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MUZYKA JAKO NARZ EDZIE KREOWANIA WRA ZEN
KLIENTA W PUNKIE SPRZEDA ZY DETALICZNEJ

Subiektywne odczucia klientéwg gednym z gtéwnych czynnikow wplywggych na decyzj
zakupu. Co wjcej na podstawie baflamozna stwierdzi, ze czsto mog one by
wazniejsze przy podejmowaniu decyzjizrjakosé, cena czy temarka produktu. Pozytywne
odczucia mena wywot& migdzy innymi poprzez stworzenie mitej atmosfery w jsie
sprzeday, atrakcyjm witryne sklepows oraz odpowiedni ekspozygj produktow na
potkach. Wedtug badadwie trzecie decyzji, ktére podejmukonsumenci ma miejsce
w punkcie handlowym. Co wtej, ponad 50% klientéw jest sktonnych zdsta sklepie
diuzej, jezeli atmosfera pangga w sklepie im odpowiadaAtmosfera moe by kreowana
miedzy innymi poprzez muzyk zapach, éwietlenie czy barwy.

W artykule przedstawiono wybrane ngizie marketingu sensorycznego — audiomarketing.
Szczegéln uwag zwrécono na wykorzystanie muzyki w punkcie sprzgddetalicznej.
Podgto proke ustalenia, w jaki sposéb muzyka wptywa na zachasvatienta w sklepie.
W pierwszej cegsci przedstawiono podstawy teoretyczne dodgez marketingu senso-
rycznego. Nagpnie zaprezentowano wyniki badania pierwotnego dabawtornych
dotyczcych zachowania klienta w sklepie pod wptywem mizyk

Na podstawie przeprowadzonych analizznmep stwierdzi, ze odpowiednie odziatywanie na
zmyst stuchu przektada ¢sina decyzje zakupowe klienta. Obecnie klienci ouggkze
zakupy leda dla nich przyjemngria, rozrywks, mito spdzonym czasem wolnym. To
wilasnie za pomog muzyki detakci mog stworzyt odpowiedra atmosfe¢ w placéwkach
handlowych, wptya¢ na emocje klienta, spraéyize czas pobytu w sklepie zostanie
wydtuzony, klient wyda wgcej pienédzy oraz zapargta dane miejsce.

Stowa kluczowe:marketing sensoryczny, audiomarketing, zachowdieata

1. WPROWADZENIE

Przedsibiorstwa dzialajce w sektorze handlu szukajoraz to efektywniejszych me-
tod, dzeki ktérym zwickszylyby sé ich zyski ptyrce z zakupéw konsumentow. Jgdn
z nich jest wywotlanie okéonych zachowé konsumentdéw poprzez stymulagmystow
klienta. Marketing sensoryczny (zmystéw) nabiereazowvickszego znaczenia, ponieiva
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odpowiednie odziatywanie na zmyst stuchugctw i wzroku przektada sina decyzje
zakupowe klienta. Bowiem za pompmarketingu zmystéw mima poprawé percepai

oraz procesy partiowe klienta, a tym samym sprawize klient tatwiej zapamtuje

darg marlke i do niej powraca. Deki doswiadczeniom zmystowym w undle klienta
mozna stworzy wizerunek danej firmy. W punktach detalicznychzmaysty konsumen-
tow mazna oddziatywé poprzez wykreowanie odpowiedniej atmosfery, w &jdkiad
wchodz: muzyka, éwietlenie, kolorystyka czy #ezapach.

W artykule przedstawiono wybrane ngizie marketingu sensorycznego, tj. mugyk
(audiomarketing). Szczegd@lnuwag: zwrocono na wykorzystanie muzyki w punkcie
sprzeday detalicznej. W tym celu dokonano przgtyl literatury przedmiotu dotygeej
zachowa konsumentéw oraz marketingu sensorycznego. W aldykykorzystano row-
niez wyniki badania pierwotnego oraz badatérnych dotycacych wspomnianych za-
gadniér. Celem artykutu jest identyfikacja wptywu muzyki punktach detalicznych na
zachowanie konsumentéw. W pierwszejedcz przedstawiono podstawy teoretyczne
dotyczice marketingu sensorycznego oraz zachowabywcdéw w miejscu sprzeza
Nastpnie zaprezentowano wyniki badania pierwotnegodabavtornych dotycgcych
zachowania klienta w sklepie pod wptywem muzyki.

2. ISTOTA MAREKTINGU ZMYSLOW

Marketing sensoryczny, zwanyztenarketingiem pgiciu zmystéw jest koncepgj
opierajcy sie na: stuchu, smaku, wzrokueehu oraz dotyku. Jego podstawowym celem
jest wzbogacenie procesu percepcji produktu ofenega do sprzeds w taki sposéb,
aby wywot& pozytywne emocje i naktohiklienta do zakupt Marketing sensoryczny to
dziatania marketingowe, ktore w rozivgy sposob angaja zmysty potencjalnych klien-
tow, dzeki czemu maliwe jest nadanie marce vggkowego indywidualnego charakteru,
wyrézniajac ja tym samym na tle innych firmZgodnie z definicj American Marketing
Association marketing sensoryczny to techniki mangowe, ktérych celem jest kuszenie
klienta przy wykorzystaniu jego zmystéw, aby wpl¢ma jego emocje i zachowahie

Jak podkréla Philip Kotler, dla klientdéw przy zakupie produkhie g wazne jedynie
opakowanie, reklama, obstuga posprzeda, lecz co waiejsze — atmosfera miejsca,
w ktérej zostat on nabyfy Atmosfee ksztattup gtéwnie zmyst wzroku (ewietlenie,
ksztatty, kolory, wielké¢), wechu (poczucigwiezosci oraz zapach), dotyku (ekikosé,
gtadkai¢, temperatura), stuchu (tonacja, gios¢)®. Odpowiednie odziatywanie na v
nie zmystowe klienta mie przekonéaich do zakupu oraz obejrzenia produkiéfoprzez
wywotanie nowych déwiadczér maozna pogebi¢, zindywidualizowé odczuwanie marki,
a take zwickszy zadowolenie konsumentow.

4 A. PabianMarketing sensorycznyMarketing i Rynek”, 2011, nr 1, s. 2.

5 A. Krishna, Sensory marketing: Research on the sensuality edymts Taylor & Francis Inc,
2009, s. 8.

6 C. Valenti, J. RiviereThe concept of Sensory Marketir2D08, s.8 http://www.diva-portal.org/
smash/get/diva2:238806/FULLTEXTO1.pdf

7 Marketing zmystéw atmosferawigt, https://stosowana.wordpress.com/2010/12/11/miadket
zmyslow-atmosfera-swiat/ (degt 20.12.2017 r.).

8 P. Kotler, Atmospherics as a Marketing Tpglournal of Retailing”, Vol. 49, 1973-1974, s. 51.

% G.R. Foxall, R.E. GoldsmithPsychologia konsumenta dla metgd marketingu,Warszawa
1998, s. 232.
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3. ZACHOWANIE KLIENTA W SKLEPIE POD WPLYWEM MUZYKI

Konsumentem jest osoba fizyczna, ktéra dokonujbony, nabywa i spgywa ustugi
lub dobra, kierujc sie swoim dochodem, preferencjami, przyzwyczajeniamzdrady-
cjamil®. Literatura przedmiotu przedstawia zguliczbe réznych definicji zachowania
konsumentoéw. Kada z nich odnosi sido r&nych jego aspektow. Przykladowo wedtug
Jamesa F. Engela, Rogera D. Blackwella i Paula \Wiawtla pod pajciem zachowania
konsumentéw rozumie iog6t dziatd zwigzanych z uzyskiwaniem izytkowaniem
produktéw i ustug oraz dysponowaniem nimi, wraz ecyjami poprzedzagymi
i warunkupcymi te dziatani#. Zachowania konsumentéw odngssic do konsumpcii,
ktéra jest rozumiana jako proces zaspokajania ebtrB:dac jego odzwierciedleniem,
ujmowane g jako chg reakcji, odpowiadagy na konkretne bade — emocje oraz in-
stynkty. One z& sklaniaj ludzi do tego, aby zaspokoili swoje potrz€byednym ze
sposobow wplywania na decyzje zakupowe klienta pempemocije jest tworzenie odpo-
wiedniej atmosfery w punkcie sprzegtanicdzy innymi poprzez wykorzystanie muzyki.

Wedtug bada dwie trzecie decyzji, ktére podejmufonsumenci ma miejsce w punk-
cie handlowyn®. Co wicej, w Raporcie Open Research “Shoppers Perspezfit@”
zwrécono uwag na rospcy odsetek oséb, ktére zaniechajakupdéw planowanych na
rzecz nieplanowanych (wzrost ngsit o 6%)* Miodym ankietowanym w wieku
18-30 lat czsto zdarza sidokonywa zakupow pod wptywem impulsu (44,3%). Tylko
4,5% tych o0séb nigdy nie zdarzyte girobi tego typu zakupott. Wyniki te korespondu-
ja z badania TNS OBOP, z ktorych wynika, to wtdnie ludzie mtodzi najegciej doko-
nuja zakupdéw nieplanowanyéh Miodzi konsumenci magby¢ bardziej podatni na czyn-
niki wpltywajace na ich decyzje zakupu w miejscu sprzgdaraz § oni bardziej sponta-
niczni, a ich proces decyzyjny zajmuje w tych pragkach krotki czas. Na podstawie
otrzymanych wynikéw badania raga stwierdzi, ze oprocz czynnikdw cenowych, re-
spondenci wskazywalize duwzy wplyw na dokonanie decyzji zakupu pod wplywem
impulsu miaty takie elementy jak: muzykawoetlenie, zapach, kolorystyka, dobra eks-
pozycja produktu czy witryna sklepo¥a

10|, Altkorn, T. KramerLeksykon marketingWarszawa, 1998, s. 120.

11 L. Rudnicki,Zachowanie konsumentéw na rynkdarszawa 2000, s. 14.

12 P, tukasikMarketing w handlu detalicznym produktami speczymi Lublin 2008, s. 13.

13 POPAI Europe Consumer Buying Habits Stusly 9, http://popai.com.au/wp-content/uploads/
Research%20The%20POPAI%20Europe%20Consumer%20Buydigdbzs%20Study.pdf
(dostp: 22.12.2017 r.)POPAI 2014 Mass Merchant Shopper Engagement Stdy http://
memberconnect.shopassociation.org/HigherLogicé&syddownloadDocumentFile.ashx?
DocumentFileKey=af210cel-cdb1-d6fb-7306-8970cb8R1e

14 http://cluify.com/blog/zachowania-konsumentowaggshoppers-perspective-2017/ (dqst
16.07.2017r.).

15 Na podstawie badania wiasnego. Badanie pierwotstatp przeprowadzone metpdondau
diagnostycznego, przy wykorzystaniu kwestionadusnkiety za pomacstrony internetowej
www.survio.com. Przedmiotem badania byt wptyw gkizna zachowanie klienta w sklepie.
Badanie przeprowadzono na probie 100 dorostychzikésow wojewddztwa podkarpackiego.
Zastosowano nielosowy dobor proby. Badanie przeadaeno od grudnia 2016 r. do lipca
2017 roku

16 Zakupy pod wptywem impulsu http://www.egospodarka.pl/6860,Zakupy-pod-wplywem
impulsu,1,39,1.html (dogp: 16.07.2017 r.).

17 Na podstawie badania wiasnego.
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Zmyst stuchu odgrywa istosnrole w zyciu cziowieka. Pozwala on na odbieranie fal
dzwiekowych, rozrénianie gtoséw i muzyki, a przede wszystkim uttiwia komunikacg
z drug osoly®® Jest on réwnie kluczowy w audiomarketingu. Marketingieku to
wplywanie na pospowanie klientéw za pomgadzwickéw, w celu stworzenia swoistej
atmosfery w punkcie sprzeda Audiomarketing wykorzystywany jest nie tylko
do stworzenia przyjemnej atmosfery w sklepie, aleet nadaje charakter produkt&in

Poprzez wywotanie nowych éwiadczér mozna pogtbi¢, zindywidualizowa od-
czuwanie marki, a tade zwikkszy zadowolenie konsumentéw. Wedtug badania Roberta
Donovana oraz Johna Rossitera czasizgny przez klientdw w sklepie jest tym ziay
im wigksza jest przyjemrié oraz pobudzenie podczas zakupow. Przyjeshindczuwana
w placowce ma tale wplyw na interakcje ze sprzedawcamigiclpowrotu do danego
sklepu, wiksze wydatki ni pocztkowo planowane, a tak wielkas¢ zakupovi®. Zgod-
nie z wynikami bad@ konsumenckich, najwksz moc oddziatywania na klientéw ma
wiasnie muzyk&. W zwiazku z tym podjto prote ustalenia, w jaki sposob muzyka
wplywa na zachowanie klienta w sklepie. Badanievpi¢ne zostato przeprowadzone
metody sondau diagnostycznego, przy wykorzystaniu kwestionaauankiety za pomo-
ca strony internetowej www.survio.com. Przedmiotenddrda byt wplyw muzyki na
zachowanie klienta w punktach detalicznych byaodziezowej. Badanie przeprowadzo-
no na probie 100 dorostych miesakaw wojewddztwa podkarpackiego. Zastosowano
nielosowy dobér préby. Badanie przeprowadzono adiga 2016 roku do lipca 2017
roku.

Na podstawie badania pierwotnegozma stwierdz, ze 64% badanych byto skton-
nych zosté diuzej w sklepie, w ktérym panuje przyjemna atmosf@&zymane wyniki
korespondyj z badania firmy Mood, na podstawie ktérych wskazam ponad 50%
konsumentéw pozostaje diej w sklepie, ktérego atmosfera ich satysfakcjoffupduzy-
ka mae by jednym z elementéw wptywagym na przyjemn& zakupow. Respondenci
stwierdzili, ze muzyka w sklepie miata wptyw na zakup produktév@9% wskaza®.
Rozktad odpowiedzi przedstawiony zostat na wykreksiePodobne wyniki otrzymano
w badaniu TNS OBOP, gdyokazato sj, ze 72% konsumentéw jest w stanie w§da
wiegcej pieneédzy jeli w punktach ustugowych obecna jest muzyka, a 7dfbéb woli
odwiedza lokale, gdzie w tle gra muzyka Co wicej, stosowanie odpowiedniej muzyki
w miejscu sprzedg powoduje zwgkszenie liczby klientow o 30% i wzrost sprzega
0 15-28%>.

18 S. Musiat,Wszystko narazMarketing w Praktyce” 2010, nr 10, s. 26.

191, Michatkiewicz, Zmystowy marketing cz.HBieck i muzyka http://novapr.pl/blog/index.
php/audiomarketing/ (dogi: 21.03.2014 r.).
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22 Gtéwne aspekty marketingu sensorycznagp://www.salesnews.pl/Article.aspx?id=1358 (do-
stp: 16.07.2017 r.).

23 Na podstawie badaierwotnych.

24 OBOP: muzyka pozytywnie wplywa na nastréj konsumeitidpi//biznes.interia.pl/wiadomosci/
news/obop-muzyka-pozytywnie-wplywa-na-konsument@®6763,4199,strona, 1,pst, 31435514
(dostp: 16.12.2017 r.).
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Muzyka jako nargdzie kreowania wregen klienta... 177

10%

21% ‘

= tak mnie trudno powiedzie¢

69%

Wykres 1. Wptyw muzyki na zakup produktéw
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badaniavpieego.

Z innych bada prowadzonych w tym zakresie rowniptyna podobne wnioski, bo
ponad 60% klientow uwa, ze kupuje wgcej w sklepach, w ktérych byta obecna muzyka.
Menad:erowie rownie doceniag wptyw muzyki na klientdéw, ponad 80% z nich twieirdz
ze obecn& muzyki w miejscu sprzeds wplywa pozytywnie na nastroj klientéw. A co
wiecej, ponad 75% jest zdanize klienci g sklonni kupé wtedy wicej produktdwe.
Natomiast po badaniu przeprowadzonym przez Dom Bezia Maison mana stwier-
dzi¢, ze @ 91% konsumentow preferuje dokonanie zakupéw wqviae, w ktérej mgna
ustyszé przyjemne dwicki?’. Badania wykazatyze zastosowanie wolniejszej muzyki
w restauracjach powoduje akszenie wydawanych piemdzy o0 29%, ni w przypadku
restauracji, gdzie klientom towarzyszy szybsza rkeZy Podobnie wedtug przeprowa-
dzonego na polskim rynku badania Millward Brown i8S wynika, ze konsumenci
wracajp czesciej do sklepow, w ktérych usltysprzyjemny muzyle i w nich g w stanie
zapfact wiecej za produkts?.

Skuteczny marketing sensoryczny przewiduje bardeigdome zastosowanie muzy-
ki zarébwno pierwszego jak i drugiego planu. Muzykagiego planu, czyli tzw. tto mu-
zyczne jest najegciej muzyly instrumentalg o niewielkiej zmienngci tempa, cestotli-
wosci i poziomu gidnosci. Z kolei muzyka pierwszego planu zawiera stoviest zréni-
cowana odnénie do tempa, gkmosci i czestotliwosci. Stosowanie zaréwno muzyki
pierwszego, jak i drugiego planu daje a0 $¢ odniesienia marketingu do konkretnych
grup klientéw w zalenosci od pici czy wieku. Na podstawie badmozna stwierdz, ze
kobiety maj wicksz sktonng¢ do wydawania piendzy, gdy w miejscu sprzeda sto-
suje s¢ muzyke drugiego planu. Mzczyzni zas mogy nawet podwdi wysokaé zakupow
w przypadku gdy é&dzie im towarzysz§ muzyka pierwszego planu. Dodatkowo wykaza-
no, ze rownie: wiek ma wptyw na odbiér muzyki. Okazate sie osoby bdace powyej

26 R.E. Milliman,Using Background Music to Affect the Behavior gfeéSmarekt Shoppersjour-
nal of Marketing” Vol. 46, Summer 1982, s. 86—&a:] B. BorusiakMerchandising Pozna
2009, s. 33-34.

27 M. Ksiazek, Muzylg w klienta. O audiomarketingu stow kilkattp://marketerplus.pl/teksty/
artykuly/muzyka-klienta-audiomarketingu-slow/ (tigs 18.07.2017 r.).

28 K, Stasiuk, D. MaisorRsychologia konsument#/arszawa 2014, s. 103.

29 Muzyka zadba o wizerunek i atmosfenttp://nowymarketing.pl/a/10947,muzyka-zadba-aewi
runek-i-atmosfere (dogt: 25.07.2017 r.).
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50. rokuzycia g sktonne wydéa wiecej przy towarzysgej im muzyce drugiego planu.
Z kolei wigcksze zakupy zrobita grupa osObeniy 25. a 49. rokiemycia przy muzyce
pierwszego plant.

Muzyka wptywa rOwni¢ na postrzeganie uptywu czasu przez cziowieka. Wahn-
zyka powoduje zwikszenie emocjonalnego sp#enia zwrotnego sprawigj, ze czas
oczekiwania wydaje eikrotszy. Zastosowanie muzyki o wolniejszym temjgst ko-
rzystne dla przestrzeni ustugowych, w ktérych Kiemnsi czeké& na swog kolej. Muzyka
wplywa take na pobudzenie cztowiekaW zwigzku z tym w badaniu szukano réwhie
odpowiedzi dotyczcej wptywu muzyki na ilé&¢ czasu spdzanego w sklepach odzee
wych przez klientéw. Rozktad odpowiedzi przedstawiéres 2.

60% 49%
40% 28%
20% 14% 8%
1%
0% | —
zdecydowanie raczejtak anitak, aninie raczejnie zdecydowanie
tak nie

Wykres 2. Wptyw muzyki na il& czasu sgdzanego w sklepie
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badaniavpieego.

Konsumenci sgdzajcy swdj czas w sklepach w giiszaici byli $wiadomi tegoze tlo
muzyczne ma wptyw na czas jakiesgapg w sklepach. 77% respondentéwcegj czasu
spedza w sklepie, gdzie stycbhanuzyle. Z badania Millward Brown oraz IMS wynikae
prawie 40% respondentow stwierdzif@ czas, ktGry przebywajv miejscach sprzedn
jest dheszy, gdy wysipuje w nich muzyk®. Muzyka sprawiaze ludzie s} odprzaja,

a take likwiduje niezeczry cisz w sklepie. Natomiast bige pod uwag tempo porusza-
nia st po sklepie to wolniejsza muzyka sprawia, konsumenci wolniej poruszagie po
miejscu sprzeds, mog; bez pdpiechu podj¢ decyzg o zakupie draszych produktow.
Muzyka o tym tempie zalecana jeststo do sklepow matopowierzchniowych. W skle-
pach wielkopowierzchniowych ¢gto styszalna jest muzykagwsza, bardziej energiczna.
Ten typ muzyki sprawiae klient porusza siszybciej, dzjki czemu jest bardziej sklonny
do obejrzenia vekszej czsci sklepu oraz jego asortymeftuW przypadku muzyki
o wolniejszym tempie, pomej spoczynkowego tempa bicia serca to jest ona igiwn
polecana w przypadku podejmowania decyzji o zakppdeluktow drogich, gdysprawia
ona, ze klienci poruszaj sic wolniej po sklepie, w spokojnej atmosfetzeNie bez zna-
czenie pozostaje rowrialopasowanie tempa muzyki, do pory dnia. Muzykaagyiczna
zalecana jest w porannych godzinach, w celu zakiywania klientow do zakupéw. Na-
tomiast melodie spokojniejsze powinny¢bgmitowane wsrodku dnia, poniewanajcz-
sciej o tej porze zakupy robosoby, ktérym nigdzie sinie spieszy. Z kolei popotudniem

30 B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijijarketing sensorycznyarszawa 2011, s. 77.
3! Tanve, s. 75-77.

32 Muzyka zadba o wizerunek i atmosfer

33 M. Gebarowski,Nowoczesne forngromociji, Rzeszéw 2007, s. 71.

34 B. BorusiakMerchandisin.., s. 34—35.
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muzyka powinna by bardziej rytmiczna i szybsza, gdy tej porze w sklepach jest naj-
wiecej klientow i dzgki temu mana zwikszyé rotacg klientéw®. Zatem dziki muzyce
mozna wptyrg¢ na tempo poruszaniadilienta po sali sprzedawej.

Dowiedziono réwnie, ze muzyka wplywa w takim samym stopniu na emocjomaln
odczucia zaréwno osob wyksztatlconych, jak i nievgggdeonych muzycznie. Co wdej,
na podstawie badgrzeprowadzonych w Stanach Zjednoczonych udowodni@ wiele
utworéw muzycznych wywotuje podobne odczucia u lshjgcych oraz emocje; odnoto-
wano tutaj digg zgodnd¢ pomimo ré@ni¢ pici, wieku czy zawodt.

Bardzo wanym powodem stosowania muzyki w punktach sprzggkst tzw. marke-
tingteinment, czyli sktonng do zamieniania wszystkiego w rozrygvkSocjologowie
twierdz, iz dzisiejsi konsumenci oprocz pmlanych produktéw poszukupéwniez za-
bawy, dlatego wzne jest stosowanie muzyki w punktach sprzgéfa

4. ZAKONCZENIE

Placéwki detaliczne na calydwiecie coraz cgciej projektowane gtak, aby przy-
ciagm¢ klientéw i wpltyrg¢ na ich decyzj zakupu. Mana to osigna¢ dziki wrazeniom
zmystowym, ktére dociergjdo konsumentéw w sklepach. Mapne wptyw na to jak
postrzegaj klienci dan firme, marlke oraz na to jak podejmy decyzg. Wrazenia te sty-
mulowane g miedzy innymi poprzez muzyk(audiomarketing).

Na podstawie przedstawionych wynikéw badaozna stwierdzi, ze muzyka ma
wplyw na podgcie decyzji zakupu, czasgizony w sklepie czy teszybka¢ przemiesz-
Czania s} po miejscu sprzedy oraz samopoczucie klientdw. Respondenci stwiérda
muzyka w sklepie wptywa na zakup produktéw (69% awsk) oraz odpowiedzielize ma
wptyw takze na ilg¢ czasu w nim sglzanego — zdecydowanie tak — 28% oraz raczej tak
— 49%. Biogc pod uwag szybka¢ przemieszczaniagpo sklepie, wskazanae muzyka
wolniejsza sprawia,zi konsumenci wolniej poruszajie po miejscu sprzedy, fatwiej
podja¢ im decyzg zakupu draszego produktu, natomiast §hiejsza muzyka przyspiesza
tempo klientow. Naley zatem przy wyborze muzyki kierowssie charakterem sklepu
oraz ich grupy docelowej.

Muzyka jest nieodlcznym elementem twogzym atmosfey w placéwkach handlo-
wych, gdy. moze ona sprawi ze klienci kedg czue sie lepiej, zechg zosta tam dhiej,
wydadz wiecej pienédzy i zarekomendgjdane miejsce inny#h Wykazanoze w 65%
przypadkach dwiek wptynat na maliwos$¢ zmiany nastroju u cztowieka

Podsumowujc, dzeki odpowiedniemu dobraniu tta muzycznego sklepy magty-
na¢ na ilas¢ pienedzy wydawanych przez klientdw, ich samopoczucigalhms¢ czy
szybka¢ przemieszczaniagpo powierzchni sprzedawej. Wykorzystanie audiomarke-
tingu w przestrzeniach sprzesavych sprzyja pozyskiwaniu i utrzymywaniu klientow.
Pozytywne déwiadczenia osigane dziki zmystowi stuchu odznaczajsic w psychice

35 L. Witek, Merchandising w matych i dych firmach handlowychVarszawa 2007, s. 67.

36 M. JaniszewskiMuzykoterapia aktywnaNarszawa—t6£1993, s. 42—45 [za:] A. Bukowskad
emocji po fizjologi, czyli o oddziatywaniu muzyki na organizm cztowjdksp://arteterapia.pl/
od-emocji-po-fizjologie-czyli-o-oddzialywaniu-mukiyna-organizm-czlowieka/ (dagi:
20.12.2017r.).

37 |. Michatkiewicz,Zmystowy marketing cz.Haliek i muzyka..

38 B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijijarketing sensoryczny, s. 76.

39 A. Kotowska,Marketing na 5 (zmystéw)Marketing w Praktyce” 2011, nr 7, s. 49.
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konsumenta sprawig, ze postrzega on darfirme lub sklep w bardziej korzystny sposéb
i pozwalaj przedsibiorstwu na umocnienie pozycji $wdd konkurencji. Marketing
dzwieku jest zatem istotny w planowaniu dziatanarketingowych, jednak nie nale
zapomina o pozostatych zmystach ludzkich, ktére rovinigywotuja wptyw na reakcje
konsumentéw. Najwkszy wplyw na konsumenta posiaglggrzedsgbiorstwa, ktére sto-
sujg W pokczeniu kilka elementow atmosfery, dobrze zegsskomponowanych np. za-
pach, muzyk, oswietlenie, kolorystyk. Nalezy jednak pamita¢, aby nie stosowazbyt
dwo bodcéw (przebodcowanie), gdy maze to prowadd do zngczenia, wycofania
klienta, zniechci¢ go do danej marki i zakupow.
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MUSIC AS A TOOL FOR CREATING CUSTOMER’S IMPRESSION
AT A RETAIL OUTLET

Subjective customer’s impression is one of the miajctors affecting their buying behavior.
What is more, it can be even more influential thaality, price or brand according to recent
research. Positive impression can be created bypsnefdavorable atmosphere in the outlet,
attractive window display or appropriate produ@sgposure on the shelves. According to
the research two-thirds of customer decisions adenat the point of sales. Interestingly
enough, over 50% of customers are willing to stayger in a store if its atmosphere suits
them. The latter can be created, among otherstdpep music, scent, lighting or colors.

The aim of the article is to present one of thdstaf sensory marketing, namely music
(audio-marketing). Special attention is drawn t® $fgnificance of music at a retail outlet. It
also attempts to identify ways in which music iefices consumer behavior at the retailer.
The first part of the paper provides theoreticatkgaound for the sensory marketing. The
following parts present primary and secondary neteautcomes regarding the issue of
consumer behavior as influenced by the outlet’siecnus

Based on the research it can be concluded that sértszaring, if affected properly, can
have an effect on the buyer’s decisions. Currenitints expect pleasure, entertainment and
quality time when shopping. Thus, due to the vensim retailers can create friendly and
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pleasant atmosphere, enable triggering customestipe emotions, lengthening the time
in store as well as increasing their shopping egpenBy means of music performed in the
outlet, customers can remember the venue and assdtoivith high satisfaction.

Keywords: sensory marketing, audio-marketing, customer hiehav
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