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Atmosfera w sklepach ma coraz wigksze znaczenie

Jak wynika z najnowszych analiz Mood Media Corporation, marketing sensoryczny nabiera coraz to wigkszego
znaczenia. Umiej¢tnie dobrane bodZce dZwigkowe i zapachowe wptywaja na decyzje zakupowe klientéw, poprawiaja
percepcje i procesy pamigciowe. W konsekwencji konsumenci fatwiej zapamigtuja dang marke i czgSciej do niej
wracaja.

Dlatego wtasnie oprécz trafnie dobranej muzyki, przedsigbiorcy coraz czgsciej stosuja rozwigzania zapachowe.

Badania pokazuja, ze dwie trzecie decyzji podejmowanych przez konsumentéw ma miejsce w punkcie handlowym lub
ustugowym. Jednoczesnie ponad 50 proc. konsumentéw deklaruje, ze sa sktonni dtuzej zosta¢ w sklepie, ktérego
atmosfera im odpowiada. To pokazuje jak duze znaczenie ma marketing sensoryczny, ktéry w Polsce jest wciaz
stosunkowo mato popularny.

- Celem dziatari marketingu sensorycznego jest stworzenie przyjemnej atmosfery budujacej pozytywne skojarzenia z
okreslonym miejscem lub marka. Konsument, ktéry dobrze si¢ czuje w miejscu sprzedazy, chetniej podejmuje
spontaniczne decyzje zakupowe oraz jest bardziej sktonny do ponownego odwiedzenia danego sklepu — wyjasnia
Aleksandra Potrykus, dyrektor ds. sprzedazy w Mood Media Corporation.

Zgodnie z wynikami badan konsumenckich, najwigksza moc oddziatywania na klientéw ma muzyka. Odpowiednio
dobrane utwory do charakteru punktu, typu klientéw, a nawet pory roku, w znaczacy sposéb przekladaja si¢ na decyzje
klientéw.— Precyzyjne dobranie utworéw jest szalenie wazne. Zupelnie inna muzyka doda energii osobom
korzystajacym z klubu fitness, inna wprowadzi w stan relaksu kuracjuszy w SPA, a jeszcze inna naktoni klientéw do
spontanicznych zakupéw w sklepie z odzieza — podkresla Aleksandra Potrykus.

Réwnie pomocne przy budowaniu atmosfery miejsca sa zapachy. — To kluczowy czynnik, ktéry wptywa na oceng
wrazen wyniesionych z danego miejsca — dodaje Aleksandra Potrykus. — Wystarczy, ze przypomnimy sobie, jak
pozytywnie dziata na nas zapach cieplego pieczywa, ktéry niesie si¢ po duzym markecie. Aromat kojarzy si¢ z czyms
przyjemnym, domowym, w zwigzku z czym che¢tniej odwiedzamy sklep, ktéry sam wypieka chleb. Ten sam mechanizm
dotyczy wszystkich pozostatych typéw placéwek handlowych. Dlatego wyrézni¢ mozemy kilka typdw, m.in. zapachy
wspierajace sprzedaz, harmonizujace, czyli te stosowane np. w gabinetach lekarskich, przedtuzajace pobyt w hotelach
lub tez zapachy poprawiajace koncentracjg stosowane czesto w biurach.

Aromamarketing jest stosunkowo nowym rozwigzaniem na polskim rynku. Jednak wielu przedsigbiorcéw docenito juz
skutecznos¢ tego narzedzia i jego popularnos$é szybko rosnie.
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