiorcy dysonansu 
poznawczego. JeĂli wszystkie elementy sÈ 
postrzegane jako spójne, wzrasta poziom 
zaangaĝowania ib lojalnoĂci klientów. 
Boděce te dziaïajÈ na wszystkie osoby 
przebywajÈce wb restauracji, dlatego mogÈ 
mieÊ pozytywny (lub negatywny) wpïyw na 
klientów, pracowników, ich relacje ibzacho-
wania wzglÚdem siebie. Przyjemne zapachy 
ob odpowiedniej intensywnoĂci powodujÈ: 
lepsze zapamiÚtywanie, odprÚĝenie, pozy-
tywny odbiór atmosfery ibwolniejsze ruchy. 
Podobnie wolna, dopasowana muzyka, 
tworzÈca tïo děwiÚkowe relaksuje klientów, 
którzy przebywajÈc dïuĝej wb restauracji, 
wydajÈ wiÚcej. Ponadto wpïywa na postrze-
ganie czasu ib chÚÊ powrotu do danego 
miejsca.  
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Wszystkie narzÚdzia oddziaïujÈce na 
zmysïy czïowieka, zgodnie zb teoriÈ Stimu-
lus-Organism-Response znajdÈ odzwier-
ciedlenie wb zachowaniach konsumentów. 
Ponadto uĝywajÈc wszystkich moĝliwych 
kanaïów dotarcia do pamiÚci ib umysïu 
odbiorcy, wzmacnia siÚ ĂwiadomoĂÊ 
marki.
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