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Marketing zmysłów 

jako koncepcja multisensorycznego 

oddziaływania na konsumentów 
 

Sensory marketing as a concept of multi-sensory impact on consumers 
 
 

Okres bezpośrednio poprzedzający Święta Bożego Narodze- 

nia jest czasem, w którym szczególnie identyfikowane są 

wzmożone prace specjalistów ds. marketingu sensorycznego 

w celu zwiększenia współczynnika optymizmu klientów, czy- 

li stopnia odczuwania pozytywnych emocji w miejscu sprze- 

daży, który w sposób istotny wpływa na odsetek decyzji zaku- 

powych, podejmowanych przez klientów indywidualnych na 

rynku dóbr konsumpcyjnych. Celem artykułu jest przedsta- 

wienie istoty marketingu sensorycznego w kontekście reali- 

zacji funkcji stymulacyjnej oraz perswazyjnej. Rozważania 

teoretyczne na temat marketingu zmysłów zostaną wzboga- 

cone o przykłady działań realizowanych w okresie świątecz- 

nym. W artykule zostanie wykorzystana metoda analizy pi- 

śmiennictwa w zakresie marketingu zmysłów, ze szczegól- 

nym uwzględnieniem visual merchandisingu, aromamarketi- 

nu oraz audiomarketingu. Przedstawione zostaną również 

spostrzeżenia zarejestrowane w ramach obserwacji uczestni- 

czącej oraz propozycja dalszych badań w tym zakresie. 
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The period immediately before Christmas is the time of the 

intensified efforts of sensory marketing specialists, which aim 

to increase the rate of customer optimism, i.e. the degree of 

feeling positive emotions at the point of sale, which 

significantly affects the percentage of purchasing decisions 

made by individual customers on the consumer goods market. 

The aim of the article is to present the essence of sensory 

marketing in the context of stimulating and persuasive 

functions. The theoretical discussion on sensory marketing 

will be enriched with the examples of activities performed 

during the Christmas season. The article will use the method 

of literature analysis in the field of sensory marketing, 

with particular emphasis on visual merchandising, 

aromatherapy and audio marketing. Observations recorded 

as part of the participant observation and the proposal of 

further research in the area will also be presented. 
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