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Streszczenie: Coraz wigksze i nietypowe zapotrzebowania konsumentéw i mato zrézni-
cowane oferty rynkowe wymuszaja na przedsigbiorcach stworzenie takiego dobra lub
ustugi, ktore zdobeda lojalnos¢ klienta oraz wzbudza pozadane emocje. Przedsigbiorstwa
chcace prosperowac lepiej niz konkurencja musza nadazy¢ za konsumentem, ktory zaspo-
kaja potrzeby zwigzane ze swoim stylem zycia nowymi, nadzwyczajnymi dobrami czy
ustugami. Dzisiejsze dzialania marketingowe przedsigbiorstw skierowane sa na pobudza-
nie zmystéw konsumentéw. Celem artykutu jest przedstawienie koncepcji marketingu
sensorycznego na podstawie wybranych restauratorow zagranicznych oraz poznanie opi-
nii konsumentoéw francuskich dotyczacej wdrozenia marketingu sensorycznego w ustu-
gach gastronomicznych. Cel zostat zrealizowany przy pomocy danych wtoérnych oraz ba-
dania ankietowego przeprowadzonego w restauracji Coco de Mer w Paryzu.
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Wprowadzenie

Wspolczesne przedsigbiorstwa chcgce wyroznic¢ si¢ na dos¢ konkurencyjnym
rynku ustug musza sprosta¢ oczekiwaniom coraz to bardziej wymagajacych kon-
sumentdéw, ktérym sam produkt badz ustuga juz nie wystarczajg w zaspokajaniu
ich potrzeb. Do niedawna przedsigbiorstwa byly nastawione wylgcznie na sprzedaz
jak najwigkszej ilosci produktow, a klient byl anonimowym odbiorcg. Obecnie
firmy zaczely zastanawia¢ si¢, kim jest klient, co mysli i co czuje (Dembinska-
Cyran, Hotub-lwan, Perenc 2004, s. 11), poniewaz dzisiejszy nabywca traktuje
zakupy jak rozrywke zwigzang z pobudzeniem emocjonalnym i zmystowym. Tra-
dycyjny marketing staje si¢ zatem zbyt pospolity (Blondeau, Tran 2009). Dlatego
tez, aby przyciagna¢ uwage konsumenta i go zatrzymac, przedsiebiorstwa wyko-
rzystuja juz nie tylko zmyst wzroku, stuchu, ale rowniez zmyst smaku, dotyku
i zapachu. Takie dziatania przedsigbiorcow nalezg do nowej formy marketingu,
zwane] marketingiem sensorycznym. Zadaniem przedsigbiorcoéw jest stworzenie
takich produktow lub ushug, ktére beda skutecznie oddziatywaé na pie¢ zmystow
konsumenta, po to, aby czerpat on niezapomniang przyjemnos¢ z zakupu produktu
lub ustugi (Pabian 2011, s. 2). Zatem dzialania marketingowe skierowane na pobu-
dzenie zmystow konsumenta powinny opiera¢ si¢ na przemyslanej strategii: zapa-
chowej (zapach jest przystosowany do marki, rodzaju produktu lub ustugi, ma na
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celu stworzy¢ wyjatkowa atmosfere oraz wptynac¢ na dobre samopoczucie klienta),
dzwigkowej (glos Iudzki i odpowiednia $ciezka dzwickowa wzbudzaja u klienta
reakcje uczuciowe), wzrokowej (wizualne wrazenia mogg stuzy¢ do przedstawie-
nia okre§lonych dobr, ustug lub przestrzeni ustugowych), smakowej (wyrdznia
marke i oferuje klientom dodatkowa wartos¢), dotykowej (klienci moga dotknaé
i poczu¢ marke) (Hultén, Broweus, van Dijk 2011, s. 16-23).

Celem artykutu jest przyblizenie koncepcji marketingu sensorycznego na pod-
stawie wybranych restauratoréw zagranicznych oraz przedstawienie opinii klien-
tow restauracji Coco de Mer mieszczacej si¢ w Paryzu odnosnie wdrozenia kon-
cepcji marketingu sensorycznego w owym lokalu gastronomicznym. Cel zostat
zrealizowany w grudniu 2017 roku przy pomocy badania ankietowego.

Istota marketingu sensorycznego

Marketing sensoryczny — zwany rowniez neuromarketingiem, a niekiedy tez
marketingiem empirycznym — jest jednym z nowych rodzajow marketingu, ktérego
popularnos¢ stale wzrasta (Kowalska, Olszanska, Urban 2016, s. 240). Marketing
sensoryczny (zmystow) to ,,kontrolowane dzialania przedsiebiorcow i/lub dystry-
butorow w celu stworzenia wokot produktu lub ushugi multisensorycznej atmosfery
poprzez cechy samego produktu, korzystng komunikacje lub poprzez miejsce
sprzedazy produktu” (Filser 2003). Zdaniem A. Pabiana marketing sensoryczny to
celowa i skoordynowana dziatalno$¢ w pigciu obszarach marketingowego oddzia-
tywania: obrazu, dzwieku, zapachu, smaku i dotyku (Pabian 2011, s. 3). S. Urban
twierdzi, ze marketing sensoryczny to takie dziatania marketingowe, ktore w prze-
mys$lany sposéb angazujg i absorbujg zmysty, w celu wywotania w potencjalnych
klientach okreslonych reakcji i konotacji (Kowalska, Olszanska, Urban 2016,
S. 241). Zatem zasadniczym zalozeniem tego nowego wymiaru marketingu jest
wywotlanie u nabywcy reakcji sensorycznych, emocjonalnych, poznawczych oraz
behawioralnych, ktére sktaniaja do zakupu badz skorzystania z ustugi (Rieunier
2000, s. 36). Celem marketingu sensorycznego jest:

— uzyskanie lojalnosci klienta wobec produktu, ustugi, marki;
— wykreowanie wizerunku firmy zwigzanego z tozsamoscia klienta;
— praca nad takg metoda, aby klient zareagowat pozytywnie na atrybuty produktu

lub ustugi (Rajotte 2010, s. 5);

— zwigkszenie $wiadomos$ci marki poprzez budowanie jej trwalego wizerunku;
— stworzenie przyjaznej atmosfery (dzwigk, zapach);
— zwigkszenie konkurencyjno$ci promowanej oferty (Kowalska, Olszanska,

Urban 2016, s. 245-247).

W marketingu sensorycznym punktem centralnym w dzialaniach marketingo-
wych jest umyst ludzki z pigcioma zmystami. Dzigki umystowi jednostki odbieraja
marke i kreuja jej wizerunek w kategoriach poje¢ i wyobrazen. Wizerunek ten jest
rezultatem posiadanych przez jednostke doswiadczen zmystowych firmy lub mar-
ki. Kazda jednostka ma wlasne do$wiadczenie, ktére naukowcy nazwali logika
doswiadczen, aczkolwiek logika ta jest subiektywna. Wynikiem tego jest sposob,
W jaki jednostka za pomocg pigciu zmystéw identyfikuje i rozumie doswiadczenie
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zmystowe. Na Rysunku 1 przedstawiono istot¢ marketingu sensorycznego (Hultén,
Broweus, van Dijk 2011, s. 18).

Firma Jednostka

Strategie Pig¢ zmyslow
sensorvezne ludzkich

1 podejscie do

klienta

0

Marka
1 logika

Doswiadczenie
zmyslowe

Zapach, dzwiek.
wzrok, smak

doswiadcezen 1 dotvk

Rysunek 1. Marketing sensoryczny
Zrédto: (Hultén, Broweus, van Dijk 2008)

Ze schematu przedstawionego na Rysunku 1 wynika, ze do$wiadczenia zmy-
slowe swoim klientom ma zapewni¢ przedsigbiorstwo, tworzac takie dobro lub
ustuge, ktére zaangazuje pie¢ zmystow ludzkich (zapach, dzwiek, wzrok, smak
i dotyk), a dzieki ich pobudzeniu marka zaistnieje w §wiadomosci klienta.

Marketing sensoryczny w uslugach gastronomicznych

Przez dlugi czas zmysty ludzkie byly ignorowane w marketingu (Hultén, Bro-
weus, van Dijk 2011, s. 13), poniewaz tradycyjny marketing zaktada, iz klient wie,
czego potrzebuje, co mu si¢ podoba, oraz kieruje si¢ racjonalnym mys$leniem,
a emocje odsuwa na bok. Niemniej jednak liczne badania wykazaty, iz istnieja
roznice mi¢dzy teoretycznymi zatozeniami strategicznymi a rzeczywistymi zacho-
waniami konsumentow, co przyczynito si¢ do spojrzenia na marketing z innej per-
spektywy (Kowalska, Olszanska, Urban 2016, s. 240). Nowa er¢ marketingu de-
terminuje dzisiejszy rozwoj marketingu sensorycznego, w ktorym pie¢ zmystow
ludzkich znajduje si¢ w centrum strategii i taktyk marketingowych firmy. Bez
wzgledu na sprzedawane dobro konsumpcyjne czy ustuge zasadnicze staje sig
wplywanie na klienta przy zastosowaniu nowych, pomystowych metod, ktére
umozliwig zapanowanie nad zmystami konsumenta (Hultén, Broweus, van Dijk
2011, s. 14). Zdaniem A. Pabiana w marketingu sensorycznym istotne jest, aby
pobudzi¢ najlepiej wszystkie zmysty ludzkie u potencjalnego klienta (Pabian 2011,
S. 4). Nalezy podkresli¢, iz podstawg interakcji z klientem sg strategie sensoryczne
oparte na trzech pojeciach: czujnikach, wrazeniach i wyrazeniach zmystowych.
Zajmuja one nadrzedne miejsce w strategiach sensorycznych, poniewaz oferuja
klientom najwyzsze wrazenia zmystowe (Hultén, Broweus, van Dijk 2011, s. 14).
W Tabeli 1 przedstawiono strategie sensoryczne.
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Tabela 1. Czujniki, wrazenia i wyrazenia zmystowe

Czujniki Wrazenia Wyrazenia zmyslowe

Czujnik zapachu | Zapachowe Zgodnos¢ z produktem, intensywnosé i pte¢
Atmosfera, motyw przewodni i zdolno$¢
przyciagania uwagi

Marka zapachowa i zapach rozpoznawczy

Czujnik dzwigku | Stuchowe Gtos ludzki, muzyka

Atmosfera, motyw przewodni i zdolno$¢
przyciagania uwagi

Dzwigk rozpoznawczy i marka dzwigkowa

Czujnik obrazu Wzrokowe Design, opakowanie i styl
Kolor, swiatto i motyw przewodni
Grafika, wyglad zewnetrzny i wystrdj wnetrz

Czujnik smaku Smakowe Wzajemna zaleznos$¢, symbioza i synergia
Nazwa, sposob podania i otoczenie
Wiedza, przyjemnos¢ i styl zycia

Czujnik dotyku Dotykowe Materiat i powierzchnia
Temperatura i cigzar
Ksztatt i miekkos¢

Zrédto: (Hultén, Broweus, van Dijk 2011, s. 154)

Restauratorzy muszg jak najlepiej wykorzystywaé powyzsze strategie senso-
ryczne, aby spelnia¢ wymagania klientoéw, odnie$¢ sukces i uzyskaé przewage
konkurencyjng na rynku ustug gastronomicznych. Strategie sensoryczne sg bardzo
istotne, poniewaz klient, odwiedzajgc punkt gastronomiczny, oczekuje czegos wie-
cej niz samej ustugi zwigzanej z dostarczeniem produktéw zywieniowych (Kowal-
ska Olszanska, Urban 2016, s. 201-203), pragnie wrazen emocjonalnych zwigza-
nych z ustugg (Dgbrowska-Leszczynska 2014, s. 53).

Przyklady wykorzystania marketingu sensorycznego
w ushugach gastronomicznych

Przykladem implementacji marketingu sensorycznego jest sektor ustug,
a w szczegdlno$ci branza gastronomiczna. W centrum Paryza znajduje si¢ restau-
racja Coco de Mer, ktora zostala zatozona w celu reklamowania rodzinnego hostelu
na Seszelach. Wyjatkowy klimat restauracji tworza rodowici mieszkancy niebian-
skiego panstwa wyspiarskiego Seszele, ktérzy mowia po kreolsku. Klienci restau-
racji moga doceniac ja za oryginalno$¢ wystroju, czerpigcego z bogactwa krajobra-
zu Seszeli (np. palmy z kokosami). Co jest niebywale w innych restauracjach, to
piasek zamiast tradycyjnej podtogi. Do tego dochodzi muzyka, jak rowniez wyjat-
kowa kuchnia. To wszystko niewatpliwie przywraca wspomnienia z rajskich waka-
cji (www.cocodemer.fr).
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W Paryzu réwniez znajduje si¢ restauracja Dans le Noir (obecna rowniez m.in.
w Nantes, Londynie, Barcelonie i Madrycie). Oferuje ona swoim gosciom niezwy-
kte doznania kulinarne potaczone z pozostalymi zmystami. Degustacja positkow
odbywa si¢ w absolutnej ciemno$ci, by minimalizowa¢ wrazenia wzrokowe. Kel-
nerzy sg natomiast niewidomi. Klienci musza wigc bardziej wytezy¢ inne zmysty —
w tej sytuacji doznania smakowe sg silniejsze, poniewaz ostabianie jednego zmystu
wyostrza inne (www.paris.danslenoir.com/fr).

Doskonatym przyktadem restauracji, ktora wdrozyla marketing sensoryczny,
jest restauracja Sublimotion. Zostata ona otwarta w 2014 roku, po dwoch latach
intensywnej wspolpracy specjalistow z roznych sektorow — takich jak szefowie
kuchni, projektanci, inzynierowie, iluzjonisci, projektanci, architekci, choreogra-
fowie i scenarzysci, ktorzy dokonali potaczenia kuchni gastronomicznej i najbar-
dziej przetomowych technologii z inscenizacjg wlacznie — stajac si¢ nowym
stagecraftem. W lokalu $ciany, podobnie jak blat stotu na 12 o0sdb, sg ekranami, na
ktérych w zalezno$ci od podawanych dan zmieniajg si¢ wystroj, kolory i obrazy.
Podczas kolacji w sali zmieniajg si¢ temperatura i zapachy. Restauracja stymuluje
5 zmystéw, poprzez polaczenie kuchni ze $rodowiskiem cyfrowym, ktére prze-
ksztalca si¢ w czasie positku. Strach, $miech, nostalgia — te wszystkie odczucia
towarzysza klientom w zalezno$ci od scenerii, w jakiej podawana jest potrawa.
Goscie na przyktad przenoszg si¢ na biegun poétnocny albo do Wersalu czy nowo-
jorskiego Central Parku (www.sublimotionibiza.com).

Kolejny przyktad to restauracja Ultraviolet, ktora mie$ci si¢ w Szanghaju.
W lokalu znajduje sig¢ stot tylko dla 10 osob, a na $cianach, ktore sg ekranami, wy-
Swietlane sg roznego rodzaju prezentacje, natomiast z glosnikow emitowana jest
odpowiednia $ciezka dzwickowa. W restauracji degustuje sie 20 potraw. W zalez-
nosci od serwowanego dania zmienia si¢ sceneria, np. fale i zapach oceanu sg emi-
towane przy podawaniu przystawki z homara, danie z baklazana i tahini jest pota-
czone z przepychem Grecji. Spozywanie positkoéw w tak specyficznym miejscu
Z pewnosciag pobudza wszystkie zmysty klientow (Www.uvbypp.cc).

Tabela 2. Przyklady implementacji marketingu zmysléw w restauracji Coco de
Mer

Dotyk |- Materiaf:. piasek na podtodze, stot szklany w formie ekranu
- Temperatura pomieszczenia: zmienna w zaleznosci od scenerii

Dzwick |- Muzyka: odpowiednia Sciezka dzwickowa w zalezno$ci od scenerii, muzyka
kreolska
- Halas: generowany przez klientéw restauracji (rozmowy, $miech)

Smak |- Dania serwowane w restauracji: ryby, homary

Zapach |- Zapachy: w zalezno$ci od serwowanych dan i scenerii (np. zapach bryzy morskiej)

Wzrok |- Kolor wystroju: naturalne drewno, zupetna ciemno$¢, w zaleznosci od
scenografii (Antarktyda, Wersal, sztorm na oceanie)

- Swiatlo: naturalne, sztuczne, ciemno$é

- Whnetrze pomieszczenia: palmy z kokosami, ekrany $cienne (zmieniaja wystdj,
obrazy i kolory w zalezno$ci od serwowanych dan), szklany stot, wygodne sie-
dzenia

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan wtornych
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W tabeli powyzej (Tabela 2) przedstawiono implementacj¢ 5 zmystéw wyko-
rzystywanych w restauracji Coco de Mer w Paryzu. Restauracja ta byla podmiotem
badan podczas tygodniowego pobytu autorki w stolicy Francji w grudniu 2017.

Analizujac dziatania zagranicznych restauratoréw, mozna stwierdzi¢, iz ich pra-
ca nad stworzeniem punktu gastronomicznego, ktory poruszatby wszystkie 5 zmy-
stow, jest mozliwa do wykonania w do$¢ oryginalny sposob. Ich dzialania sg
z pewnoscig zaplanowane i przemyslane, tak aby klient zapamietat na dlugo chwile
spedzone w restauracji i cheiat do niej powracac.

Wyniki badan

Zasadniczym celem badania byla préba poznania opinii konsumentéw odno$nie
wdrozenia koncepcji marketingu sensorycznego w restauracji Coco de Mer, po-
niewaz w owym lokalu wykorzystuje si¢ w nietypowy sposob strategie marketingu
zmystow. Dla realizacji przedstawionego celu badanie zostalo przeprowadzone
w grudniu 2017 roku wsrod 100 wybranych losowo klientow restauracji Coco de
Mer mieszczacej si¢ w Paryzu. Kwestionariusz ankiety zawieral 6 pytan zamknig-
tych, jednokrotnego lub wielokrotnego wyboru, oraz 2 pytania metryczkowe
w jezyku francuskim (autorka na potrzeby artykutlu przettumaczyla je wraz z wyni-
kami na jezyk polski). Badaniu zostaly poddane osoby w réznym przedziale wie-
kowym, stanowiace jedynie wycinek populacji generalnej kraju, dlatego ma ono
jedynie charakter pogladowy.

W skiad badanej ankietowo grupy weszto 63% kobiet i 47% mezczyzn. Wsrod
respondentoéw przewazaly osoby z przedziatu wiekowego 26-35 lat (43%). Ponadto
5% nalezato do grupy wiekowej ponizej 25 lat, 38% do grupy 36-45 lat, 11% do
grupy 46-55 lat oraz 3% powyzej 55 lat.

Wigkszo$¢ ankietowanych jest zaznajomiona z pojeciem marketingu sensorycz-
nego. Dla 79% respondentéw marketing sensoryczny to zaangazowanie wylacznie
zmystu wzroku i stuchu przy zakupie dobra lub ushugi, 58% uwaza, ze marketing
sensoryczny angazuje wszystkie zmysly przy zakupie dobra lub ushugi, dla 39%
to spontaniczny zakup dobra lub ustugi pod wplywem przyjemnej atmosfery,
natomiast 16% stwierdzito, ze jest to manipulacja ze strony sprzedawcoéw. Na Ry-
sunku 2 przedstawiono szczegdtowe wyniki odpowiedzi na pytanie o rozumienie
pojecia marketingu sensorycznego.
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spontaniczny zakup dobra lub ustugi pod
wplywem przyjemnej atmosfery

manipulacja ze strony sprzedawcow

zaangazowanie wylacznie zmystu wzroku i
shuchu przy zakupie dobra lub ustugi

zaangazowanie wszystkich zmystow przy
zakupie dobra lub ustugi

o

L
:_
—

Rysunek 2. Znajomos$¢ pojecia ,,marketing sensoryczny” wsréd ankietowanych

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw ankiety

W kolejnym pytaniu respondenci zostali poproszeni o wskazanie czynnikow,
ktore najbardziej wptynely na wybor restauracji Coco de Mer w skali rangowe;:
5 — zdecydowanie wazny, 4 — raczej wazny, 3 — trudno powiedzie¢, 2 — raczej nie-
wazny, 1 — zdecydowanie niewazny. Ponizsza Tabela 3 przedstawia zbiorcze ze-
stawienie czynnikow decydujacych o wyborze tejze restauracji wraz z iloscig od-
powiedzi ankietowanych wyrazong w procentach.

Tabela 3. Czynniki, ktore najbardziej wplynely na wybér restauracji Coco de
Mer przez ankietowanych

Czynnik 1 2 3 4 5
zdecydowanie| raczej nie- trudno raczej |zdecydowanie
niewazny wazny powiedzie¢ | wazny wazny

Koncepcja 4% 13% 11% 25% 47%

lokalu

Muzyka 5% 17% 23% 34% 21%

Aranzacja 7% 11% 8% 39% 35%

wnetrza

Smak 4% 3% 16% 23% 54%

serwowanych dan

Zapach serwowa- 14% 9% 47% 17% 13%

nych dan

Atmosfera 3% 7% 19% 42% 29%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow ankiety

Z odpowiedzi wynika, iz zdecydowanie waznym czynnikiem, dla ktérego re-
spondenci wybrali restauracj¢ Coco de Mer, jest smak serwowanych potraw (54%
wskazan) oraz koncepcja lokalu (46% wskazan). Istotna jest rowniez atmosfera
panujaca w lokalu (42% wskazan). Z kolei zdecydowanie niewazny dla ankieto-
wanych jest zapach serwowanych dan (14% wskazan).
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Na pytanie, ktore Pani/Pana dwa zmysty zostaly najbardziej zaangazowane
podczas wizyty w restauracji Coco de Mer, respondenci wskazali zmyst wzroku
(82% wskazan) oraz zmyst smaku (71% wskazan). Najmniej zaangazowanym
zmystem okazal si¢ wech (9% wskazan). Strukturg odpowiedzi przedstawiono
w Tabeli 4.

Tabela 4. Zmysly ankietowanych najbardziej zaangazowane podczas wizyty
w restauracji Coco de Mer

Rodzaj zmyshu Liczba wskazan
Zmyst wzroku (wystrdj lokalu) 82%
Zmyst stuchu (muzyka) 27%
Zmyst dotyku (materiaty uzyte w lokalu) 11%
Zmyst wechu (zapach serwowanych dan) 9%
Zmyst smaku (smak serwowanych dan) 71%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw ankiety

W nastgpnym pytaniu respondenci mieli wskazaé jednoznacznie, czy atmosfera
panujgca w restauracji Coco de Mer ma wplyw na ilo$¢ czasu spedzonego w tym
lokalu. Znaczaca wigkszo$¢ respondentdw (73% wskazan) opowiedziala si¢ za
odpowiedzig ,,tak”, natomiast odpowiedz ,,nie” zaznaczyto 27% ankietowanych.

Kolejne pytanie dotyczyto oceny muzyki kreolskiej w restauracji Coco de Mer.
Respondenci mieli wskaza¢ jedng odpowiedz. Najwiecej ankietowanych (47%
wskazan) uznato, ze muzyka kreolska jest odpowiednia do klimatu tej restauracji.
Ponadto 23% ankietowanych uwaza, ze ta muzyka jest do$¢ przyjemna, 16% nie
wyobraza sobie innej muzyki w tej restauracji, 9% nie zwrdcito na nig uwagi,
z kolei 5% ankietowanych lubi t¢ restauracjg, ale muzyka kreolska im nie odpo-
wiada.

W ostatnim pytaniu respondenci zostali poproszeni o stwierdzenie, czy wedlug
nich zastosowany w restauracji Coco de Mer marketing sensoryczny pomaga 0sig-
gng¢ przewage tego lokalu nad konkurencjg. Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowa-
nych zaznaczyla odpowiedz ,tak” (64% wskazan). Potwierdza to, ze respondenci
postrzegaja marketing sensoryczny jako zrddto przewagi konkurencyjne;.

Podsumowanie

W dobie nasilajacej si¢ konkurencji wspolczesne przedsigbiorstwa poszukuja
rozmaitych sposobow, aby wyrdzni¢ si¢ na rynku (Zawada, Herbu$ 2015, s. 91).
Marketing sensoryczny stat si¢ nicoceniong alternatywa dla tradycyjnego marke-
tingu. Obecnie istotne znaczenie w procesach zakupu i konsumpcji, a takze w po-
strzeganiu firm, marek i produktéw odgrywaja zmysly: wzroku, stuchu, wechu,
dotyku i smaku, co tez potwierdzaja wyniki przedstawionych badan. Pomimo
ograniczenia czasowego w trakcie pobytu autorki w Paryzu zatozony cel badania
zostat zrealizowany i cho¢ jego wynik ma jedynie charakter czastkowy, to mozna
wysnu¢ kilka ogolnych wnioskoéw:
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Stworzenie sensorycznej restauracji oraz atmosfera panujagca w badanym lokalu
jest nie tylko zrédtem dla osiggniecia przewagi konkurencyjnej w sektorze
ustug gastronomicznych, ale stanowi rowniez odpowiedz na potrzeby wspolcze-
snego konsumenta.

Implementacja marketingu sensorycznego w ustugach gastronomicznych jest
wynikiem dostrzegalnych zmian zachodzacych w zachowaniach konsumentow,
ktorzy zamieniajg ushugi na doswiadczenie ustugi.

Klienci restauracji Coco de Mer pozytywnie reagowali na atrybuty oferowanej
im ustugi.

Zaangazowanie pigciu zmyslow jednoczeSnie w punktach gastronomicznych
odnajduje swoje praktyczne zastosowanie.

Autorka artykutu zgadza si¢ ze stwierdzeniem A. Dabrowskiej-Leszczynskie;j,
»konsumenci wyrazaja che¢ bycia oczarowanym nie przez informacje o ustudze,

ale przez miejsce jej sprzedazy” (Dabrowska-Leszczynska 2014, s. 55). Niewat-
pliwie szersze badanie (na wigkszej populacji) moze postuzy¢ jako diagnoza roz-
woju marketingu sensorycznego w sektorze ustug gastronomicznych.
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IMPLEMENTATION OF SENSORY MARKETING
IN THE SERVICE SECTOR

Abstract: The ever increasing and unconventional demands of consumers and the
little-diversified market force entrepreneurs to provide such a product or service that will
gain consumer’s loyalty and arouse desired emotions. Companies wishing to prosper
better than the competition must keep up with consumers who satisfy their lifestyle needs
with new, exceptional goods and services. Today’s marketing activities of companies aim
at stimulating customers’ senses. The concept of sensory marketing illustrated by foreign
food services was outlined in this article. For this particular purpose, secondary data and
survey methodology performed in the Coco de Mer restaurant in Paris were used.

Keywords: sensory marketing, food industry, service companies
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Streszczenie: W artykule przyblizono zagadnienia zwigzane z koncepcja Lean Manage-
ment, wykorzystywana w celu zwiekszenia konkurencyjnosci poprzez wdrazanie kultury
cigglego rozwoju, obnizenie kosztow operacyjnych, podwyzszanie jakosci dziatan na
rzecz klientow. Przedstawiono badania literaturowe dotyczace szczuptego zarzadzania,
analize przypadku oraz oceng autora na temat wdrazania omawianej koncepcji w banko-
wosci.
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Wprowadzenie

Obecne nieprzerwanie zmieniajace si¢ warunki gry rynkowej sprawiaja, ze
przedsigbiorstwa poszukujg mozliwoSci uzyskania przewagi konkurencyjnej po-
przez szukanie narz¢dzi mogacych usprawni¢ funkcjonowanie organizacji. Wspot-
czesne tempo rozwoju gospodarczego, spotecznego, a takze postep technologiczny
wywieraja presj¢ na przedsigbiorstwach i zmuszajg do reagowania na sygnalty do-
cierajace z rynku. Chcgc moc konkurowac na rynku, trzeba monitorowac otoczenie
i zmiany w organizacji. Jedng z proponowanych aktualnie koncepcji do wdrozenia
w firmie jest Lean Management. Koncepcja ta dawniej stosowana byla wylgcznie
w przedsiebiorstwach produkcyjnych, obecnie ma zastosowanie praktycznie
W kazdym sektorze, przyczyniajac si¢ do tworzenia kultury ciggltego rozwoju.

Lean Management

Szczuple zarzadzanie to metoda, ktéra kreuje kulture pracy w organizacji,
powodujaca, ze wszyscy czlonkowie organizacji sg zainteresowani obnizka kosz-
tow, skracaniem okresu reakcji na wymagania klientow i podnoszeniem poziomu
jakosci, aby spetia¢ potrzeby w szybko zmieniajacym si¢ otoczeniu. Koncepcja
Lean jest zorientowana na eliminowanie wszelkiego marnotrawstwa (Trzcielinski,
Wriodarkiewicz-Klimek, Pawtowski 2013, s. 14).

Omawiana koncepcja wywodzi si¢ z japonskiego konceptu odchudzonej
produkcji. Zastosowana zostata po raz pierwszy przez wilasciciela koncernu Toyoty
— T. Ohno wraz z E. Toyoda. Opracowali oni specyficzny system zarzadza-
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