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Swiateczny marketing sensoryczny podnosi sprzedaz w sklepach -
dla ""Paliw Plynnych'' komentuje Aleksandra Potrykus-Wincza,
Country Manager w Mood Poland & Baltics

-———

Jak wynika z analiz firmy Mood Polska, w okresie Swiatecznym znaczaco wzrasta korzystanie z
ustug marketingu sensorycznego. Marki zwiekszaja wydatki na dzialania, ktére kreuja wyjatkowa
atmosfere poprzez odpowiednio dobrane dekoracje, specjalne zapachy oraz muzyke. Coraz czesciej
stawiaja takze na marketing dotykowy. Wszystko po to, aby przyciagna¢ klienta i wydluzy¢ czas
jego pobytu w sklepie lub lokalu. Zwlaszcza, ze — jak wynika z badan — okoto 70 proc. decyzji

pode jmowanych przez klientow, ma miejsce w punkcie handlowo-ustugowym. Statystyki pokazuja,
Ze stosowanie profesjonalnego marketingu sensorycznego, moze zwiekszy¢ sprzedaz nawet o 30
proc.

Swiateczny okres to jedne z najlepszych dni dla sprzedawcéw i czas zintensyfikowanych dziatari
marketingowych. Jak pokazuja wyniki badania "Zakupy Swiateczne" przygotowanego przez firme¢
doradcza Deloitte, wydatki planowane przez Polakéw w 2017 r., sa o 2 proc. wyzsze niz w ubiegltym roku.
Konsumenci deklaruja wydatki §wiateczne na poziomie blisko 900 zt. Okazuje si¢ réwniez, Ze coraz
wigcej wydajemy na prezenty (51 proc.) wzgledem jedzenia (39 proc.).

Na tym trendzie korzystaja sprzedawcy, ktérzy w okresie przed§wiatecznym generujq niespotykane w skali
roku zyski. Nic jednak nie dzieje si¢ bez przyczyny, a wigc zeby uzyskac wysokie profity, trzeba najpierw
zainwestowac¢, migdzy innymi w stworzenie odpowiedniej atmosfery towarzyszacej zakupom produktéw
czy ustug.

- Aby maksymalnie zwiekszyc potencjat sprzedazowy sklepu lub lokalu ustugowego, nalezy w petni



wykorzysta¢ wptyw ludzkich zmystow na decyzje zakupowe klientow. Tutaj bardzo pomocne okazujq sie
dobrze dobrane narzedzia marketingu sensorycznego, ktore majq na celu pobudzenie zmystow konsumenta, a
w efekcie wywolanie jego konkremych i pozqdanych reakcji. W przypadku sklepow jest to na przyktad
wydtuzenie czasu robienia zakupow, ktore zwykle koriczy sie wiekszq ilosciq zakupow, a co za tym idzie,
wiekszq ilosciq pieniedzy zostawionych w kasie — méwi Aleksandra Potrykus-Wincza, Country Manager
w Mood Poland & Baltics.

Marketing sensoryczny w okresie przed§wiatecznym i §wigtecznym cieszy si¢ ogromnym
zainteresowaniem. Glownie dlatego, ze jego umiejgtne wykorzystanie przektada si¢ jak wida¢ wprost, na
wyniki sprzedazowe. Badania przeprowadzone przez Mood we wspotpracy z organizacja ESOP wskazuja,
ze ponad potowa kupujacych jednoznacznie deklaruje, ze chetniej dtuzej zostanie w sklepie, jesli jego
atmosfera bedzie im odpowiadac. Czas wizyty, jest z kolei silnie skorelowany z ilo$cia wydanych przez
klienta pienigdzy.

— Listopad i grudzieri to moment, w ktorym otrzymujemy najwiekszq ilos¢ zapytari ofertowych dotyczqcych
naszych ustug. Marketerzy doskonale wiedzq, ze w tym okresie Klienci wyczuleni sq na nowosci produktowo-
ustugowe, szukajq promocji i rozgladajq sie za najlepszymi ofertami. Wowczas, jako eksperci marketingu
sensorycznego, mamy spore pole do popisu, przy tworzeniu, tak oczekiwanej przeciez przez wszystkich,
Swiqtecznej atmosfery. Atmosfery, ktora zacheci do wejscia do sklepu, podkresli promocje i pokieruje do
nowosci. Wprowadzamy jq za pomocq Swiqtecznej muzyki, delikatie dodawanej do standardowej playlisty
Jjuz od korica listopada, ale nie tylko. Naszym klientom dostarczamy takze Swiqteczne zapachy i wizualizacje,
odwotujqce sie do bodZcow poznawczych i zmystow. Klientowi ciezko jest sie oprzec pozytywnym decyzjom
zakupowym, szczegdlnie w okresie Swiat, kiedy wokdt stychaé dzwonki i $wiqteczne utwory, w tle pachnie
gozdzikami, piernikiem, grzanym winem lub choinkq, a z ekranow spoglqda na nas radosna twarz Mikotaja,
ktory wraz z elfem pakuje kolejne Swiqteczne pudetka 7 prezentami. — podkresla Aleksandra Potrykus-
Wincza.

Globalne badania Mood wykazuja, iz niekontrolowane decyzje konsumenckie stanowig blisko 70 proc.
wszystkich zakupow. To wiasnie w punkcie sprzedazowym klient podejmuje 2/3 decyzji. Odsetek
zakupéw impulsywnych sigga 67 proc. w supermarketach i na stacjach benzynowych, a w centrach
handlowych wartos¢ ta oscyluje na poziomie 39 proc.

— Wedtug naszych badan, odpowiednie zastosowanie marketingu sensorycznego jest w stanie wptynqc na
wzrost sprzedazy nawet o 30 procent. Analizujqc raporty sprzedazowe naszych Klientéw na catym Swiecie,
odnotowujemy wahania na poziomie od 10 do 33 proc., a w wyjatkowych przypadkach nawet 40 proc. —
ocenia Aleksandra Potrykus-Wincza.

Swiateczne dekoracje, wizualizacje, muzyka oraz zapachy, to poszczegdlne narzedzia marketingu
sensorycznego, ktére wptywaja na zwigkszanie obrotow w punktach sprzedazy. I cho¢ kazde z nich, takze
pojedynczo, moze przektadac si¢ na wigksze zakupy Klientéw, to duzo lepsze efekty osiaga sig, taczac je
wszystkie w jedna spdjna catos¢. Holistyczne dziatania neuromarketingu daja najbardziej pozadane
efekty.

— Poza aspektami dZwiekowymi, wzrokowymi oraz zapachowymi, marki coraz czesciej wykorzystujq takze
doznania dotykowe, aby przyciqgac do swoich obiektow kolejnych konsumentow. Sklepy zachecajq, by
produkt wziqé do reki, dotknqc go, poczué. Dla sprzedawcy to duza czes¢ sukcesu w procesie zakupowym.
Dotykajqc przedmiotu, Klient zaczyna czué sie jego witascicielem. Najczesciej, jeszcze sobie tego nie
uswiadamia, ale jego mozg juz to koduje. Metoda ta, do niedawna jeszcze zaniedbywana, obecnie jest juz
coraz bardziej doceniana, zwtaszcza Ze tradycyjne metody przyciqgania klientow, przestaty byc tak
efektywne jak dawniej — dodaje Aleksandra Potrykus-Wincza.



kokok

Mood /dawniej Mood Media/ (TSX: MM / LSE AIM: MM) jest Swiatowym liderem w dziedzinie
Experience Design. Poprzez integracj¢ medidw, rozwigzar marketingu sensorycznego, spotecznych i
mobilnych aplikacji oraz rozwigzan opartych na technologii, Mood wzmacnia marki i pomaga swoim
partnerom biznesowym tworzy¢ zaawansowane potaczenia z ich klientami.

Partnerami biznesowymi Mood sa wiodace na Swiecie marki z wielu branz, w tym handlu detalicznego,
mody, ustug finansowych, hospitality czy tez rynku gastronomicznego. Firma obstuguje ponad 560.000
lokalizacji handlowych w 55 krajach w Ameryce Pétnocnej, Europie, Azji, na Bliskim Wschodzie 1
Australii. Mood dociera do ponad 150 milionéw ludzi na co dzien.

Wigcej informacji na temat Mood, mozna znaleZ¢ na: www.moodmedia.com

Zrédto: MOOD, op.zp

Jezeli szukasz rozwiqzan marketingu sensorycznego, znajdziesz je podczas organizowanych wyltqcznie

przez Polskq Izbe Paliw Pltynnych XXV Miedzynarodowych Targach STACJA PALIW 2018, w dniach
9-11 maja 2018 r., na terenie EXPO XXI, Warszawa, ul. Pradzyriskiego 12/14

WIECEJ czytaj w styczniowym wydaniu miesigcznika "Paliwa Ptynne"
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