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ZARZADZANIE NA RYNKU DOZNAN W BRANZY
GASTRONOMICZNEJ

Streszczenie: Jako$¢ ustug gastronomicznych dla wielu wiascicieli restauracji kojarzona jest wytacznie z
pozycjami w menu i obsluga. Wigkszo$¢ z nich nie zdaje sobie jednak sprawy ze zlozonosci tego
zagadnienia. Na postrzegana jako$¢ $wiadczonych ustug w tej branzy sklada si¢ bowiem wiele
elementow; atmosfera miejsca, zagospodarowanie i wyposazenie lokalu, wszelkie doznania i odczucia
zwiazane z pobytem gosci (komfort, prywatno$¢, muzyka, kolory, zapachy, humor obstugi). Nalezy zda¢
sobie sprawe z tego, ze kazdy klient jest inny. Rozne sa potrzeby, pragnienia i oczekiwania. Tak jak
rozne motywy kieruja klientem podczas wyboru tego, a nie innego lokalu, tak rézne beda powody, dla
ktérych tenze klient do lokalu wréci lub — €O gorsza — nie zechce juz wrocié.

Stowa kluczowe: rynek doznan, marketing sensoryczny

Wstep

Obecnie marketing 1 sposoby zarzadzania ciagle si¢ rozwijaja, aby zachwyci¢
klienta. Ceny oraz jako$¢ oferowanych produktow i ustug ujednolicaja si¢. Wygrywa
firma, ktora oferuje lepsza jako$¢ obstugi, jest w stanie nawiaza¢ lepsze stosunki z
klientami 1 zatroszczy¢ sig o ich pozytywne doswiadczenia i satysfakcjg, dostarczajac
im wielowymiarowych doznan. Warto nad tym pracowac. Kluczem do sukcesu staje
si¢ indywidualne podejscie do gosci na kazdym etapie ich pobytu oraz
zharmonizowanie elementow doznan materialnych 1 niematerialnych w taki sposob,
aby catos¢ byta mita dla zmystow. Mimo iz rynek uslug gastronomicznych jest juz
mocno nasycony, nadal istnieje zainteresowanie nowymi lokalami i zapotrzebowanie
na nie, gtdwnie napg¢dzane lukami, ktore powstaja po upadajacych restauracjach. Nie
da si¢ odnies¢ dlugofalowego sukcesu bez pelnego zaangazowania 1 ciaglego
doskonalenia jakosci. Poniewaz branza gastronomiczna caly czas ,,zyje” dlatego
ustuge gastronomiczna nalezy nieustannie rozwija¢ 1 udoskonala¢, konfrontujac z
oczekiwaniami klientow. Cytujac Goethego: ,,Doskonato$¢ jest miara nieba, a dazenie
do doskonatos$ci miara cztowieka”.

1. Rynek doznan

Pojecie rynku doznan (experience economy) wywodzi si¢ z publikacji Josepha
Pine’a i Jamesa Gilmore’a. Autorzy przez rynek doznan rozumieja zaawansowang
formeg rynku, na ktérym firmy konkuruja zréznicowaniem produktu i dostosowaniem
go do potrzeb indywidualnego klienta. Rynek caty czas ewoluuje, przechodzac na
coraz bardziej wyrafinowane z punktu widzenia zarzadzania etapy. Dotychczasowa
innowacja stopniowo zmienia si¢ w standard, zostaje wyparta przez nowe podejscia
coraz bardziej skoncentrowane na indywidualnym kliencie i jego potrzebach. Firmom
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na rynku doznan zalezy, by relacja z klientem byta trwata 1 harmonijna. Doznania sa
czes$cia stylu zycia, kojarzonego coraz czgsciej ze stylem konsumpcji. Odpowiednie
ich skompletowanie umozliwia uczestniczenie w kulturze zbiorowosci, z ktora klient
si¢ 1dentyfikuje, daje mu wspdlny jezyk czy tez system komunikowania sig,
potrzebny do tego, by moc dzieli¢ si¢ doswiadczeniami czy tez po prostu zostac
uznanym za ,,swego”. Kluczem do sukcesu jest kreowanie pozytywnej silnej marki

za pomoca oferowanych klientom doznan®*,

Doznania s to roAne bodgce przekazywane przez zmysty z otoczenia do systemu
nerwowego czéowieka. Mog stanowi! ¢rodéo roAnych przehy1#°,

Rynek dozna (ang. experience economy) to rynek dla produktéw i useug b*d cych
dostosowanymi do klienta doznaniami, a nie zwykéymi dobrami czy ustugami?°.

Zarz dzanie na rynku doznaA opiera si¢ na budowaniu déugotrwagych relacji.
Lojalnoéu klienta staje si¢ kluczowa. Jakoéu, tak istotna dla konsumenta, staje sic
obecnie standardem, czymé oczywistym, czymé, czego oczekuje si¢ po wszystkich
produktach i useugach na rynku, a nie wyré!nikiem mog cym przyci gn u. Obecnie
klient, wysoko ceni cy kald chwilg swojego !ycia, d 'y do tego, by chwile te bygy
jak najbardziej szczegolne, niezapomniane i autentyczne. Dlatego najlepiej pozostaj
w pamicci doznania wielozmyseowe, angaluj ce jak najwicksz ich iloéu, przypisanie
im pozytywnych sygnaédw zwi zanych z miejscem nabycia useugi czy produktu i

wyeliminowanie negatywnych odczuu®’.

i nabyta ustugg

Rysunek 1. Wplyw dozna na satysfakcje i lojalno"# klienta

"'rGdéo: Opracowanie weasne

Pojawienie si¢ tematyki zarz dzania na rynku doznaA jest niezwykle
wartoéciowe dla bran! ustugowych, w tym gastronomii. Jadanie poza domem to
poznawanie nie tylko smaku potraw, lecz takle atmosfery miejsca. Nasze zmysty
chéon dostownie wszystko, od momentu przekroczenia progu lokalu a! do wyjécia, a

214 M. Kostera, M. #liwa, Zarz dzanie w XXI wieku, Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2010, s. 213-218. )

215 R, Kolman, Jako#! naszych przefy!, NQ JakoéciT 2004, nr 3, s. 54.

216 M. Kostera, Nowe kierunki w zarz dzaniu, Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s.
397.

21T Tamle, s. 397-409.
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doznania te maj charakter materialny i niematerialny. Materialnych dozna
dostarcza nam positek, tzn. potrawy i napoje, wyposazenie lokalu, jego lokalizacja i
dostepnosé. Niematerialne doznania tworza lacznie: atmosfera, obstuga i nastroj**®.

Tabela 1. Charakterystyka dozna towarzyszAcych usgudze gastronomicznej

Rodzaj Czynnik Charakterystyka
doznania dostarczaj cy
doznania

Estetyka wnltrza Jest  wizytdowka  restauracji, pierwszym = materialnym
$wiadectwem klasy lokalu, zauwazalnym natychmiast po
przekroczeniu progu. Wazne jest dostownie wszystko: wielko$¢
1 ksztalt pomieszczen, zagospodarowanie powierzchni sali
konsumenckiej, meble i elementy dekoracyjne, kolorystyka,
o$wietlenie, klimatyzacja, toalety itd. Harmoni¢ koloréw
powinny dodatkowo podkre§la¢ o$wietlenie i tonacja mebli
zaprojektowanych tak, aby byly nie tylko funkcjonalne i
wygodne, lecz takze atrakcyjne stylistycznie. Wystroj wngtrza
jest jednym z najwazniejszych elementow wizerunku
restauracji.

Karta da™ i napojéw | Skromna w jednych lokalach i bardzo urozmaicona w innych.
Wszystko jednak zalezy od tego, czy konsument przywiazuje
wage do jakosci i $wiezoSci sktadnikow, czy tez nie ma to
wigkszego znaczenia, byleby zostat szybko obstuzony (fast
food). Z doznaniami wiaze si¢ roéznorodnos¢ drinkow, win,
napojow bezalkoholowych i dan, ich smak i aromat, wielko$¢
porcji, mozliwo$¢ zamowienia dan dla dzieci i alergikow, kolor
i kompozycja oraz wyglad potrawy na talerzu.

Materialne doznania

Cena Zalezy od klasy lokalu i rodzaju kuchni, nie powinna jednak
zbytnio odbiega¢ od oczekiwan konsumentow. Cena, rodzaj
potrawy/napoju i czas oczekiwania sa $ci$le ze soba powiazane
1 wplywaja na odczucia klienta jako cato$¢ w tej kategorii.
Ogodlnie moéwiac: im wyzsza cena, tym lepszej i bardziej
indywidualnej  obstugi  oczekuje klient. Cena  musi
odzwierciedla¢ prawdziwe odczucia klienta co do warto$ci
potraw i napojow.

Atmosfera/nastréj | Jest kompozycja doznan, ktora ma ogromny wplyw na wrazenie
1 samopoczucie gosci. Atmosfere tworzy wiele rozmaitych
czynnikow, takich jak: aranzacja wnetrz, ogdlna estetyka, styl,
dekoracja i nakrycie stotdw, muzyka, strdj i zachowanie
personelu. Dlatego tak wazne jest wlasciwe zharmonizowanie
gldwnego produktu, czyli positku, z obshuga i otoczeniem.

Profesjonalizm Jest to dopehienie doznan dostarczanych gosciom. Zachowanie

personelu obshugi powinno by¢ réwniez adekwatne do okazji, jaka
przezywaja ich goscie, a ktore potrafia by¢ roznorodne. Dlatego
profesjonalny personel wyrdznia si¢ empatia i wysoka kultura
osobistg.

Niematerialne doznania

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: T. Knowles, Zarz dzanie hotelarstwem i gastronomi , Wyd.
Ekonomiczne PWE, Warszawa 2001, s. 240-242; A. Panasiuk, Jako!" ustug turystycznych, Wyd.
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007, s. 87-89; M. Kostera, Wspo#czesne koncepcje
zarz dzania, Wyd. Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2008

218 T Knowles, Zarz dzanie hotelarstwem i gastronomi , Wyd. Ekonomiczne PWE, Warszawa 2001, s.
240.

116




Ka dy whacciciel lokalu gastronomicznego powinien zadbaé o dostarczenie
gocciom pelnej gamy doznaé oraz zharmonizowanie elementow materialnych i
niematerialnych w taki sposdb, aby cala kompozycja byka mila dla zmyskow. Rodzaj
doznaé dostarczanych gocciom lokali gastronomicznych jest, a przynajmniej
powinien byé dostosowany do ich wymagaé i oczekiwaé. Punktem wyjccia jest
odpowied! na podstawowe pytanie z dziedziny marketingu: kto jest/bedzie naszym
klientem i jakich doznan oczekuje?

Przychodz"c do restauracji, ka dy gocé ma whasne wyobra enie dotycz"ce
jakocci potraw, sprawnogci i kompetencji obsiugi, ceny oraz atmosfery®™. Trendy w
rozwoju gastronomii oparte na zarz"dzaniu doznaniami to m.in.??°:

= Poszerzanie oferty zak adéw gastronomicznych o uzupe niajAce us ugi
kultury, takie jak recitale, koncerty, wystawy itp. ii kreuj” one atmosfer#
miejsca, podnosz" presti , wyr0 niaj" spocrod innych lokali. Atrakcyjna
oferta kulturalna mo e bye skutecznym narz#dziem walki o klienta, dostarcza
bowiem dodatkowej satysfakcji psychicznej oraz zadowolenia z wizyty
whacnie w tej restauracji.

= Poznawanie kultury innych regionéw/krajow poprzez sztuk! kulinarnA f
rosn'ce zainteresowanie lokalami oferuj’cymi potrawy kuchni regionalnej
czy mi#dzynarodowej, goccie ciekawi cwiata ch#tnie kosztuj" specjalow
Nobcej kuchniT, a tak e zapoznaj" si# ze sposobami ich przyrz'dzania i
obyczajami, ktére im towarzysz". Rozwija si# moda na obchodzenie r6 nych
cwi"t 1 uroczystogci zaczerpni#tych z polskiej tradycji (np. andrzejki, noc
cwi#tojaéska), ale tak e z innych kultur (np. walentynki, halloween, dzieé
cwi#tego Patryka).

= "wiadome i celowe kszta towanie NotoczeniaT posi ku fi nie wystarczy tylko
funkcjonalne wyposa enie zakladu gastronomicznego, goccie coraz cz#cciej
wymagaj" dobrze zaprojektowanych, oryginalnych, atrakcyjnych wizualnie
sal konsumpcyjnych, istotne jest dopracowanie ka dego szczegohu, dbaloge o
indywidualny styl, wyj*tkowy klimat i atmosfer#.

= Przyk adanie jeszcze wilkszej wagi do wyglAdu posi ku, powiedzenie fje si#
oczamiT nabiera nowego sensu poprzez starania o estetyk# daé i napojow
oraz wyj"tkowy sposob garnirowania i serwowania potraw, tworz"c
prawdziwe kulinarne dziela sztuki, Aamie si# dotychczasowe zasady poprzez
artystyczny nielad na talerzu, wykorzystanie niekonwencjonalnej zastawy,
k"czenie ré nych zaskakuj*cych smakow.

= NTeatr na stole i wokd niegoT fi aby oczarowaé gogci, niektore lokale stosuj"
wyrafinowane zabiegi A posilek staje si# dokladnie wyre yserowanym
spektaklem gastronomicznym, w ktérym nic nie dzieje si# przypadkowo,
kelnerzy i barmani popisuj" si# swoimi umiej#tnocciami (tzw. flair), a szef
kuchni na oczach gogci przygotowuje kolejne dania (tzw. life cooking).

= Wozrost zapotrzebowania na wysoko wykwalifikowany personel fi wzrost
wymagaé gocci i ostra konkurencja na rynku wymusza wi#ksz" dbalogé o
klienta, co wi" e si# z koniecznocci™ lepszego przygotowania zawodowego

29T Knowles, dz. cyt., s. 241.
220 M. Milewska, A. Pr'czko, A. Stasiak, Podstawy gastronomii, Wyd. Ekonomiczne PWE, Warszawa
2010, s. 360.
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personelu. Poszukiwani sa ,,artysci” w swoim fachu posiadajacy szeroka
wiedze 1 okreslone predyspozycje.

Aby ogarn ! ten niebywa'y zakres czynnikéw decyduj cych o doznaniach
klienta, ktore finalnie wp'ywaj na jego satysfakcj¢, stworzono koncepcje
ZarzAdzania Doznaniami Klienta. Chocia# dozna$ klientéw s tysi ce, koncepcja ta
pozwala wp"ywa! na kluczowe z nich. Dostarczaj ¢ klientom wyj tkowych i
specyficznych dla danej firmy dozna$, mo#na uzyska! przewagc konkurencyjn
niezwykle trudn do naAladowania®'. Zrozumienie tego, czym s fizyczne aspekty
dozna$, dope'nia przyk'ad zakupowych stereotypéw, tj. jakoA! japo$skich
samochodow, precyzja szwajcarskich zegarkow, solidnoA! niemieckich produktow,
zapach francuskich perfum, czy cena chi$skich wyrobow. Ka#dy ze stereotypow
opiera si¢ o konkretne aspekty i cechy produktow dostarczanych przez setki firm z
wymienionych krajow. Tysi ce mened#erow tych firm podejmowa’o przez lata proby
kontrolowania okreAlonych atrybutéw. Ich wysi'ek przyniés" spektakularny rezultat.
Zapewnianiu tych oczekiwanych przez klienta fizycznych dozna$ s'u# wewnctrzne
systemy: motywacji i organizacji pracy, procedury, standardy, normy, cele i zadania
oraz zwi zane z nimi narzcdzia pomiaru®??

2. Konsument na rynku doznan

Konsument postrzega wiat, rownieA firmg, za po rednictwem wszystkich
swoich zmyseow. Widzi nie tylko siedzibg, biuro czy handlowca, ale odbiera firmg
poprzez déwicki, zapachy, smak i pozostaée doznania. Wiele firm jud od dawna w
swoich dziataniach marketingowych wietnie to wykorzystuje. Sklepy odzieAowe
dbaju o odpowiedniu muzyke, kolorystyke, stroj personelu. Ekskluzywne sklepy
spohywcze i markety roztaczaju orzeéwiajuce zapachy cytrusow czy smakowity
zapach pieczywa. Nawet ulotne spojrzenie konsumenta na okiennu wystaw¢ czy
billboard, decydowa! moAe o nabyciu towaru lub ustugi w przyszto ci.

Dla konsumenta kryterium ceny czy jako ci nie jest jul decydujulce, pojawito
si¢ catkiem nowe kryterium zakupu, jakim jest autentyczno A. Autentyczno !
produktu/useugi jest kwestiu postrzegania i oceny w oczach konsumenta, ktory odnosi
produkt/ustugc do swojego weasnego wizerunku i pragnie naby! to, co do niego
pasuje. Przykéadowo: bécdnym jest reklamowanie produktu jako Nprawdziwego
indyjskiego curryT, podczas gdy kupujucy ewidentnie dostrzega na opakowaniu
pochodzenie z fabryki w Wesoéej**

Jeden z autorow bada™ nad doznaniami klienta, C. Shaw, definiuje doznania
klienta jako interakcje mi dzy organizacjA a klientem. Finalnie ta interakcja prowadzi
do zadowolenia klienta, buduje jego satysfakcjc lub nie. Kady z elementow: fizyczne
dziatania firmy, sensoryczne doznania klienta i wzbudzone w nim emocje ma
ogromne znaczenie. Mogu to by! déugie interakcje zwitizane np. z ulytkowaniem

2L A Biernacka, T. Kras, Satysfakcja klienta a zarzAdzanie doznaniami, oprac. materiaéow
szkoleniowych Pro Optima, www.egospodarka.pl [dostcp: 11.04.2011].

222 A Biernacka, T. Kras, Cena, terminy, jako!"O co jeszcze buduje doznania klienta?, oprac.
materiaédw szkoleniowych Pro Optima, www.sprzedaz.nf.pl [dostcp: 25.06.2011].

223 M. Kostera, Nowe kierunki w zarzAdzaniu, Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s.
403-405.
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zakupionego samochodu, krotsze, np. z ogl!daniem strony internetowej, a tak'e
bardzo krotkie, z ktorych cz#sto nie zdajemy sobie sprawy, np. rzut oka na billboard
reklamowy, ktory dostarcza emocji i od zaciekawienia do braku zainteresowania. Dla
Klienta lokalu gastronomicznego doznaniem b#dzie take czytanie karty menu. Gdy
litery b#d! zbyt male, a caSo%& nieprzejrzysta, b#dzie to nieprzyjemne doznanie.
Momenty kontaktu to Nprzystankit w podré™y klienta przez firmg.

Dla wéal%ciwego dbania o doznania klienta niezb#dna jest wiedza na temat jego
oczekiwa®™ na ka"dym z tych przystankow. Jakich emocji klient do%wiadcza, a jakich
oczekuje? Warto wiedzie&, co mo™e wzbudzi& jego negatywne emocje, a co z kolei
mog$oby go pozytywnie zaskoczyé. Dbaj!c tylko o jeden aspekt kontaktéw klienta z
firm!, nara™a si# ona na to, "e inny, zaniedbany, zepsuje ca$oksztast. C6" z tego, "e
Klient ma pozytywne wra"enie z pierwszego kontaktu z firm!, na tyle, "e decyduje si#
na zakup jej produktu, je"eli pd(niej nie mo"e liczy& na zrozumienie i pomoc serwisu.
Przeci#tny klient uogolnia swoje do%wiadczenie, dlatego nawet jeden incydent mo'e
zepsug caohs?*”.

Doznania klienta nie ko"cz! si# na dziale sprzeda™y czy obs$ugi klienta. W
istocie doznania klientbw mog! powsta& zarowno w kontakcie ze specjalistami,
menederami, jak i bez bezpo%redniego kontaktu z pracownikami firmy. Je"eli
powstaj! w kontakcie z pracownikami, nie ma znaczenia dzia$, w jakim pracuj!. Dla
dozna" klienta rownie wa'"ne mo"e by& funkcjonowanie dziaSu produkcji, magazynu,
zakupdw, marketingu, nie moéwilc ju" o serwisie. Paradoksalnie dla dozna® klienta
zachowanie pracownika sprz!taj!cego czy ochrony mo'e mie& wi#ksze znaczenie ni"
zachowanie recepcjonistki, sekretarki, a nawet prezesa. W takim uj#ciu doznania
klienta to kategoria totalna. Dla dozna® klienta ma znaczenie wszystko, wsz#dzie i
zawsze.

Dlaczego doznania maj! tak ogromne znaczenie? Poniewa"” to one
bezpolrednio przek$adaj! si# na satysfakcj#, a bilans satysfakcji przek$ada si# na
lojalno%& wobec firmy, produktu, usSugi czy marki. Na satysfakcj# klienta wp$ywa
znacznie wi#cej ni" sama obs$uga czy konsumpcja produktu. Obok u%miechu
recepcjonistki czy u*yteczno¥ci strony internetowej znaczenia nabiera nawet to, czy
Klientowi $atwo trafi& do firmy, a w samej firmie do konkretnej osoby, ktora za$atwi
jego problem czy proib#°®. Ka"dy kontakt z produktem lub ussug! jest dla klienta
do%wiadczeniem, zapami#tanym doznaniem. Krétkie wra'enie mo''e wyrobi& opini# o
firmie i zdecydowat o jej byé& albo nie by&. Dlatego tak wa"na jest rynkowa walka o
lojalnoié Klienta, o to, ktora firma ol%ni zmys$y, chwyci za serce i uwiedzie umys$*,

3. Marketing sensoryczny jako element kszta towania jakoAci us ug
gastronomicznych

Zdaniem wielu badaczy znaczenie ludzkich zmys 6w by o dugi czas
niedoceniane, mimo ich niepodwalalnej roli w kszta towaniu to!samo”ci marki i jej
wizerunku oraz faktu, 'e wp yw pi#ciu zmys 6w na ludzkie zachowanie jest znany

224 hitp://www.szkolenianakazimierzu.pl/zarzadzanie-doznaniami-klientow-na-co-dzien.html [dost#p: 05.
10.2011].

225 A, Biernacka, T. Kras, Satysfakcja klienta....
2http://www.karieramanagera.pl/umiejetnosci_miekkie/budowanie_relacji/zarzadzanie_gra_o_lojalnosc
_i_zaufanie.html [dost#p: 29.09.2011].
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nauce i dobrze udokumentowany. To w afnie na ludzkich zmys ach koncentrujc sié
dzia ania marketingowe, ktorych g ownych celem jest zaoferowanie Kklientom
okreAlonych doznaé zmys owych.

Doswiadczenie zmyslowe (Sensory experience) to sposob, w jaki jednostki
reaguja, kiedy firma, oferujac 1 dostarczajac im dobro lub uslugg, oddziatuje
w procesie wyboru, zakupu i konsumpcji na ich pi¢! zmysiow. Celem marketingu
sensorycznego jest zaoferowanie Kklientom dozna™ wyra#aj cych dusz¢ marki,
co umo#liwia dotarcie do ich serca i umyshu poprzez dostarczenie im najwy#szego

do$wiadczenia zmyshowego®’.

(oczy, uszy, nos, jezyk i podniebienie, skéra)

Doznania i percepcja
(odczuwana satysfakcja sensoryczna lub

Rysunek 2. Marketing sensoryczny jako proces oddzia ywania na zmys y konsumentéw

%rodio: Opracowanie whasne na podstawie A. Pabian, Marketing sensoryczny, NMarketing i RynekT
2011,s.3

Sprzedawcom coraz trudniej przyci gn ! uwagc klienta za po$rednictwem
samego obrazu i d&wicku, a wicc najbardziej rozpowszechnionych no$nikéw
komunikacji marketingowej. Dobro czy ushuga mo#e by! &rodlem wszystkich lub
tylko niektorych bod&cow w postaci obrazu, d&wicku, zapachu, smaku i dozna"
dotykowych. Przed, w trakcie i po zakupie receptory konsumenta (oczy, uszy, nos,
jczyk i podniebienie, skdéra) wystawione s na ekspozycj¢c tych bod&cow. Klient
podlega ich oddziatywaniu, wchodz ¢ w fazg percepcji, ktora wedlug M. Solomona
stanowi proces selekcjonowania, organizowania i interpretowania dozna'. Niektorym
obszarom tego rodzaju marketingowej aktywno$ci nadano nawet specjalne nazwy,
jak:

= audiomarketing (wykorzystywanie muzyki do celow marketingowych),
= czy aromamarketing (stosowanie zapachow w celu pobudzenia sprzedaty).

Unikatowa jako$! sensoryczna produktu b d& ushugi mo#e odegra! wa#n rolg,
pomagaj ¢ mu wyr6#ni! si¢ spo$rod konkurencyjnych produktow, zwhaszcza je$li
marka kreuje niepowtarzalne skojarzenia z doznaniem, wywoluj ¢ sensoryczn

221 B, Hultén, N. Broweus, M. Van Dijk, Marketing sensoryczny, Wyd. Ekonomiczne PWE, Warszawa
2011, s. 9-11.
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satysfakcj (sensory satisfaction), stanowiaca bardzo wazny czynnik motywujacy
konsumenta do zakupu®®,

Marketing
obrazu

Marketing \ Marketing
zapachu MARKETING d wiAku

SENSORYCZNY

Marketing Marketing
dotyku smaku

Rysunek 3. Obszary marketingu sensorycznego

rodlo: A. Pabian, Marketing sensoryczny, NMarketing i RynekT 2011, nr 1, s. 3

W marketingu sensorycznym nie chodzi o masy lub o segment, chodzi o

kaldego, indywidualnego Kklienta. Marketing sensoryczny firmy powinien by"
strategicznie i w sposob przemy#lany oparty na pi$ciu zmyshach ludzkich®® i przyj%":

strategi zapachow , ktora jest dopasowana do marki, rodzaju produktu/
ushugi, tworzy dobr% atmosfer$ i poprawia samopoczucie klienta;
strategi !d"wi kow opart% na fakcie, le glosy ludzkie i muzyka wywoluj% u
Klientow reakcje uczuciowe;
strategi !'wzrokow opart% na wielu wizualnych wyraleniach zmyshowych,
z ktorych kalde, indywidualnie, b%d& w powi%zaniu z innymi mole shuly"
okre#lonej prezentacji dobr, ushug lub przestrzeni uskugowych;
strategi ! smakow , ktora wyro!nia mark$ i oferuje klientom dodatkow%
warto#";
strategi ! dotykow pozwalaj%c¥h klientom dotkn%" marki i rzeczywi#cie j%
poczu™.

Do#wiadczenie zmyslowe klienta musi by" zgodne z podstawowymi

warto#ciami firmy, aby przekaz, ktéry do niego dociera, byk spojny i czytelny.
Marketing sensoryczny umo!liwia polepszenie jako#ci interakcji z klientem, a w

228 A Pabian, Marketing sensoryczny, NMarketing i RynekT 2011, nr 1, s. 2.
229 B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny, Wyd. Ekonomiczne PWE, Warszawa
2011, s. 16-23.
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konsekwencji zwi kszenie rozpoznawalnoAci marki i trwage wzmocnienie jej
wizerunku. DoAwiadczenie jest zawsze indywidualne, ale moée byé negatywne,
neutralne lub pozytywne. Wi kszoAé odczué zmysiowych oddziaguje na nas bez
naszej AwiadomoAci. Marketing sensoryczny jest przejawem rozpoczynaj!cego si
procesu indywidualizacji, ktorego rezultatem jest zwi kszenie suwerennoci klienta,
wpeywaj!cej z kolei na strategi i taktyk firm. Odwogujlc si do pi ciu ludzkich
zmyseow, stosujlc marketing sensoryczny, firma ma duée szanse, aby zwi kszyé
zyski i odnieAé sukces?.

RoOwnieé przestrze" usgugowa staje si stopniowo Arodowiskiem sguélcym
budowaniu wizerunku marki, a nie jedynie sprzedawaniu débr i uscug. Coraz wi cej
sklepoéw, centrow handlowych, hoteli i restauracji stara si budowaé nie tylko
racjonalne, ale réwniee emocjonalne zwilzki z klientami, angaeuj!c ich zmysgy
poprzez doAwiadczenia zmyscowe".

Analizuj!c struktur produktu w gastronomii, moéna zauwaeyé, ie waen! jego
cz Aci! s! warunki i atmosfera konsumpcji. Tak wi ¢ atmosfera moge byé m.in.
wesoga, ponura, zdrowa, nerwowa, luksusowa, nieformalna, formalna, spokojna i
nudna. Atmosfer moéna stworzyé i Kksztagtowaé poprzez araneowanie sali
konsumenckiej. W niej konsument zatrzymuje si  na dgueszy czas, to tutaj odbywa si
konsumpcja. Wszystko co si w niej znajduje tworzy nastroj i warunki konsumpcji
usqug. Praktyka pokazuje, ée efektywna dziacalnodé restauracji zaleey w duéym
stopniu od atrakcyjnol\u i Nsicy przycilganiat wn trz sal konsumenckich, holi,
pomieszcze™ dodatkowych. Konsumenci przychodz! do restauracji nie tylko po to,
aby zjelé. Waene s! dla nich takée moeliwoAci wypoczynku, rozrywki, wymiany
pogl!'dow, obcowania w towarzystwie innych osob. Z jednej strony atmosfera i
wyposaéenie ksztagtuj! wizerunek restauracji, ukierunkowuj! klientow na okreAlony
cad, orientuj! na poziom cen i standard obsgugi. Z drugiej zaA maj! duéy wpcyw na
formowanie si  kr gu stacych klientow. Do elementow wyposaeenia moena zaliczyé:
krzesca, stogy, obrusy, zastaw stojow!, sztuéce, szkliwo, obrazy, wazony itp. Za
spraw! wyposaeenia zakecad gastronomiczny otrzymuje u  konsumentow
Nindywidualne ocenyT kaédego dnia dziacalnoAci. Kaédy lokal gastronomiczny
chclcy osilgn!é sukces rynkowy musi inwestowaé w atmosfer 2.

I. Wizualizacja (obraz) jako Zrodlo doznan i element ksztaltowania jakoSci
uslugi gastronomicznej

Wzrok jest najsilniejszym zmyscem, poniewaé oczy s! podstawowym ludzkim
organem zmyscowym. Wi kszoAé ludzi cackowicie ufa swoim doznaniom
wzrokowym. Wizualna toésamoAé firmy lub marki Awiadczy o znaczeniu
przywilzywanym do doAwiadczenia wzrokowego klientow. Design zewn trzny i
wewn trzny lokalu jest Nkodem genetycznymT jego marki, odréénia j! od innych
lokali. Stworzenie przestrzeni uscugowej naleey do najwaéniejszych wyzwa'"
stojlcych przed marketingiem sensorycznym, jeéeli chodzi o wizualizacj toésamoAci
firmy. Przestrze" fizyczna dotyczy tego, jak sklep, biuro, hotel czy restauracja s!

230 Tamee, s. 24-26.
21 Tamee, s. 14.
282 ). Sala, Marketing w gastronomii, Wyd. Ekonomiczne PWE, Warszawa 2004, s. 68-70.
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prezentowane klientom w codziennych kontaktach. Dotyczy wi ¢ projektowania
przestrzeni ustugowej, zarowno jezeli chodzi o jej wyglad zewngtrzny, jak 1 wystrdj
wnetrza, a takze doznan klientow w zetknigciu z ta przestrzenig™.

Zmys wzroku

Design, opakowanie Kolor, $wiat 0 Grafika (logo), wyglAd
i styl i motyw przewodni zewn"trzny i wystrdj
wn''trz

Do$wiadczenie wzrokowe

Rysunek 4. Wyra enia zmyslowe, a dogwiadczenia wzrokowe

Zrodlo: B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny, Wyd. Ekonomiczne PWE,

Warszawa 2011, s. 90

Atrybuty us ugi gastronomicznej wp ywajAce na doznania konsumenta poprzez

zmys wzroku to:

kolorystyka fi barwy oddzia ujA na psychiczne i psychofizyczne odczucia
cz owieka. Kazdy kolor ,,mowi” swoim jezykiem; dla przyk adu: czern jest
symbolem beznadziejnosci i $mierci, ale jednoczesnie zawiera doze dystynkcji
i elegancji. Biel sugeruje sterylnA czysto$%, wywo ujic orzedwiajAcy efekt,
zw aszcza gdy ma domieszk™ barwy niebieskiej***. Za pomocA barw mo!na
wp ywalh w sposob dodatni lub ujemny na samopoczucie 0séb, optycznie
zmienia% wielko$% wn"trza, dzieli% wn"trze na strefy, tworzy% klimat miejsca®®;
wystroj/ aran acja wnhtrza fi kolejne wyralenia zmys owe, ktére mogA s uly%
kreowaniu tolsamo$ci firmy i reprezentowanych przez nid warto$ci®®,
Atrakcyjne cechy wn"trza wp ywajA na doznania konsumentéw w takim samym
stopniu jak smak spo!ywanych potraw. Sala konsumencka powinna stanowi%
odpowiedniA opraw" dla posi ku, by% jego swoistym dope nieniem. Walny jest
takle wygl!d zewnAtrzny budynku, ktory jest jego codziennA reklamA dla
kaldego potencjalnego go$cia przechodzAcego obok. To od niego zalely, czy
lokal wzbudzi jego zainteresowanie i wejdzie do $rodka, czy te! minie go
oboj"tnie. Dlatego zewn"trzny wyglAd lokalu jak i jego najblilsze otoczenie
powinny zach"ca% go$ci do odwiedzin, intrygowa%, ale te! obiecywalk
odpowiedni standard us ug®’;

233 B

Hultén, N. Broweus, M. van Dijk, dz. cyt., s. 88 -102.

234, Sala, dz. cyt., s. 69.

235 R

S. 49.
236 g

237 M

Szajna, D. "awniczak, A. Ziaja, Obs uga goAci (konsumentow) cz. 1, Wyd. REA, Warszawa 2008,

Hultén, N. Broweus, M. Van Dijk, dz. cyt., s. 100.

. Milewska, A. PrAczko, A. Stasiak, dz. cyt., s. 165-168.
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wielko A sali  konsumpcyjnej powinna uwzgledniaé  przewidywane
przeznaczenie lokalu na bale, zebrania i uroczysto$ci rodzinne gosci,
dostarczaj!c okreclone wra"enia i doznania. Jej metra” i rozplanowanie
stwarzaj! dogodne lub niekorzystne warunki konsumpcji. Bardzo wa"ne jest
wigc odpowiednie rozplanowanie, podzielenie na sektory 1 wydzielenie
miejsc”®;

o wietlenie lokalu/nat!"enie wiatfa naturalnego i sztucznego moze bardzo
silnic pobudza¢ ludzkie zmys#y. Ocwietlenie przemysiowe jest oparte na
zwyktych §wietlowkach, ktore tworza w przestrzeni uslugowej jednolita 1 nudna
atmosferg, sprawia rowniez, ze kazdy klient jest zbyt jasno lub niewystarczajaco
o$wietlony, co dla wielu z nich moze byé¢ drazniace i nieprzyjemne®.
Odpowiednie S$wiatlo w gastronomii stuzy do promowania lokalu, dzieli
pomieszczenie na strefy, zmienia proporcje pomieszczenia, podkresla elementy
dekoracyjne, wzmacnia barwy, tworzy klimat i atmosfer¢ ulatwiajaca prace,
podnosi stopien zadowolenia 1 satysfakcji gosci oraz wplywa na jakos$¢ obstugi.
Swiatto moze dodatkowo podkresli¢ porg dnia. Szczegodlne znaczenie ma $wiatto
pochodzace od zapalonej §wiecy. Przypomina ciepto ogniska domowego, daje
poczucie bezpieczenstwa**;

estetyka  potraw i  napojow  (carving®!,  garnirowanie®® i
flambirowanie?*potraw, flair®**) — doznania kulinarne to nie tylko ciekawe
menu, lecz takze sposob dekoracji potraw, rzezbienie w owocach 1 warzywach ,
sposob serwowania, prezentacji potraw oraz napojow’”’. W kuchni liczy sig
bowiem zaréwno smak, jak 1 wyglad. To wszystko niezwykle wazne czynniki,
niekiedy klasycznie delikatne, innym razem bardzo wyszukane i zaskakujace.

Zawsze jednak powinny byé estetyczne®”.

2% ] Sala, dz. cyt., s. 68.

239 B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijk, dz. cyt., s. 98.

240 R. Szajna, D. Lawniczak, A. Ziaja, dz. cyt., s. 50-51.

1 Carving (ang. wycina¢) — szeroko pojeta artystyczna rzezba w owocach i warzywach, wywodzaca sie
z Tajlandii. Takie kompozycje stanowia niezwykta atrakcje i niepowtarzalng ozdobe dan, stolow
bankietowych i bufetow.

%2 Garnirowanie (fr. ozdabia¢) — sztuka zdobienia potraw i drinkéw, moze mie¢ znaczenie dla smaku,

jak np. oliwki w martini, cytryna do ryby, ale moze tez by¢ tylko przyneta dla oka.

3 Flambirowanie (fr. plomien, zapalenie) — sposob podawania potrawy polegajacy na oblaniu lub
skropieniu dania alkoholem i podpalenia go, tzw. ptonacy potmisek.

244 Flair (ang. spryt, blysk) — odpowiednio przeszkoleni barmani za pomoca butelek i innych elementow
sprzetu barmanskiego wykonuja niezwykle triki. Wirujace w powietrzu akcesoria, z ktorych powstaja
kolorowe drinki, wprawiaja w zachwyt i jednoczes$nie zdziwienie, ze w tak efektowny sposob mozna
przygotowywac koktajle.

245 A. Niewiadomy, Food design, ,,Marketing w Praktyce” 2011, nr 06 (160), s. 84-86.

246 M. Milewska, A. Praczko, A. Stasiak, dz. cyt., s. 158.
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Zdj. 1. Garnirowanie potraw Zdj. 2. Dekorowanie zastawy

rodlo: www.katalogmarzen.com/garnirowanie dlo: Wit/ i ol
(aktualne 09.12.2011) rodio: www.ugotujto/rysunki_na_talerzu

(aktualne 09.12.2011)

Zdj. 3. Carving Zdj. 4. Flambirowanie
rodio: www.strefabiznesu/rzeszow-targi-gastro-hotel rédlo:
(aktualne 10.12.2011) www.przepisy.net/flambirowanie+owocéw

(aktualne 09.12.2011)

%V

l'.tk\_".s:n’ MW
¥

Zdj. 5. Flair Zdj. 6. Pokaz barma ski fi flair
rédio:www.foodosophy.wordpress.com/ rodio: www.favore.pl/galerial83796_pokaz-barmanski
the-flair-bar-seoul (aktualne: 10.12.2011)

(aktualne 10.12.2011)
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Zdj. 7. Dekorowanie drinkéw Zdj. 8. Dekorowanie kawy
-réd$o: www.warszawa.olx.pl/drink-bar -rdd$o: www.uzytkownik.u.re.pl/blog
(aktualne 09.12.2011) (aktualne 09.12.2011)

Wykonuj ¢ dekoracjA z warzyw i owocéw, nalecy pamiAtag, ce powinny byé one
lwiece i najlepszej jako!ci. Czasami wystarczy listek 'wiecej bazylii czy pietruszki,
by zmienié oblicze potrawy. Wysmakowane wizualnie dania i napoje polegaj na
potAdze wzroku, ktory wysy"a sygna'y do mézgu, czAsto nawet oszukuj ¢ go**':

aran acja stolow, zastawa i bielizna stolowa, detale dekoracyjne nakrycia
(cwie e kwiaty, ¢wiece itp.) — wszystko to musi tworzy! idealn” kompozycj#
pod wzgl#dem kolorystyki, wzornictwa, stylu i rodzaju materiau. Dyskretny
urok sztulcéw, szk$a i porcelany A zardwno tradycyjnych, jak i
nowoczesnych fi sprawiaj”, %e std§ nabiera urody. Bielizna stofowa to
niezb#dna cz#&! wyposalenia zak$adu gastronomicznego, a jednoczeénie
istotny element dekoracyjny. Ona decyduje o pierwszym wrakeniu
dotycz"cym lokalu. Odpowiednio dobrane elementy nakrycia przyczyniaj"
si# do podniesienia estetyki wn#trza i na pewno zach#caj" goéci do zaj#cia
miejsca przy stole i spotycia przy nim posisku®*.

szata graficzna i przejrzysto¢! menu i ilu goéci tyle preferencji. To, co dla
jednych jest przejrzyste i proste, dla innych staro&wieckie, nowoczesna i
kolorowa karta mo%e dla niektorych by! kiczowata i niejasna. Nale%y
odnale®! zboty &rodek i zmienia! ofert# w karcie najlepiej sezonowo. Jedni
chc" zdrowo i &wiadomie, drudzy czekaj” na spor" dawk# energii i kalorii,
jeszcze inni oprécz waloréw smakowych musz" uwa%a! na to, co jedz", na
przyksad ze zdrowotnych powodow?®. Karta menu jest wizytowk"
restauracji. Jest opracowana dla go&ci i z my&l" o go&ciach®®.

czystog! panuj*ca w lokalu, poziom sanitarny fi ka%dy pracownik restauracji
ma obowi"zek dba! o zapewnienie goéciom higienicznych warunkow
spoltywania posiSkow. Niew$adciwe obchodzenie si# z Y%ywnoéci" i
wyposaheniem (okre&lone w przepisach BHP) mo%e prowadzi! do chordb

goéci, zniszczenia reputaciji lokalu, a w konsekwencji do jego zamkni#cia®".

N Maj, Wizualna awangarda smaku, NPoradnik Restauratorat® 2011, nr 04 (140), s. 10.

248 M. Milewska, A. Prczko, A. Stasiak, dz. cyt, s. 55-108.

29 A Drygas, Rewelacyjny lifting menu, NPoradnik RestauratoraT 2011, nr 10 (146), s. 8.

20 R, Szajna, D. *awniczak, A. Ziaja, dz. cyt., s. 156-157.

515 ). Dahmer, K.W. Kahl, Podrecznik dla kelneréw, Wyd. Wiedza i +ycie S.A., Warszawa 1999, s. 88.
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= ubior, prezencja, przekazy werbalne obs ugi fi kelner jest jednym z niewielu
pracownikow restauracji, z ktorym bezpo rednio kontaktuje siA go ¢. Jego
prezencja decyduje o pierwszym wrazeniu gos$cia 1 w znacznym stopniu
wplywa na korzystna, badZz niekorzystna opini¢ o placowce. Goscie
odwiedzajacy restauracj¢ oczekuja od kelnera uprzejmej 1 fachowej obstugi,
ale jednocze$nie oceniaja jego wyglad zewnetrzny i1 postawe. Wyglad i1
sposob bycia personelu obstugi maja najwigekszy wpltyw na nastrgj goscia.
Nalezy pamigta¢ o zachowaniu harmonii stroju kelnera z wystrojem i stylem
lokalu®?,

= obecno!" obs ugi w zasi#gu wzroku, serwis fi kelner powinien by¢ zawsze w
zasiggu wzroku goscia. Nie chodzi tutaj o natarczywe obserwowanie kazdego
ruchu przy stoliku, ale o to, aby da¢ gosciom odczué, ze jesteSmy dla nich —
gotowi pomoc poradzi¢, obstuzy¢ ich w momencie, kiedy tego potrzebuja,
dajac im poczucie bezpieczenstwa i zainteresowania.

II. D wilk jako rodio doznaé i element ksztagtowania jakoéci uscugi
gastronomicznej

Dzwigk wptywa na nastrd) 1 stan psychiczny, ostrzega przed
niebezpieczenstwem 1 sprzyja spokojowi ducha. Zmyst stuchu jest bardzo wazny
poniewaz jest stale aktywny 1 nie da si¢ go wytaczy¢. Konkurencja rynkowa migdzy
markami w spoteczenstwie cyfrowym wymaga nowych, innowacyjnych metod
odrdznienia si¢ od innych. Firmy moga wyrazi¢ nim swoja tozsamos§¢>>.

Zmyst stuchu
Dzingiel, gtos ludzki Atmosfera, motyw Marka dzwigkowa
i muzyka przewodni i zdoIno$¢ i dzwigk rozpoznawczy

przyciagania uwagi

Doswiadczenie dzwickowe

Rysunek 5. Wyra$enia zmys owe a do!wiadczenia s uchowe

Zrodlo: B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny, Wyd. Ekonomiczne PWE,
Warszawa 2011, s. 72

Atrybuty ustugi gastronomicznej wplywajace na doznania konsumenta poprzez
zmyst stuchu:

= muzyka; jej gatunek, tempo i nat#$enie moga oddziatywaé na samopoczucie

klientow oraz ich oceng poziomu obstlugi. Spokojna, radosna muzyka wywotuje

2R Szajna, D. Lawniczak, A. Ziaja, dz. cyt., s. 41.
23 B Hultén, N. Broweus, M. Van Dijk, dz. cyt., s. 69-71.
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dobre samopoczucie i sprawia, e diu ej i chctniej pozostajé w przestrzeni
uslugowej. Za pomocé muzyki mo na stworzyé atmosferg, ktora przyciégnie
ré ne grupy wiekowe>*;

= intymno A rozmowy przy stoliku fi goscie odwiedzajAcy restauracje oczekujA, ce
bedA mogli ze sobA porozmawiaé z zachowaniem prywatno ci i bez
skrépowania, nie siyszAc rozmowy z shsiedniego stolika i nie bédAc siyszanym
przez innych go ci. Konieczno é przekrzykiwania sie rownie¢ powoduje
dyskomfort;

= przekazy niewerbalne; ton i nat!"enie gfosu osoby obstuguj$cej i w giosie
osoby, ktéra nas obsiuguje, slychaé jego emocje (zdenerwowanie, po piech,
zmeéczenie, dezaprobaté, szczé cie, pewno & siebie, spokdj itp.), ktore udzielajA
sié go ciom i wplywajA na postrzeganA przez nich jako é usiug;

= Akustyka wnltrza/odg#osy dobiegaj$ce z zaplecza/hatas z ulicy fi kacdy d!wiek
otaczajAcy klientéw wplywa na ich odbi6r marki, wacne jest, aby dostarczaé im
przyjemnych dozna" przez kontrolowanie dlwiékow. Nie chodzi jedynie o
muzyke, ale rownie¢ o eliminowane z otoczenia niepocAdanych d!wiékéw, na

przykiad z ulicy czy zaplecza®™>.

III. Smak jako zrodlo doznan i element ksztaltowania jakosci uslugi
gastronomicznej

Smak jest przede wszystkim zmysiem spouecznym, co powoduje, ¢e trudno jest
czerpaé z niego peinA satysfakcjé w samotno ci. Wolimy je & w towarzystwie, a
jedzenie sprzyja kontaktom miedzy ludzkim. Przyjemne do wiadczenie smakowe jest
iAcznym wynikiem zmysiu smaku, wéchu i wzroku. Do wiadczenie smakowe zalegy
nie tylko od rodzaju oferowanego jedzenia, potrzeba odpowiedniego otoczenia w

przestrzeni uslugowej jest oczywista®.

Zmysl smaku

W?zajemna zalecno &, Nazwa, sposéb podania Wiedza, przyjemno é
symbioza i synergia i otoczenie i styl ¢cycia

Do wiadczenie smakowe

Rysunek 6. Wyra“enia zmystowe a do wiadczenia smakowe

#rodio: B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny, Wyd. Ekonomiczne PWE,
Warszawa 2011, s. 113

2% Tamge, s. 76-77.
% Tamge, s. 82.
26 Tamge, s. 114-117.

128



Atrybuty us ugi gastronomicznej wp ywajAce na doznania konsumenta poprzez

zmys smaku:
= po Aczenia smakowe (danie, nap¢j, drink) fi sk adniki naleAy dobierac tak,
aby wspb gray ze sob!, ale mog! to byc nawet zaskakuj!ce po !czenia.
Sztuka kulinarna sprawia, Ae zwyk e sk adniki do gotowania ewoluuj! do
rangi do"wiadcze# zmys owych®’. Wiedza o tym, jak komponuj! si$ ze sob!
r6Ane smaki (np. dopasowanie wina do posi ku), moAe da¢ firmie wi$ksz!

elastyczno"¢ w kreowaniu dozna# smakowych dla swoich klientow®®;

= wizualizacja dania na talerzu fi nawet najlepsza potrawa NniechlujnieT
podana w plastikowej lub papierowej pseudozastawie molAe zepsuc
odczuwalny smak. Efektownie ozdobione i schludnie podane danie wp ywa
na odbior posi ku. Stymulujlce mole byc takde angafowanie go'ci w
przygotowanie potraw, wtedy ich zmysy zmuszone s! do nowych

eksperymentalnych dozna# oraz uruchomienia wyobralni smakowej>®.

= temperatura potraw i napojow fi ma wp yw na ich odczuwaln! jako"g.
Klienci maj! wobec produktow okre"lone oczekiwania, od ich spe nienia
zalely stopie# satysfakcji z us ugi:

» sugestywna i opisowa nazwa dania/napoju f opisowe i dziaaj'ce
na wyobra%ni$ nazwy zwis$kszaj! percepcj$ jako"ci w"rod go'ci, na przyk ad
Nsoczysty w oski filet z owocéw morzaT bardziej przemawia do klientow
niA zwyczajny Nfilet z owocami morzal. Ponadto dania o sugestywnych
I opisowych nazwach ocenia si$ jako smaczniejsze, atrakcyjniejsze i bardziej
poAywne niA ich odpowiedniki ze zwyczajnymi nazwami®®.

IV. Namacalne czynniki (dotyk) jako zrodlo doznan i element ksztaltowania
jakosci ustugi gastronomiczne;j

Zmys dotyku moAna nazwag tréjwymiarowym. Coraz wi$cej firm zdaje sobie
spraw$ z tego, jak wahne jest, aby w kontaktach z firm! i jej produktami klienci mogli
si$ pos ugiwac dotykiem®'. Z jednej strony zmys dotyku jest uzaleAniony od
blisko"ci i przydaje si$ najbardziej w bezpo"rednim kontakcie fizycznym z
przedmiotem. Z drugiej A zmys dotyku umoAliwia percepcj$ przedmiotow, nawet
gdy je tylko sobie wyobralamy, poniewaA mozg przechowuje wcze"niejsze
do"wiadczenia dotykowe z nimi zwil!zane®. Dlatego warto wzbudza¢ w go“ciach
pozytywne skojarzenia i wspomnienia, poprawia to ich nastrdj, a przez to
niejednokrotnie sprawia, Ae ich ocena danego produktu/us ugi jest zawyAona.

27 TamAe, s. 39.

2% TamAe, s. 118.

29 A, Maj, Wizualna awangarda smaku, Poradnik Restauratora® 2011, nr 04 (140), s. 10.
20 B Hultén, N. Broweus, M. Van Dijk, dz. cyt., s. 115.

21 TamAe, s. 130.

262 TamAe, s. 139.
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Zmysh dotyku

Material i powierzchnia Temperatura i ci$har Ksztalt i mi$kko#"

Dot#wiadczenie dotykowe

Rysunek 7. Wyra enia zmyslowe a do!wiadczenia dotykowe

rédlo: B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny, Wyd. Ekonomiczne PWE,
Warszawa 2011, s. 133

Atrybuty ushugi gastronomicznej wplywaj!ce na doznania konsumenta poprzez
zmysi\ dotyku:

material, faktura i ksztalt Ician, mebli, zastawy i bielizny stolowej fi ludzie maj!
tendencje do oceniania na podstawie wygl!du; produkty wykonane z materialow
postrzeganych jako malo atrakcyjne mog! by" oceniane negatywnie, nawet je#li
klienci znaj! ich racjonalne i funkcjonalne atrybuty. Na przyklad materialy
naturalne, takie jak skora i drewno, s! powszechnie postrzegane jako cieple
i mi$kkie, a ich zastosowanie sprzyja relaksacji i poczuciu komfortu®®;

= komfort i ergonomia miejsc siedz"'cych i na przyklad twarde i niewygodne
meble nie zach$c! klientow do diutszego przebywania w restauracji, s! jednak
sprytggf wykorzystywane w fast foodach, gdzie sprzyjaj! szybszej rotacji
go#ci™;

= faktura, temperatura i konsystencja potraw i napojow fi odpowiednio dobrane
powoduj! poczucie wysokiej jako#ci produktu ostatecznego. Na przyklad w
kawiarni oczekujemy, %e podana herbata b$dzie gor!ca, je%eli taka nie jest,
do#wiadczenie dotykowe jest negatywne®;

= klimatyzacja i ogrzewanie fi odbierane przez receptory ciepa i zimna. To, czy
produkt lub przestrze& ushugowa s! postrzegane jako cieple czy zimne,
ma istotny wplyw na do#wiadczenia dotykowe. Temperatura panuj!ca w lokalu
powinna dawa" go#ciom poczucie komfortu niezale%nie od pory roku. Je%eli
restauracja nie posiada ogrodka letniego, nie ma bez klimatyzacji, go#cie b$d!
czuli si$ niekomfortowo i nie Nzabawi!T diugo®®;

= waga i ksztalt zastawy stolowej A jej ci$har i masywno#" wykonania
najprawdopodobniej b$d! traktowane jako oznaka wysokiej jako#ci, moW%e
jednak utrudni prac$ personelu;

263 B Hultén, N. Broweus, M. Van Dijk, dz. cyt., s. 134.
264 Tambke, s. 138.

265 Tambpe, s. 135.

266 Tamite.
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» bezpiecze stwo (Sliskosé) podlogi — ma to znaczenie g éwnie dla poczucia
bezpieczenstwa gosci, ale takze moze dawa¢ im wrazenie solidnosci
1 ekskluzywnosci firmy.

V. Zapach jako zrodlo doznan i element ksztaltowania jakosci ushlugi
gastronomicznej

Zapachy stanowia wazna czg$¢ codziennego doswiadczenia, az 75% odczu¢ w
ciagu dnia jest tworzonych w oparciu o zmyst wechu. Obecno$¢ zapachu wywotuje
specyficzne zmiany nastroju zarowno u kobiet, jak 1 u mgzczyzn, wzbudza pozytywne
badz negatywne wspomnienia, wptywa na percepcje, preferencje i decyzje nabywcze.
Oddzialywanie na zmyst powonienia w celu modyfikacji zachowan konsumenta jest
forma aromamarketingu. Hipermarkety uruchamiaja na terenie swoich sklepéw
wlasne piekarnie, poniewaz pobudzenie receptorow powonienia aktywuje uczucie
glodu, pod wplywem ktorego klienci dokonuja wigkszych zakupdéw artykutdw
spozywczych. Kawiarnie kusza zapachem s$wiezo zmielonej kawy. Linie lotnicze
oferuja aromatyzowane poduszki, pozwalajace pasazerom zrelaksowac si¢ 1 szybcie]

zasnaé podczas lotu®®’,

Zmyst wechu
Zgodnos¢ z produktem, Atmosfera, motyw Marka zapachowa
intensywno$¢, ptec przewodni i zdolno$¢ i zapach rozpoznawczy
odbiorcy przyciagania uwagi

Doswiadczenie zapachowe

Rysunek 8. Wyrazenia zmystowe a doswiadczenia zapachowe

Zrodlo: B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny, Wyd. Ekonomiczne PWE,
Warszawa 2011, s. 53

Atrybuty ustugi gastronomicznej wptywajace na doznania konsumenta poprzez
zmysl powonienia:

»  zapach panujgcy w lokalu/Swiezos¢ powietrza w lokalu/ oddzielenie sali dla
0sob niepalgcych — w restauracji zapach, nawet ten przyjemny, nie moze by¢
zbyt silny, aby nie odwraca¢ uwagi od gtdwnego produktu — positku, nie
powinien maskowa¢ prawdziwego zapachu potrawy, aby nie wplynac
negatywnie na jej odbior podczas konsumpcji;

» Zzapach dan i napojow jest nieodzownym elementem produktu
gastronomicznego. Posilek moze atrakcyjnie wyglada¢, ale jesli bedzie
pachnial nieswiezo, nikt go nie skosztuje®®;

2671, Skowronek, Oddzia ywanie zapachem jako forma marketingu sensorycznego, ,,Marketing i Rynek”
2011, nr1,s. 7-8.
268 Tamze, s. 7.
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= zapach wiefych kwiatdw nadaje wn trzu naturalny urok i ma dzialanie
relaksujcce. Naleey jednak wybieraé kwiaty niepylcce, aby uchronié
uczulonych go'ci od nieprzyjemnych dozna™.

Najwyésze do!wiadczenie zmyslowe zawiera w sobie jednocze!nie zapach,
d#wi K, obraz, smak i dotyk. Kiedy marka staje si integraln¢ cz !ci¢ ludzkiej duszy,
moéna moéwié o marketingu sensorycznym jako o drodze do serc i umysiow
klientow”®®,

Podsumowanie

Branéa gastronomiczna cieszy si  rosngcg popularno!cic. Rolnie ilolé lokali
malej gastronomii oraz duéych sieci hotelowych z rozbudowanym zapleczem
gastronomicznym. Szanse na utrzymanie si na tak nasyconym rynku zaleé¢ od
satysfakcji klientow, na co najwi kszy wplyw ma poziom jako!ci !wiadczonych
uslug. Walka o klienta ma wiele wymiar6w, toczy si réwnieé w obr bie jego dozna"
I odczué. Jadanie poza domem w dzisiejszych czasach, kiedy wszyscy s¢ zabiegani,
pochloni ci obowigzkami, codzienno!cig, to nie tylko poznawanie smaku potraw, to
celebrowanie wolnego czasu, sp dzonego najcz !ciej w otoczeniu bliskich osoéb.
Postrzegajcc uslug gastronomiczng w ten sposdb, zauwaéamy, jak waéne jest
otoczenie i osoby, ktére nam j¢ dostarczajc.
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MANAGEMENT OF MARKET EXPERIENCE
IN FOODSERVICE

Summary: Currently marketing and ways of managing are still developing in order to enrapture the
customer. The key to success is the individual approach to guests at each stage of their stay. The price
and the quality of the offered products and services, standardize. A company which offers the better
quality is winning services, is able to establish good relations with customers and to take care of their
positive experiences and satisfaction. The emergence of content management market experience is
extremely valuable to service industries including catering.

Key words: the experiences market, sensory marketing
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