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DZWIEK W PRZESTRZENI HANDLOWEJ

Streszczenie

W artykule przedstawiono wplyw tta akustycznego w przestrzeniach handlowych na zacho-
wanie si¢ klientow, ich czas pobytu w obserwowanej przestrzeni oraz zainteresowanie oferowa-
nymi towarami. Analizie poddano wptyw réznych rodzajow celowo tworzonych podktadow dzwie-
kowych (réwniez autorki), a takze, dla pordwnania, neutralnego tla akustycznego danej przestrzeni.
W badaniach wykorzystano gldwnie obserwacje zachowan klientow oraz badania ankietowe. Wy-
kazano istotny wplyw charakteru tta akustycznego na sposob poruszania si¢ klientow oraz na ich
preferencje co do zakupow.

Stowa kluczowe: dzwigk, przestrzen handlowa, zachowanie konsumentéw, akustyka, muzyka

Wprowadzenie

Najnowsze badania potwierdzaja, ze dzialania przebiegaja szybciej, bardziej
efektywnie, plynnie, 1zej, jezeli jednym z bodzcow jest muzyka lub pojedyncze
dzwieki®. Nastepuje uruchamianie roznych reakcji, wptywajgcych m.in. na spo-
sob przemieszczania si¢ i ptynnos¢ ruchéw. Coraz wigksza presja czasu, nattok
informacji, zré6znicowanie ofert zmuszajg specjalistow od marketingu do dziatan
,.na skroty”. Konieczne jest zroznicowanie strategii dziatan nie tylko przez ofe-
rowany produkt, ale takze analizowanie pod kazdym wzgledem klienta. Chodzi

! halina.portalska@put.poznan.pl.

2 marek.portalski@put.poznan.pl.

3 Sensory marketing: Research on the sensuality of products, red. A. Kishna, Routledge Taylor
& Francis Group, New York 2010, s. 52—61; D. Lakhani, Perswazja podprogowa, Helion, Gliwice
2010, s. 17, 21, 30; A. Metera, Muzykoterapia, WCTN Metronom, Leszno 2002, s. 103-115, 141;
H. Portalska, M. Portalski, Dzwigk w marketingu, Prodruk, Poznan 2012.
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przeciez o skuteczne dotarcie do klienta i budowanie trwatych z nim relacji, czego
efektem koncowym ma by¢ dokonanie zakupu. Wymaga to takze szczegotowej
analizy zmiany postaw klientow, ich zachowan, gestow, a takze toréw ich prze-
mieszczania si¢ w przestrzeniach handlowych.

Dzwigk a reakcje klientow

W dotarciu do klienta analizie podlega kazdy aspekt zwigzany z wplywem
dzwieku. Stany napiecia i rozluznienia mogg powodowac¢ rdzne zmiany w emo-
cjach u odbiorcy. Mozna tu moéwi¢ o nastgpujacym procesie:

— percepcja muzyki powoduje ruch,

— ruch powoduje wrazenie wizualne,

— wrazenie wizualne powoduje wlasng ekspresje ruchowg*.

Warto pamigtac, ze uktad migsniowy jest szczegdlnie pobudzany przez rytm,
a impulsom tym podlega szczegolnie uktad somatyczno-motoryczny. Na harmo-
ni¢ reaguje uktad krgzeniowo-oddechowy, a na melodie utworu uktad nerwowy?”.
Nastepuja wyrazne wahania w nastroju w przypadku réznych przebiegow harmo-
nicznych czy agogicznych. Nastepstwom melodycznym przypisuje si¢ skutki
emocjonalne. Szczego6lnie wyraznie mozna to zauwazy¢ w czeéciach srodkowe;j
i koncowej materialu dzwickowego.

Te wszystkie elementy znajduja szczegdlne odzwierciedlenie w ruchu, kie-
runkach przemieszczania si¢, zwrotach gtowy, gestykulacji, mowie ciata. R6zna
liczba dzwickéw w potaczeniu z okre§lonym tempem moze zwigkszy¢ szybkosé
przemieszczania czy omiatania wzrokiem. Powoduje to réwniez che¢ szybszego
opuszczenia danego obszaru, a tym samym — zaniechanie zakupow, z drugiej zas

4 B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny, PWE, Warszawa 2011, s. 70-92;
H. Portalska, J. Janicki, Ocena wplywu muzyki na funkcje fizjologiczne organizmu z wykorzystaniem
aparatury Folla nowej generacji, ,,Fizjoterapia” 1996, nr 4, s. 28-31; H. Portalska, A. Meyer,
M. Portalski, Zastosowanie analizy widma sygnatu zgodnej ze strojem rownomiernie temperowa-
nym do wstepnej oceny oddziatywania na organizm utworow muzycznych, w: Terapia dzwiekiem,
red. L. Katarynczuk-Mania, Wyd. UZG, Zielona Goéra 2007, s. 119-130; H. Portalska, A. Meyer,
M. Portalski, Zastosowanie analizy obwiedniowej utworow muzycznych do oceny mozliwosci sty-
mulacji organizmu w zakresie czestotliwosci subakustycznych, w: Terapia dzwigkiem..., s. 131—
146; H. Portalska, M. Portalski, DZwi¢k w marketingu...

> A. Metera, Muzykoterapia..., s. 103115, 141; H. Portalska, J. Janicki, Ocena wplywu mu-
zyki...,s. 28-31; H. Portalska, A. Meyer, M. Portalski, Zastosowanie analizy widma..., s. 119—130;
H. Portalska, M. Portalski, P. Hess, M. Konrath, Experimente mit Klangschalen, w: Peter Hess-
Klangmethoden im Kontext von Forschung und Wissenschaft, red. P. Hess, C.M. Koller, Verlag
Peter Hess, Uenzen 2010, s. 191-216; J. Verdeau-Pailles, Le bilanpsychomusical de la person-
nalité, Courlay, Fuzeau 2004, s. 17.
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strony stymuluje mézg, przyspiesza podjecie decyzji, ale sptyca uwage powo-
dujgc mniejsza precyzje w postrzeganiu jako$ciowym®. Zanika réwniez sklon-
no$¢ do szukania kontrargumentoéw, a wozek klienta szybciej napetnia si¢ r6z-
nymi, nie zawsze trafionymi produktami.

Specjalnie tworzony materiat dzwickowy moze powodowaé, ze klient za-
cznie interesowac si¢ ofertami, bedzie sktonny dtuzej przebywaé w przestrzeni
sprzedazowej dokonujgc jednoczesnie zakupoéw przemyslanych lub probowaé
zglebia¢ wiedzg i zbior informacji o réznych produktach. Sktonny bedzie do ne-
gocjacji, eksperymentow czy zakupow ,,wielokulturowych™’.

Celem sprawdzenia powyzszych zaleznosci przeprowadzono badania pole-
gajace na wnikliwej obserwacji przemieszczania si¢ klientdéw oraz ich zachowan.
Przeanalizowano réwniez sklonno$¢ do dokonywania zakupow. Gtownym zro-
dtem zdobywania materiatu do analiz byty monitoring, obserwacje, badania an-
kietowe oraz rozmowy z klientami. Badania prowadzone sg cyklicznie od 2002
do 2014 roku w duzych przestrzeniach handlowych oraz w ciggach handlowych®.
W eksperymentach wykorzystano materiat muzyczny, specjalnie tworzone tta
akustyczne, tto — tekst (komunikaty), muzyke skomponowang przez autorke ni-
niejszego artykutu oraz naturalne tlo akustyczne w danej przestrzeni handlowe;.

Dla przyblizonego okreslenia czasu przebywania klientow w danej prze-
strzeni handlowej zastosowano metode polegajaca na dawaniu przy wejsciu
klientom kolorowych oznaczen, ktoére nastepnie byty odbierane przy ich wyjsciu.
Maksymalny czas eksperymentu wynosit 30 minut (czas pobytu klienta w skle-
pie). Przy wyjsciu pytano o liczbg zakupionych towaroéw, ocene tta akustycznego
towarzyszacego zakupom oraz ewentualne szczeg6ly tego tla.

Wyniki eksperymentéw

Rézne badania pokazuja, ze 2/3 decyzji klient podejmuje w sklepach,
aw duzych przestrzeniach handlowych m.in. w supermarketach odsetek zaku-

¢ B. Hultén, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny..., s. 70-92; P.H. Lindsay, D.A.
Norman, Procesy przetwarzania informacji przez cztowieka, PWN, Warszawa 1991; M. Lindstrom,
Zakupologia, Wyd. Znak, Krakow 2009, s. 110-128; H. Portalska, Muzyka, dzwigk i mikrodrgania
w roztadowywaniu konfliktow i agresji, ,,Wsp6lne Tematy” 2000, nr 6, s. 14—19; H. Portalska,
M. Portalski, DZwi¢k w marketingu...

7 H. Portalska, M. Portalski, Dzwiek w marketingu...

8 H. Portalska, A. Meyer, M. Portalski, Zastosowanie analizy widma..., s. 119-130; H. Portalska,
A. Meyer, M. Portalski, Zastosowanie analizy obwiedniowej ..., s. 131-146; H. Portalska, M. Portalski,
P. Hess, M. Konrath, Experimente mit Klangschalen..., s. 191-216; H. Portalska, M. Portalski, Bo-
dziec akustyczny w komunikacji marketingowej, w: Marketing — rozwoj dziatan, red. D. Dabrowski,
Politechnika Gdanska, Gdansk 2010, s. 195-215; H. Portalska, M. Portalski, Dzwiek w marketingu...
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poéw impulsywnych siega 70%, natomiast w ciggach handlowych czy domach to-
warowych emocje decyduja o zakupie w okoto 50%. Badania R.E. Milana,
C. Areni, D. Kima’®, S. Makomaskiej czy innych autorow pokazujg, ze odtwarza-
nie specjalnej muzyki w ciggach handlowych i ustugowych wptywa wyraznie na
zwiegkszenie sprzedazy (nawet do 40%)'°. Przy pewnych gatunkach muzycznych
daja sie zauwazy¢ wyraznie zmiany w sposobie przemieszczania i wygladzie syl-
wetek klientow, jak rowniez w ich sposobie zachowania i sklonnosci do zaku-
pOw. Zmienia si¢ rOwniez zachowanie i sylwetka sprzedawcow.

Wyniki eksperymentow i badan pokazuja, ze bardziej przyjazne, swojskie,
bezpieczne sg dla klientéw przestrzenie handlowe z muzyka wolna, klasyczna,
specjalnie tworzong. Specyficzne dzwigki i odglosy (np. natury, palacego si¢
ognia w kominku, otwieranych naczyn z napojami gazowanymi, dzwieki
dzwonka czy mis dzwickowych) powodujg réwniez bardziej ptynne ruchy,
zwroty glowa i1 tutowiem, a nawet sam sposob brania towaru i wktadania go do
koszyka. Ciekawe jest takze dokonywanie zakupow nawet towaréw o nizszej ja-
kosci lub przyktadowo znacznie drozszych win, gdy w tle odtwarzana byta mu-
zyka klasyczna''.

Wieloletnie badania autoréw (2002—-2014) pokazuja, ze w duzych przestrze-
niach czy ciagach handlowych zmienia si¢ wyraznie tor przemieszczania klienta
i sktonno$¢ do zakupu w zaleznosci od rodzaju tta akustycznego oraz przekazy-
wanych tresci w materiale instrumentalnym. Wyniki badan autoréw przedsta-
wiono w ponizszych tabelach i na rysunkach. Punktem odniesienia dla analiz
byly:

— catkowita liczba klientow, ktorzy weszli w czasie eksperymentu do ob-

serwowanej przestrzeni,

— neutralne tto akustyczne wystepujace w danej przestrzeni (bez podktadu

muzycznego czy innych dodatkowych dzwigkow).

Na rysunkach 1 i 2 przedstawiono procentowe zmiany liczby klientow prze-
bywajacych w danej przestrzeni handlowej w miarg uplywu czasu dla ré6znych
wariantow tla akustycznego w tym miejscu.

Obserwowane na rysunku 1 poczatkowe ,,zachtys$nigcie si¢” moze wskazy-
waé na znaczny stopien zainteresowania, zaciekawienia i spontanicznosci, cha-
rakterystyczny dla nowego srodowiska, jak réwniez poczatkowy okres stuchania.

° H. Portalska, M. Portalski, Dfwigk w marketingu...

10 J. Diamond, Merchandising — magnetyzm przestrzeni handlowej, Wyd. Helion, Gliwice 2007,
S. 93—-112; Sensory marketing..., s. 52-61; H. Portalska, M. Portalski, Dzwigk w marketingu...

11 J. Diamond, Merchandising..., s. 93—112; Sensory marketing..., s. 52-61.
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To przeciez na 0go6t pierwsze sekundy, maksymalnie do 3 minut, najbardziej pod-
trzymujg uwage i wymuszajg znaczng reakcje na dzialanie bodzca akustycznego.

wplyw tla akustycznego na pobyt klientow w sklepie
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Rys. 1. Wzgledna liczba klientow przebywajacych w sklepie w funkcji czasu i typu tta akustycznego

Zrodto: badania wiasne.

Komunikat stowny najlepiej dziata, gdy towarzyszy temu spontanicznos¢
i nagtos¢. Odbieramy go wtedy bardziej autentycznie, jestesmy szybciej sktonni
do przyjecia go i dokonania zakupu. Szczegdlnie wyraznie daje sie to zauwazy¢
dla ostrych, szybkich dzwigkoéw czy materialu muzycznego o tym charakterze.
Nastepuje najczesciej reakcja — szybko kupi¢ (nie zawsze optymalnie) i wyjsc.
Takie podejscie potwierdza ksztalt krzywych na rysunku 1.

Na rysunku 2 poczatkowy ksztatt krzywych jest podobny do przedstawio-
nych na rysunku 1, jednak ze znacznie nizszym ekstremum. Potwierdza to fakt
wejscia w nowa przestrzen handlowa, tym samym chwilowe zaciekawienie no-
woscia. Inaczej wygladaja jednak krzywe w dalszych chwilach trwania ekspery-
mentu.

Zupehie inna reakcja klientow wystepuje w przypadku zastosowania spe-
cjalnie przygotowanego tla akustycznego. Krzywa czasokresu popytu klientow
po pierwszym okresie ekstremum spada, jednak do wyraznie wyzszego poziomu
niz w przypadkach pozostatych, przedstawionych na obu rysunkach. Mamy wigc
potwierdzenie, ze:

— zwigksza si¢ che¢é przebywania w danej przestrzeni handlowej,

— zwigksza si¢ prawdopodobienstwo sprzedazy,
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— zwigksza si¢ prawdopodobienstwo wigkszego zysku,
— zwigksza si¢ prawdopodobienstwo checi powrotu klienta.

wplyw tla akustycznego na pobyt klientéw w sklepie
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Rys. 2. Wzgledna liczba klientow przebywajacych w sklepie w funkcji czasu i typu tta akustycz-
nego (inna skala na osi Y niz na rys. 1)

Zrodlo: badania wiasne.

Mozna jednak zauwazy¢, ze podobny efekt chociaz o mniejszym nasileniu,
daje muzyka wolna oraz dzwigk mis dzwiekowych. Inne badania autoréw poka-
Zuja, ze wyraznie zmienia si¢ che¢ i czas przebywania klientéw w badanym ob-
szarze, czego efektem jest rowniez wyraznie wigksza sktonnos$¢ do zakupdw oraz
zmiany w sylwetce i sposobie przemieszczania si¢. W przeprowadzanym ekspe-
rymencie badani dokonywali zakupu nie tylko jednego produktu, ale nawet wig-
cej niz siedmiu, nie tylko w poczatkowym okresie przebywania w ciggu handlo-
wym.

W zalezno$ci od tresci (werbalnych i niewerbalnych) przekazywanych w tle
akustycznym zmieniajg si¢ preferencje klientéw co do dokonywanych zakupow.
Przyktadowo, w czasie nadawania materiatu dzwickowego pod hastem ,,mito$¢”
wiekszo$¢ klientow zainteresowana byta kosmetykami, bielizna, akcesoriami da-
jacymi mity nastroj (§wiece, porcelana, ozdoby), kwiatami i roslinami, a z arty-
kutow spozywcezych gtdownie stodyczami, kawa, czerwonymi winami, owocami
morza, zielonymi warzywami i owocami.
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W czasie nadawania natomiast muzyki ostrej, metalicznej, szczegdlnym za-
interesowaniem cieszyly si¢ odziez, obuwie, a z artykutéw spozywczych — thusz-
cze, thuste migsa, ryby, sery, alkohole.

Eksperymenty z wykorzystaniem dzwigku mis dzwigkowych pokazaty z jed-
nej strony wigksze zainteresowanie klientow we wspottworzeniu atmosfery
w sklepie, a z drugiej strony — wieksza ptynnos$¢ ruchow, rozgladanie si¢ po ca-
tym sklepie, tor po spirali (prawo i lewoskretnej), doglebng penetracje regatow.

Odwiedzajacy mieli sami mozliwos¢ tworzenia dzwigku przez uderzanie
patka filcowa w stojaca w sklepie mise, dzigki czemu dato si¢ zauwazy¢ zupelnie
inng atmosfer¢ w sklepie zarowno miedzy klientami, jak i miedzy klientami
a sprzedajacymi. Nawigzywatly sie rozmowy, komentowano w pozytywnym sen-
sie wystroj sklepu, obsluge, oferte. Wiele 0sob, styszacych z zewnatrz dzwigki
mis, wchodzito do sklepu bez wczesniejszej checi jego odwiedzenia. Klienci po
wyjs$ciu ze sklepu czgsto po krétkiej chwili wracali do niego ponownie lub dekla-
rowali takg che¢.

Najwigkszym zainteresowaniem cieszyly si¢: kosmetyki, bizuteria, rosliny,
lody, ciasta z kremem czy $mietana, wody stolowe, akcesoria zwigzane z tury-
styka, odpoczynkiem. Do$¢ czgsto data si¢ zauwazy¢ sktonno$¢ do wyboru arty-
kutéow luksusowych czy wydawania wiekszych kwot. Ciekawostka moze by¢ tez
duze zainteresowanie zakupem wycieczek w biurach turystycznych. A moze
mamy tu do czynienia z potrzeba relaksu, a nawet terapii?

Wplyw tla akustycznego na zainteresowania klientéw wybranymi branzami
przedstawiono w tabeli 1. Podano w niej udziat procentowy zainteresowanych
dang branza klientéw dla réznych typow tla akustycznego.

Tabela 1

Wplyw tla akustycznego na zainteresowanie klientow wybranymi branzami (w %)

. Muzyka | Muzyka Muzyka Muzyka Ciche tto
Branza . .
wolna szybka melodyjna | specjalna | naturalne
QOdziez, obuwie 9 28 10 8 14
Bielizna 11 7 18 7 8
Rosliny 9 8 10 8 12
Kosmetyki 12 3 16 15 14
Bizuteria 10 1 10 10 7
Art. spozywcze 16 17 13 16 10
Biuro turystyczne 10 0 8 12 7
Kawiarnia 18 12 11 15 16
AGD 3 18 2 7 7
Inne 2 6 2 2 5

Zrodto: badania whasne.
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Wyniki przedstawione w tabeli 1 pokazujg, ze zmiana charakteru tta aku-
stycznego wyraznie wptywa na preferencje klientow. Przyktadowo, silne prefe-
rencje dla branz: odziez, obuwie, artykuly spozywcze przy szybkiej muzyce
moga wskazywac na potrzebg obrony przed ,,atakiem akustycznym” oraz che¢é
szybkiego opuszczenia tej przestrzeni, co zreszta jest dobrze skorelowane z da-
nymi z rysunku 1. Spore zainteresowanie artykutami AGD moze natomiast wy-
nika¢ ze skojarzen z praca tych urzadzen i specyfika dzwigkow przez nie wyda-
wanych.

Dodatkowe informacje dla dziatan marketingowych daje analiza wptywu tla
akustycznego na sylwetke i ruch klientow w danej przestrzeni handlowe;j. Istniejg
rozne sposoby dziatania na tor ruchu klienta bodzcem akustycznym. Jednym
z nich jest metoda prawej reki — zgodnie z nig klienci zwykle maja sktonnos¢ do
wickszego zainteresowania produktami lezacymi po ich prawicy. Efekt ten wy-
korzystuje si¢ w uktadaniu towardéw na regatach. Klienci maja satysfakcje, ze to
oni sami dokonujg wyboru przy zakupie, co nie oznacza, ze bedzie to wybor op-
tymalny. Jako klienci zwtaszcza w duzych przestrzeniach handlowych o znacz-
nym bogactwie ofert najchetniej i najczesciej wybieramy produkty z obszaru po-
tozonego na wysokosci wzroku.

Niektore gatunki muzyki, np. wolnej, dodatkowo wymuszaja i potgguja ru-
chy glowy i catego ciala w uktadzie gora—dot. Dochodzi wigec do rozszerzenia
obszaru ofert sprzedazy. Daje to szanse na zwigkszenie obrotow dla oferenta. Za-
leznosci te przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2

Wptlyw tha akustycznego na sylwetke i ruch klientow

Rodzaj tta

akustycznego Sylwetka Ruch

wyprostowana, ma- | ptynny, powolny, ruch po spirali; przewaga
jestatyczna, rozluz- | zwrotow na lewo, ruchy glowy i ciata gora—
niona dot, branie towaru glownie prawg reka, do-

glebna penetracja regatow

lekko przygarbiona, | niespokojny, rwany; ostre i szybkie ruchy

Muzyka wolna

Muzyka napieta; tzw. przy- | glowy i ciala gtdwnie na prawo, na wysoko-
szybka stopowania, nagte $ci oczu, w braniu towaru wykorzystane obie
zatrzymania rece
majestatyczna, na- | swobodny, naturalny, posuwisty, ptynny, ale
Cicha turalna wolny, wybdr towarow: z namystem gtow-
naturalna nie prawg r¢ka, zwroty na prawo, lewo, ob-

roty
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wyprostowana, na- | gwattowne zwroty, momentami nieskoordy-
Komunikat pieta, chwilowe za- | nowane, ruchy szybkie; znaczne ruchy

z ttem trzymania — nastu- glowa — poszukiwawcze, kierunki zalezne
chiwanie od komunikatu

Zrodto: badania whasne.

Analizujac sylwetke i ruch klientéw w zalezno$ci od rodzaju tta akustycz-
nego warto wspomniec¢ jeszcze o jednej kwestii. Rodzaj muzyki wyraznie zmie-
nia postawe i sylwetke rowniez wsrod osob z rdznym typem niepelnosprawnosci.
Podobne wyniki autorzy otrzymuja z badan wsrdéd osob niewidomych, stabo wi-
dzacych czy z dysfunkcjami ruchu. Ze wzgledu na to, ze bodzce stuchowe pobu-
dzajg rowniez kore stuchowg i motoryczna'?, a osrodki te lezg blisko siebie, ruchy
staja si¢ jeszcze bardziej ptynne, wregcz taneczne, a sami sprzedawcy twierdza, ze
z takimi osobami przyjemniej i lepiej si¢ handluje. Szczegdlnie jest to widoczne
przy muzyce wolnej, muzyce specjalnie tworzonej do celow marketingowych
oraz dzwigkach mis dzwiekowych.

Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan prowadzone od wielu lat przez autoré6w na du-
zych grupach badanych'® wskazujg na istotny wplyw rodzaju tla akustycznego na
zachowania klientéw zar6wno w duzych przestrzeniach handlowych, jak i w ma-
tych sklepach, firmach, biurach, poczekalniach itp.'* Ciaglo$¢ badan, monitoro-
wanie pokazuja, ze manipulujac bodzcem dzwickowym (melodyka, rytm,
brzmienia, zwroty stowne, gatunek muzyczny) mozna powodowaé ledwo do-
strzegalne lub znaczne zmiany we wrazliwo$ci, wrazeniach psychofizycznych,
sktonnosciach do zakupow, przyswajaniu informacji, poczuciu przyjemnosci czy
bezpieczenstwa. Moga by¢ to atuty w dziataniach marketingowych, ktore row-
niez moga decydowac o bardziej bogatym jako$ciowo odbiorze nie tylko przez
klienta, lecz réwniez przez oferenta. Optymalizacja tta akustycznego w przestrze-
niach handlowych nie wymaga wielkich inwestycji, a moze przyczyni¢ si¢ do

12 D. Lakhani, Perswazja podprogowa..., s. 17, 21, 30; P.H. Lindsay, D.A. Norman, Procesy
przetwarzania...; M. Lindstrom, Zakupologia..., s. 110-128; H. Portalska, M. Portalski, P. Hess,
M. Konrath, Experimente mit Klangschalen..., s. 191-216; H. Portalska, M. Portalski, Dzwigk
w marketingu...

13 H. Portalska, Muzyka, d?wiek..., s. 14-19; H. Portalska, M. Portalski, P. Hess, M. Konrath,
Experimente mit Klangschalen..., s. 191-216; H. Portalska, M. Portalski, Bodziec akustyczny...,
s. 195-215; H. Portalska, M. Portalski, Dzwiek w marketingu...

14 H. Portalska, M. Portalski, Bodziec akustyczny..., s. 195-215;H. Portalska, M. Portalski,
Dzwiek w marketingu...
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istotnego wzrostu obrotow i tym samym zysku, moze roOwniez sta¢ si¢ forma re-
laksu czy terapiil®.
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SOUND IN THE COMMERCIAL SPACE

Summary

The paper presents the influence of the acoustic background on the behavior of customers,
their residence time in the observed space and the interest in offered goods in the commercial
spaces. Among tested acoustic backgrounds were different kinds of intentionally created acoustic

I3 M. Lindstrom, Zakupologia..., s. 110-128; H. Portalska, J. Janicki, Ocena wpltywu muzyki...,
s. 28-31; H. Portalska, A. Meyer, M. Portalski, Zastosowanie analizy widma..., s. 119-130;
H. Portalska, A. Meyer, M. Portalski, Zastosowanie analizy obwiedniowej..., s. 131-146; H. Por-
talska, Muzyka, dzwiek i mikrodrgania..., s. 14-19; H. Portalska, M. Portalski, P. Hess, M. Konrath,
Experimente mit Klangschalen..., s. 191-216; H. Portalska, M. Portalski, Dzwiek w marketingu...
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backgrounds (some of them created by the authoress), and also, for a comparison, the neutral acous-
tic background of the given space. The observations of customers’ behavior and the questionnaire
survey were used in the research. The authors proved that a type of the acoustic background has
a crucial impact on both the manner of customers’ movement and their shopping preferences.

Keywords: sound, commercial space, customers' behavior, acoustic, music
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