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Zapach i dzwiek
jako sensoryczne narzedzia marketingu
w restauracji

Paulina Koziara*®

Wiekszos¢ procesow dotyczqcych zakupow zachodzi poza swiadomosciq konsumenta.
Wybory, jakich dokonuje, podyktowane sq potrzebami i indywidualnymi preferencjami. Nie
mniejszy wplyw na podejmowanie konkretnych decyzji majq dziatania marketingowe. Mno-
gos¢ komunikatow docierajgca do konsumenta jest tak duza, ze marketing oparty tylko na
obrazach przestal by¢ wystarczajqcy. Marki korzystajgce tylko z wizualnych narzedzi sq stabiej
rozpoznawalne posrod swoich konkurentow. Dlatego tez, obecnie kreowane marki siggajg po
dodatkowe narzedzia marketingowe majqce dziata¢ kompleksowo na odbiorce. W przypadku
restauracji to zmyst smaku powinien by¢ glownym zmystem swiadczqcym o marce. Jednak jak
pokazujq wszystkie badania przeprowadzone w obszarze marketingu sensorycznego, dopiero
wsparcie zapachowe i dZwiekowe spowoduje, ze zostanie ona odebrana we wlasciwy sposob
i zapamietana.
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Scent and sound as a sensory 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 a brand 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. Wstep

Sposob konsumpcji zmienia si¢ nie-
ustannie. Konsumenci przestali szukac
w kupowanych produktach funkcjonalnosci
1 mozliwoSci zaspokajania swoich podsta-
wowych potrzeb. Gdyby rozpatrywane byty
wylacznie faktyczne funkcje produktow, na
rynku nie powstawataby tak wysoka kon-
kurencja. W sytuacji petnej racjonalnosci
konsumenta jedynym czynnikiem konku-
rencyjnosci bylaby cena. Obecny konsu-
ment poszukuje rozrywki poprzez zakup,
pobudzenie emocjonalne i zmystowe, przez
co tradycyjny marketing staje si¢ zbyt racjo-
nalny (Blondeau, Tran, 2009). W zwigzku
z tym konsumpcja przestaje by¢ aktem
zaspokajania potrzeby, a staje si¢ symbo-
lem tozsamos$ci konsumenta (konsumpcja
jako integracja), jego pozycji w hierarchii
spotecznej (konsumpcja jako narzedzie
klasyfikacji), doSwiadczeniem i zabawg.
Wbrew gloszonej niegdy$ teorii racjonal-
nosci przestaje by¢é procesem przemysla-
nym, w ktOorym nabywca bierze pod uwage
stosunek jakosSci do ceny. Powszechne jest
zjawisko konsumpcji impulsywnej, czyli nie-
planowanych zakupow niepotrzebnych rze-
czy, a takze konsumpcja na pokaz, podwyz-
szajaca status konsumenta (Dziewanowska
i Kacprzak, 2013).

Aby dostarczy¢ konsumentowi jak naj-
wiece] bodzcoéw pobudzajacych go do
dziatania, naukowcy zaproponowali ide¢
marketingu sensorycznego. Marketing
sensoryczny to dtugofalowa strategia mar-
ketingowa oparta na oddzialywaniu na
wszystkie pig¢ zmystow: wech, stuch, smak,
dotyk i wzrok. W odr6znieniu od trady-
cyjnego marketingu, stosujacego gtOwnie
bodZce wzrokowe, marketing sensoryczny
nie jest nastawiony na dzialanie krotko-
okresowej sprzedazy, ale ,,wyrazanie tozsa-
moSci i wartoSci firmy” (Hulten, Broweus
i Djik, 2009, s. 23). Ta zintegrowana kon-
cepcja zmyslowa ma staé si¢ odpowiedzig
na potrzebe doSwiadczania przez konsu-
mentOw. Rownoczesnie wplywa na zapa-
mietywanie, akceptacje i powr6t do danej
marKki.

Celem marketingu sensorycznego jest
emocjonalne zaangazowanie odbiorcy
bodzcow, optymalne dopasowanie rzeczy-
wistoSci do oczekiwan konsumentow oraz
tworzenie dodatkowych linii danej marki
1 utworzenie niepowtarzalnej marki (Lind-
storm, 2005). Doswiadczenia wielu marek

pokazuja, ze strategia oparta na marketingu
sensorycznym skutkuje wyzszym zaangazo-
waniem konsumentow, wyzsza sprzedaza
1 lepszym odbiorem produktow. Najcze-
Sciej przywolywanym przyktadem marki
korzystajacej z marketingu sensorycznego
sq linie lotnicze Singapore Airlines, posia-
dajace wlasny zapach, Sciezke dzwigkowa,
a takze konkretny sposOb zachowania
1 wyglad personelu.

Koncepcje, ktora przedstawia reakcje
czlowieka na bodZce sensoryczne zapro-
ponowal Robert Woodworth w 1918 roku
w Dynamic Psychology (Woodworth, 1918).
Teoria o nazwie Stimulus-Organism-Re-
sponse (S-O-R) (Stymulacja — Organizm
— OdpowiedZ) moéwi o tym, ze czlowiek,
a doktadnie jego ciato, znajduje si¢ pomig-
dzy bodzcami a reakcjami na nie.

Sposdb zachowania cztowieka zalezy od
tego, w jakim aktualnie stanie znajduje si¢
jego ciato. Teoria ta obecnie czgsto cyto-
wana jest w marketingu sensorycznym.
W koncu wszystkie bodZce w nim stosowane
stuza konkretnemu, pozagdanemu zachowa-
niu konsumenta. Stymulatorami do dziala-
nia, jak podjecie decyzji czy zakup, moga
by¢ czynniki zewngtrzne i wewngtrzne.
Zewngetrzne mozna réwniez nazwac Srodo-
wiskowymi i naleza do nich migdzy innymi
bodzce audiowizualne, zapachowe i wplyw
spoleczenstwa. Wewngetrzne to motywacja
konsumenta, jego zaangazowanie, plec,
wiek a takze innowacyjnos$¢ (Dziewanow-
ska i Kacprzak, 2013). Wszystkie te bodzce
W procesie poznawczym Sg przyswajane
1 analizowane w oparciu o dotychczasowe
doswiadczenia, wiedz¢ 1 schematy. Opie-
raja si¢ na wolnym skojarzeniu, wyobrazni,
emocjach i uczuciach. To, co rozgrywa si¢
w ciele przyswajajagcym bodZce ma dwie
plaszczyzny:

* postaw i preferencji,
* uczu¢ i emocji.

Skutkiem stymulacji jest odpowiedZ
w postaci zachowania konsumenckiego.
Moze to by¢ podjecie decyzji o konkret-
nym wyborze, zakup, konsumpcja, podje-
cie jakiej$ aktywnoSci lub doSwiadczenie
(Jacoby, 2002). Model ten zostanie przed-
stawiony na przyktadzie stymulacji zapa-
chem i dzwigkiem, ktore wywoluja okre-
Slone dziatanie.

Celem niniejszego artykutu jest przed-
stawienie mozliwoSci zastosowania bodz-
cow stuchowych i zapachowych przy budo-
waniu holistycznego wizerunku marki.
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Wybranym na potrzeby artykulu produk-
tem sa uslugi restauracyjne. Jest to pro-
dukt ztozony, w ktorego sktad wchodza
serwowane positki, otoczenie konsumenta,
czyli wyglad i lokalizacja restauracji, jakos¢
obslugi i elementy dopetniajace marke, jak
muzyka, oSwietlenie i zapach. Potrzebg
pierwotng zaspokajang w restauracji jest
gldd, jednak jak wspomniano, dzisiejszy
konsument poszukuje rowniez niepowta-
rzalnego doSwiadczenia. Autorka prezen-
tuje teorie dotyczace wplywu zapachu na
pamied, a takze wpltywu muzyki na postrze-
ganie miejsca ustugowego, proponujac
implementacje dodatkowych narzedzi mar-
ketingowych w restauracjach.

2. Rola zmystu wechu w restauracji

Aromamarketing to cze¢S¢ marketingu
wykorzystujaca zmyst wechu, najbardziej
niedocenianego spoSrdod zmystow. Z przy-
czyn naturalnych najcze¢Sciej pobudzanym
byt i jest zmyst wzroku, ktory dostarcza
najwiecej informacji o otaczajacym czto-
wieka Swiecie. Reszte czerpie on Swiado-
mie z komunikatow dzwigkowych. Niedo-
strzeganie istotnosci wechu mozna chocby
zauwazy¢ w sferze jezykowej. W jezyku
polskim osoba niewidzaca jest Slepa, nie-
styszaca — glucha, natomiast nieczujaca
zapachu nie jest w zaden sposOb okreSlana.
Wskazuje to na podejscie do wechu jako
malo istotnego zmystu. WiekszoS¢ obec-
nych dziatan marketingowych nakiero-
wana jest na emisj¢ bodzcow wzrokowych
1 stuchowych, dlatego, aby wyr6zni¢ marke,
nalezy w koncu zwrdci€ si¢ ku pobudzaniu
wechu konsumenta. Jest to zmyst szcze-
goOlny, ktory kiedyS odgrywat istotng role
w walce o przetrwanie. D2151e]sza wiedza
pokazuje, ze odgrywa rowniez ogromng
role dla psychiki 1 fizycznosci cztowieka.
Ponadto nie mozna nim manipulowac, ste-
rowac ani tez Swiadomie pominaC. Przy-
nosi przyjemnoS§¢ (np. w zapachu kwiatow,
kosmetykow), ale tez ostrzega przed nie-
bezpieczenstwem (np. w postaci zepsutego
pozywienia). Dodatkowo zapachy sg nie-
odlacznym elementem pamigci emocjonal-
nej. 75% przezy¢ emocjonalnych zwigzana
jest SciS§le z zapachem. Utrata tego zmy-
stu gwattownie wplywa na samopoczucie
1 moze prowadzi¢ do stanéw depresyjnych
(Douek, 1988).

Receptory wechowe wchodza w skiad
ukfadu limbicznego, ktory jest jedng z naj-

bardziej prymitywnych czeSci ludzkiego
mozgu. Ten z kolei odpowiada za emocje
i zachowania opiekuncze. Ta cz¢s¢ mozgu
kontroluje rowniez strach 1 agresje. Dzigki
temu uktadowi cztowiek jest w stanie roz-
poznawac 1 interpretowa¢ zapachy. Mimo
ze w mozgu tylko 1% wszystkich zacho-
dzacych w nim procesow dotyczy wechu,
to przechowuje bodZce przez bardzo diugi
czas. Dzigki temu czlowiek pamigta zapa-
chy z dziecifistwa i jest w stanie taczy¢ je
z okreSlonymi produktami czy wydarze-
niami (Pradeep, 2011). W kontekScie
marek i marketingu to doskonale narzedzie
do budowania wspomnien i skojarzen. Do
rozpoznania marki potrzebny jest wzrok,
ale wyglad logo czy nazwe produktu mozna
zapomnied, co juz jest trudniejsze w przy-
padku zapachu.

2.1. Indywidualna percepcja zapachu

Cztowiek jest w stanie rozr6zni¢ 10 000
roznych zapachow. W tej grupie znajduja
sie zapachy oddziatujace na odbiorce pozy-
tywnie lub negatywnie. Sposob postrzega-
nia zapachu zalezy o wielu zmiennych, jed-
nak sa zapachy naturalnie przyjemne dla
wigkszosci ludzi, jak zapachy rézy czy wani-
lii. Do zapachow generalnie uznawanych za
nieprzyjemne mozna zaliczyC zapach zepsu-
tego jajka czy skunksa. Zapachy znane sg
przy tym postrzegane jako przyjemniejsze,
a czasem przyjemne jako znane, dlatego
przy tworzeniu zapachu w strategii marke-
tingowej nie powinno si¢ uzywac roznych
zapachoéw. Raz przyjeta linia zapachowa
czy strategia stosowana konsekwentnie jest
lepiej kojarzona 1 zapamigtywana przez
konsumentow.

Mniej oczywistym jest wplyw intensyw-
nosci zapachu na odbiorce. Jej prog akcep-
towalnosci jest kwestig indywidualna, inten-
sywny zapach dla jednych konsumentow
bedzie przyjemny, przez innych okreslany
jako ,.duszacy”. Kobiety preferu]q deli-
katniejsze zapachy niz mezczyzni, dzieci
wymagaja mniej intensywnych doznan niz
osoby starsze, u ktorych zmyst ten znacznie
si¢ osltabia. Ze wzgledu na duze indywidu-
alne roznice w postrzeganiu zapachu, nie
powinno oddzialywa¢ si¢ na konsumen-
tow z ta sama intensywnosScig (Krishna
i Schwarz, 2013).

W marketingu sensorycznym nalezy
szuka¢ takiego punktu nasycenia, ktory
bedzie juz wyczuwalny dla konsumentow,
ale jeszcze nie na tyle mocny by by¢ odpy-
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chajacym. Nawet zapach zaliczany do zapa-
chow pozytywnych moze przez zbyt wysoka
intensywnoS§¢ zosta¢ odebrany negatyw-
nie. Przetwarzanie zapachOw w mozgu
nie podlega analizie i ma charakter czysto
hedonistyczny. Konsument w przestrzeni
ustugowej nie zastanawia si¢ ,,co pachnie”,
a raczej ocenia go pod katem ,,podoba mi
sie/nie podoba” (Herz, 2010). W zwiazku
z tym kazda cecha zapachu powinna zostac
dopasowana do marki i odbiorcy.

2.2. Ambient scent w marketingu

W marketingu zapach zaczal by¢ uzy-
wany do promocji i pozycjonowania marki
nie tylko produktow, ktorych natywnag
cechg jest zapach. Zapach rozumiany jako
cze$¢ marketingu sensorycznego ,,nie jest
czeScig przedmiotu, ale istnieje w oto-
czeniu”. Obecnie jest on nieodlgczny
w przestrzeniach ustugowych — hotelach,
u fryzjera, restauracjach. Zapach w nich
stosowany to tzw. ambient scent, ktOry
nie jest zapachem utworzonym przez pro-
dukt. Jest kontrolowany i utworzony na
potrzeby marki, tworzy atmosfer¢ w miej-
scu sprzedazy. Ma wplyw na zachowanie,
satysfakcje, emocje i pami¢¢ konsumenta.
Dzigki niemu, marki sg lepiej rozpozna-
walne i zapamigtywane (Yun i Yazdanifard,
2013). W odrdéznieniu od muzyki, ktorg sly-
sza konsumenci, zapach pozostanie prawie
niezauwazony, do tego stopnia, ze nie zdaja
sobie sprawy, ze zostal on wprowadzony do
ich otoczenia (Roxana i Ioan, 2013). Wg
Lindstorma zapachy ambientowe to czgsto
zapachy, ktore w rzeczywistoSci nie istnieja,
jak choc¢by zapach nowego samochodu.
Zostaly one jednak stworzone ze wzgledu
na odbior produktu przez konsumenta, dla
ktorego ,,zapach nowoSci” podnosi warto-
sci na przyktad wspomnianego samochodu.
Marki stosujace aromat nowosci, utrzymu-
jacy sig przez szes¢ miesigcy, przyzwycza-
jaja do niego konsumentéw. Przez to two-
rza nowg jako$C nieistniejagcych zapachow
ambientowych.

2.3. Zapach w restauracji

Zmyst wechu jest kojarzony przede
wszystkim z jedzeniem, wi¢c stanowi on
znaczace narzgdzie na rynku restaura-
cyjnym. Po przekroczeniu progu restau-
racji jest plerwszq informacja na temat
marki, standardu i podawanych potraw.
Jako jeden z istotniejszych elementow
w restauracji powinien by¢ stosowany ze

szczegblna dbaloscia. Czas przebywania

w restauracji jest doS¢ krotki. Rozpoczyna

si¢ juz przed wejSciem, kiedy oceniany jest

budynek, lokalizacja i standard miejsca.

Dlatego tez doznania w niej serwowane

powinny dostarcza¢ wyjatkowych emocji

i wrazefi zmyslowych, ktére w tym krot-

kim czasie zostang spostrzezone, powig-

zane z marka i odpowiednio zapami¢tane.

W tym celu stosuje si¢ coraz czeSciej aro-

mamarketing.

W zaleznosci od zastosowanego zapachu
aromamarketing ma na celu:

* stworzenie atmosfery (przestrzen ustu-
gowa wspierana przez zapach moze uzy-
ska¢ §wiezos¢, charakter, narodowosc);

* wprawienie konsumenta w okreSlony
stan (pobudzenia lub relaksu);

* wspomaganie zapami¢tywania (logo,
miejsce i marka sg lepiej zapamigty-
wane, jesli bodZce wizualny wspomagany
jest zapachem);

* sterowanie zachowaniem (wyb(’)r zakup,
diuzsze przebywanie w miejscu obstugi,
powracanie) (Osterberg, 2008).

Zmyst wechu jest nazywany ,,zmyslem
bliskim” co jednak nie oznacza, ze kontakt
z produktem musi by¢ bezposredni. Jego
bliskos¢ polega na dotarciu czasteczek do
ludzkiego nosa. Wech rozpoznaje to, co
niewidoczne 1 wtedy moze prowadzi¢ do
wzrokowego poszukiwania jego Zzrodia,
dlatego nie nalezy ograniczac¢ si¢ do zapa-
chu rozpylanego wytacznie w restauracji.
Rownie wazne jest otoczenie czy zapach
produktéw (Kostera, 2002).

Niechlubnym przykiadem niewlaSci-
wego zapachu jest zapach w restauracjach
McDonald’s, ktorym dla wielu klientow
jest zapach starego oleju (Pradeep, 2011).
Gl6éwnym celem tego miejsca jest szybka
obsluga i opuszczenie przez klienta prze-
strzeni dla nowych konsumentow. Zapach
smazonego oleju nie sprzy]a diugiemu
przebywaniu w takim mle]scu W przy-
padku McDonald’sa procz braku zapachu
ambientowego jest to efekt braku oddzie-
lonej przestrzeni ustugowej od miejsca
przygotowywania positkow. Luksusowe
restauracje nie ukrywaja kuchni przed
wzrokiem konsumentéw, dbajac o trans-
parentnoS¢ przygotowywanych positkow.
Jednak w takim wypadku konieczne jest
zadbanie o pochtaniacze zapachow, ktore
umozliwig konsumentom doSwiadczanie
zapachu tylko zamowionych przez nich
potraw.
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2.3.1. Spojnosc¢ zapachowa

Zapach w miejscu spozywania positkow
powinien by¢ przede wszystkim zapachem
naturalnym i spdjnym z serwowanymi posit-
kami (strategia firmy Starbucks zawiera
okreSlony zapach jako zapach Swiezej
kawy). Zgodnos¢ zapachu z produktem
wplywa na pozytywny odbior samych pro-
duktow, ale tez na samych klientow, kto-
rzy staja si¢ bardziej elastyczni, sktonni do
eksperymentowania i bardziej lojalni (Hul-
ten, Broweus i Djik, 2011). JeSli w danym
miejscu nie jest serwowany jeden rodzaj
produktow, np. kawa, migso, warzywa,
mozna zastanowi¢ si¢ nad nadaniem im
wspolnego mianownika. Racjonalnym wyj-
Sciem z takiej sytuacji jest odnalezienie
zapachu, ktory moze kojarzy¢ si¢ konsu-
mentowi z calg restauracjg (np. restauracje
z greckimi potrawami). To on pozwoli pdz-
niej odrozni¢ marke od konkurencji, dzigki
czemu stanowi podpis zapachowy marki
(Davies, Koojiman i Ward, 2003). Zgod-
no$¢ dotyczy rowniez kontekstu, w jakim
znajduje si¢ konsument. Dla restauracji
moze to oznaczaC uzycie zapachu cyna-
monu czy grzanego wina zimg lub §wiezej
cytryny z mieta latem.

2.3.2. Wplyw na konsumenta

Zapach dziala dwustronnie na: odbior
restauracji, ale tez nastawienie konsu-
menta. Zmienne te sa zalezne, dlatego
odpowiednie nastrojenie konsumenta
wplywa na odbidr restauracji i odwrotnie.
Przy doborze zapachu nalezy zaznaczyc,
ze szczegolme zapachy jednoskladnikowe
majg wyrazny wplyw na humor i samopo-
czucie odbiorcow. W stan relaksu wprawia
ludzi lawenda, bazylia, cynamon i cytrusy.
Pobudzaja ich natomiast: mi¢ta, tymianek
1 rozmaryn. W restauracjach o wystroju
romantycznym jako odpowiednie zostaly
sprawdzone zapachy imbiru, kardamonu,
lukrecji i czekolady (Chebat i Michon,
2003). Zastosowanie ktorego$§ z powyz-
szych wplywa na czas spedzony w restaura-
cji, jak i ilo§¢ wydanych pieniedzy. Badania
Gueguen i Petr pokazaly, ze klienci spe-
dzali wigcej czasu i pieniedzy, gdy byli pod-
dawani dzialaniu zapachu lawendy w nowe;j
restauracji (Gueguen i Petr, 2006). W skle-
pach najczesciej stosowanym jest zapach
Swiezo upieczonego chleba, ktory ma koja-
rzyC si¢ z domem, ale rownie dobrze na
wzrost sprzedazy dziata zapach pomaran-

czy, a takze kazdy inny jednosktadnikowy,
przyjemny zapach. Dzieje si¢ tak dlatego,
ze zmysl zapachu trafia prosto do czeSci
mozgu odpowiedzialnej za emocje, bez
poddawania go jakiejkolwiek analizie.
Zapachy te maja wickszy wplyw na kon-
sumenta i jego sklonno$¢ do wydatkow.
Bardziej skomplikowane zapachy, przygo-
towane mieszanki, nie majg juz tak silnego
dziatania (Spangenberg, 2013).

Sam proces zaspokajania potrzeby pod-
stawowej (glodu) poddawany jest podob-
nym mechanizmom w sklepach spozyw-
czych, gdzie szeroko stosowane sa zapachy
jednosktadnikowe. Przyktadem komplek-
sowej strategii aromatycznej jest supermar-
ket NetCost w Nowym Jorku, w ktorym
zamontowano 5 maszyn wydzielajacy mig-
dzy innymi zapach grejpfruta, czekolady czy
rozmarynu w zaleznosci od dziatu. Dzigki
temu konsumenci czuja zmian¢ kazdym
zmystem, co jest spdjne z tym, co widzg.
W restauracji moze znalez¢ to zastosowa-
nie przy zmianie menu, wtedy tez powinien
zmieniC si¢ zapach calego otoczenia.

Stodkie zapachy maja pozytywny wplyw
na zachowania spoleczne, dlatego w restau-
racjach znajduja zastosowanie przy kasach
lub miejscach, gdzie konsument najcze¢Sciej
ma do czynienia z personelem. Moze to by¢
poblize kas, baru czy wejScie do restauracji.
Badania Barona pokazaly, ze ludzie sg bar-
dziej zyczliwi 1 czgSciej pomagajq sobie w oto-
czeniu wlasnie tych zapachéw (Baron, 1996).

Przy wprowadzaniu nowej marki na
rynek lub otwieraniu nowej restauracji
nalezy wspomnie¢ o badaniach Morrin
1 Ratneshar. Odkryli, ze zapach geranium
wplywa na lepsze zapamigtywanie. Poczg-
tek dzialalnosci, zmiana logo czy tez nazwy
wspierane przez ten zapach osiagaja lepsze
efekty (Morrin i Ratneshar, 2000).

Zastosowanie zapachu w restauracji
dotyczy zazwyczaj calego pomieszczenia,
co uniemozliwia bardziej spersonalizowane
bodzce zapachowe. Taka mozliwos¢ dajg
toalety, gdzie zapachy kobiece i mqskie
majg wigksze znaczenie. To miejsce row-
niez Swiadczy o marce i zapada w pamigC.
Niepozadanym w kontekScie otoczenia
restauracyjnego bedzie wspomnienie Srod-
kow chemicznych. Badania pokazuja, ze nie
wszystkie zapachy sg w sposOb oczywisty
kobiece lub meskie. W kontekscie zapa-
chow jednosktadnikowych kobiety prefe-
ruja np. zapach waniliowy, mezczyzni - rozy
marokanskiej (Zaltman, 2003).
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Podsumowujac, nalezy wskazaé, ze
w otoczeniu restauracji, ale tez w budowa-
niu kazdej marki nalezy wzig¢ pod uwage
trojwymiarowoS¢ zapachu. Po pierwsze,
musi by¢ on dopasowany do serwowanych
produktow, stylu restauracji lub klimatu
w niej utrzymanego. Po drugie, musi istnie¢
w przestrzeni uslugowej. Jego obecno$¢
zapewnia dluzsze przebywanie w restau-
racji, zakup wigkszej iloSci produktow,
czestsze powracanie do jednego miejsca.
Po trzecie, aby wywiera¢ odpowiedni sku-
tek, musi by¢ on przyjemny, z zachowaniem
progu tolerancji intensywnos$ci (Roxanaa
i Ioan, 2013). Lepiej jest wigc zrezygnowac
z wspolnej powierzchni kuchennej i ustu-
gowej, by unikng¢ zapachu przypalonego
jedzenia czy starego oleju.

3. Muzyka jako element budujacy
atmosfere restauracji

Dzwigk jest kolejnym bodZzcem budujg-
cym atmosfer¢ danego miejsca. To dzieki
dzwickom czlowiek poznaje Swiat. Od
pierwszych dni odroznia glos matki, ktory
kojarzy mu si¢ z bezpieczenstwem, uczy
sie¢ znaczenia dzwickdéw. Czlowiek poznaje
rozne dzwigki, czestotliwos¢, natezenie
i taczy je ze znanymi mu zjawiskami, na
przyktad wysoki, gtoSny dzwigk z niebez-
pieczefistwem. Z uwagi na ilo§¢ dzwickdw
jakie go otaczaja, czeS¢ nie zostanie bezpo-
Srednio rozpoznana i Swiadomie zarejestro-
wana. DZwiek nie jest namacalny, podob-
nie jak zapach, dlatego interpretowany jest
roznie przez jednostki. W analizie wplywu
dzwigku na zachowania nalezy bra¢ pod
uwage rdznice miedzy styszeniem i stucha-
niem. Te dwie pozornie podobne czynno-
Sci maja rozny skutek w oddziatywaniu na
odbiorce.

Slyszenie rozumiane jako akt pasywny,
dzialajacy cze¢sto na podswiadomosc,
majacy wplyw na poruszanie si¢ i tempo
zakupOw. Stuchanie natomiast jest Swia-
domg czynnoScig styszenia. Wymaga wigk-
szej uwagi, ale podlega Swiadomemu zapa-
migtaniu dzwigkow (Lindstrom, 2005).
W tej czesci artykutu autorka skupi si¢ na
oddziatywaniu muzyki na klienta restaura-
cji i jego zachowania.

3.1. Zastosowanie muzyki

Muzyka w przestrzeni ustugowej jest
Swiadomie wykorzystywana niemal we
wszystkich branzach od wielu lat. Miata

i ma na celu dziatanie zaréwno na klien-
tow, jak 1 pracownikow. Z perspektywy
psychologii muzyka ma wptyw na wszystko
— humor, podejscie do produktu i ludzi. Nie
bez przyczyny mowi sig, ze ,,muzyka lago-
dzi obyczaje”. Audiomarketing wykorzy-
stuje pod$wiadomy wplyw na zachowanie
konsumenta i ma zastosowanie przy okazji
wszystkich narzedzi stosowanych w trady-
cyjnym marketingu. Wplywa na postrze-
ganie ceny, miejsca, ludzi i produktow.
Jest bardzo waznym elementem reklam
telewizyjnych, podstawowym — radiowych,
pojawia si¢ na stronach internetowych,
podkreslajac tozsamosC firmy, bannerach,
pre-rollach, jest dodatkiem do citylightow
1 tworzy tto w reklamach ambientowych,
jednak najwicksza wartoS¢ dla klienta
przedstawia w miejscu zakupu lub, jesli to
mozliwe, jako czg¢S¢ produktu.

Muzak, bo tak nazywana jest muzyka
funkcjonalna, czyli odpowiednik zapachu
ambientowego, to wypetniacz i1 zagtuszacz
dzwiekow niepozadanych. W zyciu codzien-
nym spotykana jest w pracy, miejscach
publicznych i przestrzeniach konsumpcyj-
nych. Ma za zadanie regulowac procesy
i zachowania zachodzace w tych miejscach.
Przez wszechobecno$¢, ale przy tym nie-
widzialno$¢, muzak jest jednym z najwigk-
szych obszaréw produkcji muzycznej (Jones
i Schumacher, 1992). W restauracji tlumi
odgtosy dochodzace z kuchni, przesuwa-
nych krzesel, nowych gosci czy rozmow pro-
wadzonych przy stolikach. W obecnej teorii
marketingu powyzsze funkcje nie sg jednak
jej gléwnymi celami.

3.2. Wielowymiarowos¢ muzyki

Przy analizowaniu muzyki jako narze-
dzia marketingowego nalezy braé pod
uwage jej wielowymiarowoS¢. Moze miec
ona rozne tempo, glto$nos¢, styl, udziat
instrumentow i wokal. Dzigki temu wplywa
na takie zmienne, jak zachowanie konsu-
menta, szybko$¢ wykonywania przez niego
czynno$ci wyboru i zakupu, dokonywanie
wyboru, ocena produktu i miejsca, a takze
oceny czasu spedzonego w danym miej-
scu (Gueguen, Jacob, Lourel i Guellec,
2007). Muzyka jako bodziec zostata bardzo
doktadnie przebadana w kazdym jej wymia-
rze, dzigki czemu mozliwe jest zbudowanie
strategii, ktora bedzie odpowiadata potrze-
bom marki. Odpowiedni dobor muzyki jest
uzalezniony, jak w przypadku kazdego ze
zmystow, od sprzedawanego produktu.
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Powinna by¢ dostosowana do grupy doce-
lowej 1 charakteru restauracji. Jesli chodzi
o grupe docelowa, zazwyczaj nie bedzie to
podzial ze wzgledu na plec, a raczej status
spoleczny, wiek, zamozno$¢ klienta i jego
preferencje. Poszczegdlne dopasowania
beda zaleze¢ od wszystkich wspomnianych
sktadowych: glosnosci, tempa, ilosci bodz-
cow — muzyka instrumentalna lub z woka-
lem, stylu i dopasowania.

3.2.1. Indywidualny prog glosnosci

Pierwsza skladowa, czyli glosnosc
muzyk1 jest zmienng 1ndyw1dualnau a jej
prog zmienia si¢ w zaleznosci od wieku,
plci i upodoban odbiorcy. To, co dla mlo-
dego konsumenta bedzie jeszcze norma,
dla starszej osoby moze juz przekraczaé
jej prog komfortu przebywania w danym
miejscu. Co do zasady zbyt gtoSna muzyka
powoduje, ze konsumenci spedzaja w miej-
scu zakupu mniej czasu, niz gdyby byta ona
tylko ttem. W badaniu przeprowadzonym
w 1100 supermarketach glo$nos¢ nie wply-
wala istotnie na wielkoS¢ sprzedazy ani na
satysfakcje klienta (Smith i Curnow, 1996).
W przypadku restauracji czas w niej spe-
dzony jest kluczowg i powigzang z wielko-
Scig wydatkow zmienng. Jesli muzyka jest
zbyt gloSna, przebywanie w restauracji traci
sw0j podstawowy cel, jakim jest przebywa-
nie z innymi ludZmi i rozmowa z nimi.

3.2.2. Tempo muzyki

Dla ludzkiej psychiki ma znacze-
nie w jakim przebywa Srodowisku i jakie
oddziatuja na niego bodzce. W muzyce, to
jej tempo ma znaczny wplyw na pobudze-
nie lub wygaszenie nastroju odbiorcy. Jako
zmienna zostala doS¢ doktadnie zbadana
ze wzgledu na jej oczywiste rdznice, ktore
sg obiektywne dla wszystkich odbiorcow.
O ile gto$nos¢, znajomos$¢ utwordw i ich
»lubienie” jest sprawg indywidualna, o tyle
w przypadku tempa nie ma takich watpli-
wosci. Jako tempo muzyki nalezy rozu-
mie¢ szybkosSC z jaka muzyka si¢ zmienia.
Liczone jest zazwyczaj w bitach na minute.
Ponizej wartosci 72 bpm to muzyka wolna,
a powyzej 94 bpm — szybka (Gueguen i in.,
2007). Wolniejszy rytm sprzyja bardziej
leniwemu przechadzaniu si¢ klientow po
sklepie czy diuzszemu wybieraniu positkow.
Wplywa bezposrednio bardziej relaksujaco
na odwiedzajacych, a to z kolei przektada
sie¢ na wzrost sprzedazy (Milliman, 1982).
W restauracjach szybkiej obslugi, gdzie

istotny jest duzy przeplyw konsumentow,
ktorzy szybko opuszczajq restauracjg i zwal-
niajg stoliki, zastosowanie znajduje szybka
muzyka. Tempo muzyki powoduje nie tylko,
ze konsumenci dostosowujg swoj sposob
poruszania si¢ do jej rytmu, lecz takze
powoduje, ze zmienia si¢ ich percepcja
czasu.

3.2.3. Percepcja czasowa

Postrzeganie czasu i jego zapamigtywa-
nie zalezy od wielu czynnikdw zewnetrz-
nych. Pami¢C jest w stanie pomieSci¢
okreslong ilo$¢ bodzcow i na tej podsta-
wie ocenia¢ diugo$¢ czasu. Podczas wie-
loletnich badan (Kellaris i Kent, 1992)
wykazano, ze tempo muzyki ma wplyw na
postrzeganie uptywu czasu. Percepcja czasu
klientow ma duze znaczenie, szczegOlnie
w miejscach ustugowych, jak restauracje,
gdzie czas regulowany jest przez obstuge.
Konsument czeka na stolik, przyjecie
zamoOwienia, obsluge, dostarczenie posit-
kéw i na koniec — rachunek. Wszystkie te
czynnoSci zaleza od wielu osOb w restaura-
cji, jak kelner, kasjer, kucharz i sam konsu-
ment. Nikt nie lubi czekaé, dlatego regu-
lowanie podejscia klienta i jego humoru
moze mie¢ decydujace znaczenie w ksztat-
towaniu odbioru takiego miejsca. Ogolna
zasada mOwi o tym, ze im wigcej bodZcow
dostarczanych do organizmu, tym wigcej
informacji do przetworzenia. Z kolei wigk-
sza ilo$¢ informacji oznacza, ze postrzegany
czas si¢ wydluza. Muzyka, ktora dostarcza
niewielu bodzcow bedzie powodowala, ze
czas wydaje si¢ krotszy niz w przypadku
muzyki, ktora dostarcza ich duzo. Jako
muzyke z niewielkg iloScig bodZcoéw mozna
tu wskazaC niezawierajacg stow lub taka,
ktora nie zmienia si¢ zbyt czesto lub tez nie
jest znana odbiorcy. Zgodnie z powyzszym,
osoba czekajaca na zlozenie zamoéwienia 10
minut w restauracji, gdzie nie ma muzyki
bedzie szacowala czas oczekiwania jako
krotszy, niz stuchajaca popularnej piosenki
(Wearden, 2008). W powyzszym stwierdze-
niu nie zostaly jednak wziete pod uwage
dodatkowe czynniki, ktore wplyng poz-
niej na odbior takiego miejsca, jak chocby
nastawienie, humor i emocje, jakie moga
towarzyszy¢ osobie siedzacej w cichym
pomieszczeniu.

Intuicyjnie mozna powiedzie¢, ze czas
wydaje sie¢ krotszy, jeSli muzyka budzi
pozytywne emocje, a najczesciej takie emo-
cje budza utwory juz znane stuchaczowi.
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Wedlug badan Kellaris i Kent nie jest to
zasada. Stuchajac znajomej muzyki, ludzie
majg wrazenie, ze wigeej si¢ dzieje, skupiaja
si¢ bardziej na stowach piosenki, angazu-
jac sie¢ w melodi¢ i tekst. Mimo tego, ze
czas w ich odczuciu plynie wolniej, chetniej
wracajg do takich miejsc (Kellaris i Kent,
1992). Ponadto popularna muzyka, ktdra
kazdy kojarzy, jak i jazz sg bardziej roz-
poznawane przez konsumentdw. Zapytani
0 obecno$¢ muzyki czeSciej byli w stanie
stysze¢ jej obecnos¢. Wiedzieli, ze wysta-
wieni sg na dziatanie muzyki. W zawigzku
z tym byla odbierana w sposob swiadomy,
wiec przechodzili od styszenia do stuchania
(Wilson, 2003).

W przypadku restauracji ma to zasto-
sowanie nie tylko w samej przestrzeni
ustugowej, lecz takze przy zamodwieniach
telefonicznych. Osobom czekajacym na
potaczenie lub ztozenie zamoOwienia wydaje
sie, ze czekaja krocej, jesli styszag melodie
(Gueguen i Jacob, 2002). Inne badania
mowig o tym, ze to wlasnie znajoma melo-
dia powoduje, ze odbiorcy sa w stanie
przywotaé przekazywany im komunikat.
Badane komunikaty odtwarzane w towa-
rzystwie szybkiej i wolnej muzyki wykazaly,
ze respondenci lepiej zapamigtujg slogany,
stuchajac wolnej, znajomej melodii (Hang
i Hwang, 1999). Z kolei Oakes i North
(2006) przeprowadzili badania sprawdza-
jace percepcje 1 pami¢¢ w zaleznoSci od
tempa muzyki. Trzy klipy zawieraly muzyke
o szybkim tempie, wolnym lub nie mialy
wcale muzycznego tta. Wyniki wykazaly, ze
w przypadku reklam najstabiej zapamiety-
wane byly komunikaty z szybka muzyka,
najlepiej — bez zadnego podktadu muzycz-
nego. Sugeruje to, ze muzyka, nawet jesli
ma reprezentowaé marke, musi by¢ umiej-
scowiona w taki sposob, by nie tworzyta
dodatkowego chaosu informacyjnego,
a jedynie wspierala istniejace w otoczeniu
bodzce. W przypadku sieci restauracji,
dynamiczna muzyka moze spowodowac
problemy w zapami¢taniu hasta reklamo-
wego.

Muzyka swoim tempem wplywa zaréwno
na samych konsumentdw, jak i na personel.
W restauracjach wolniejsze tempo obstugi
wplywalo na wszystkie pozostate czynnosci.
Klienci siedzacy w restauracji rzadko kiedy
wychodza, jesli czas ich obstugi nieznacznie
si¢ wydtuzy. W odr6znieniu od sklepow, do
ktorych chodza raczej z przymusu, restau-
racje sg miejscami spotkan, gdzie konsu-

menci przychodza si¢ zrelaksowac, spotkac
z innymi ludzmi 1 porozmawiac. Staja si¢
przy tym zalezni od reprezentantOw marki
1 obstugi restauracji. Wolniejsza obstuga
oznacza dluzy czas spedzony w restauracji,
a to z kolei wigcej zamowionego jedzenia
i wypitego napoju, co jest rowne wyzszej
sprzedazy (Milliman, 1982).

3.2.4. Rodzaj muzyki a regulacja zachowari

Muzyka ze wzgledu na styl powinna
zosta¢ dostosowana do typu klienta, do kto-
rego jest skierowana. Mtodzi konsumenci
zazwyczaj preferuja bardziej dynamiczng
muzyke niz osoby starsze. Dodatkowo
znaczenie ma czy muzyka jest pierwszopla-
nowa, gloSna i stanowigca glowny dzwiek,
czy tez tworzy tylko tlo i atmosfere. Mtod-
sze osoby lepiej reaguja na muzyke pierw-
szoplanowa, ktdéra stanowi gléwny temat
1 wypelnia miejsce ustugowe. Bardziej doj-
rzali konsumenci wola, zeby glto$na muzyka
nie rozpraszala ich podczas robienia zaku-
pow, ale tworzyta tlo i dodawata atmosfery
(Yalch i Spangenberg, 1993).

Wilson (2003) przeprowadzil bada-
nia dotyczace wplywu rodzaju muzyki
na odbidr restauracji. Muzyka klasyczna
powodowala, ze konsumenci postrze-
gali restauracj¢ jako bardziej wykwintng
i drozsza. Popularna, stuchana na co dzien,
wyzwalata pozytywne skojarzenia 1 wywo-
tywata najbardziej pozytywne emocje. Brak
muzyki powodowal, ze konsumenci oceniali
ja co najwyzej jako przyjemna. Jazz pobu-
dzat i sprawial, ze restauracja postrzegana
byla jako glo$na, ale przez to atmosfera
panujaca byta ozywiona. Wzrost liczby osob
w restauracji sprawial, ze muzyka byta oce-
niana jako bardziej agresywna. Przez to,
ten rodzaj moze nie sprawdzac si¢ dobrze
w zattoczonych miejscach, ktorych konsu-
menci bedg unikac.

Wilson sprawdzit rowniez, ktora muzyka
sklania do najwigkszych Wydatkow Okazuje
sig, ze chgei wydania wigeej nie wywolywala
muzyka klasyczna, ale jazzowa. Szczeg6lnie
zaobserwowano to przy sprzedazy alkoholu,
ktora rosta, kiedy muzyka byta mtodzie-
zowa, radosna i zabawna, a spadala w przy-
padku braku muzyki 1 muzyki klasyczne;.
Najmniej ludzie chcg wydawac, gdy bodziec
audio nie wystepuje wcale (Wilson, 2003).

Z powyzszych badan wynika, ze przy
doborze stylu muzyki nalezy okresli¢ cel
jej zastosowania: jaka atmosfera ma by¢
odbierana przez konsumentow, jak maja
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postrzegac lokal i jego ceny czy celem jest
by przebywali diluzej w restauracji, czuli
si¢ odSwiezeni i pobudzeni, czy ukojeni
1 zrelaksowani. Jesli glownym produktem
podwyzszajacym zysk jest alkohol, to nie
powinni stucha¢ muzyki klasycznej, chyba
ze do spozycia maja wyrafinowane potrawy
1 alkohole, ktorych nie pije si¢ w duzych
iloSciach.

3.2.5. Dopasowanie wspierajgce
postrzeganie

Przy doborze stylu najwazniejsze jest,
podobnie jak w przypadku zapachu, dopa-
sowanie muzyki do stylu restauracji. Ozna-
cza to, ze muzyka powinna pasowaé do
otoczenia restauracyjnego. Biedy zwigzane
z nieodpowiednim dopasowaniem maja
znacznie wigksze skutki niz catkowity brak
muzyki. Ponadto Zle dopasowana muzyka
rozprasza, a nie pomaga przy dokonywa-
niu wyboréw (Kanner, 1992). W wigkszosci
badan nad muzyka sprawdzana jest rOw-
niez jej ,,odpowiednio$¢”. Tak jak muzyka
francuska podnosita sprzedaz francuskiego
wina, a niemiecka — wina niemieckiego, tak
rOwniez dopasowanie narodowej muzyki do
narodowosci restauracji bedzie wptywac na
satysfakcje z danego positku (North, Har-
geaves i McKendrick, 1999). To dopasowa-
nie odgrywa ogromng rol¢ we wtasciwym
postrzeganiu restauracji. Badani spedzali
wiecej czasu i przez to wydawali wiecej pie-
niedzy w tych miejscach, gdzie muzyka byta
przez nich oceniana jako ,,odpowiednia”.

3.2.6. Diwigki otaczajgce marke

Précz muzyki w miejscu zakupu, konsu-
mentowi dzwigki towarzysza o wiele czg-
Sciej. Sa to dzwigki zwigzane bezposred-
nio z uzywaniem produktéw, na przykiad
dzwick otwieranego wina, pieczonego kur-
czaka czy wlewanego do szklanki napoju.
Marki multisensoryczne projektuja nie-
ktore dzwieki, dbajagc w ten sposob o toz-
samoS$¢ swojej marki. Konsumenci czasem
Swiadomie przyznaja, ze dzwick dzwonka
w telefonie zadecydowal o jego zakupie.
Przyktadami moze by¢ tu dzwiek Nokii
rozpoznawany przez 41% konsumentow
na calym Swiecie, otwieranego systemu
Windows czy melodia charakterystyczna
dla samochodow z lodami Family Frost. Sa
rOwniez bardziej ,,planowane” dzwigki, jak
dzingle pojawiajace si¢ w reklamach, przy
okazji ekspozycji logo (np. McDonalds)
(Lindstrom, 2005). W kontekScie restau-

racji nalezy pami¢tac, ze drobne dzwigki,
miedzy innymi otwieranego wina lub piwa
w towarzystwie klienta, rowniez tworzg
atmosfer¢ tego miejsca. Dzwigk, jaki ma
kojarzy¢ si¢ z restauracja, mozna umiesci¢
na stronie internetowej, przy wejsSciu do
restauracji lub stosowaé jako przerywnik
miedzy utworami.

4. Podsumowanie

Rosngca konkurencja i oczekiwania
klientéow wymaga od restauratoréw dodat-
kowego zaangazowania w przygotowanie
swoich miejsc ustugowych tak, by dostar-
czaly one dodatkowych bodzcow 1 wrazen.
Cytowane badania pokazuja, ze stosowa-
nie audio- 1 armomamarketingu wplywa na
pamie¢ i odbidr restauracji. Strategie kla-
sycznego marketingu powinny zosta¢ wzbo-
gacone o narzedzia oddziatujace w sposob
podSwiadomy na wszystkie zmysly konsu-
menta. Restauracje sg ztozonym produk-
tem, gdzie podstawowa potrzeba pozywie-
nia taczy si¢ z zachowaniami spofecznymi,
w odbiorze ktOrych znaczace miejsce zaj-
muje otoczenie. Wech i stuch jako zmysly
odbierajace nienamacalne bodZzce moga
zostaC wykorzystane do wzmocnienia toz-
samoSci marki, zapamig¢tania, pozytywnego
odbioru, wzrostu sprzedazy i regulowania
zachowan konsumentéw. Zardéwno zapa-
chy, jak i dZzwieki sg bodZcami o zlozonej
naturze. Mogg mie€ zmienng intensywnosc,
rodzaj i styl. Oddziatujg przy tym roznie
na kazdego cztowieka, na czym polega
trudno$S¢ w jego odpowiednim dobraniu.
Najwazniejsze okazuje si¢ dopasowanie
ich do stylu restauracji tak, by unikna¢
nieprzyjemnego dla odbiorcy dysonansu
poznawczego. Jesli wszystkie elementy sg
postrzegane ]ako spojne, wzrasta poziom
zaangazowania 1 lojalnosci klientow.
BodZce te dziataja na wszystkie osoby
przebywajace w restauracji, dlatego moga
mieC pozytywny (lub negatywny) wplyw na
klientow, pracownikow, ich relacje i zacho-
wania wzgledem siebie. Przyjemne zapachy
o odpowiedniej intensywnosci powoduja;
lepsze zapamigtywanie, odprezenie, pozy-
tywny odbior atmosfery i wolniejsze ruchy.
Podobnie wolna, dopasowana muzyka,
tworzaca tlo dzwigkowe relaksuje klientow,
ktorzy przebywajac diuzej w restauracji,
wydaja wigcej. Ponadto wplywa na postrze-
ganie czasu 1 che¢ powrotu do danego
miejsca.

158

Studia i Materialy 2014 (17)



Wszystkie narzedzia oddzialujagce na
zmysly cztowieka, zgodnie z teorig Stimu-
lus-Organism-Response znajda odzwier-
ciedlenie w zachowaniach konsumentow.
Ponadto uzywajac wszystkich mozliwych
kanatow dotarcia do pamigci i umystu
odbiorcy, wzmacnia si¢ SwiadomoS$¢
marki.
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