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Marketing sensoryczny w galeriach handlowych

Dynamiczny rozwoéj marketingu sensorycznego to odpowiedz rynku na potrzeby klientow —
swiadome i te niezwerbalizowane. Majg one ogromny wplyw na skojarzenia z dang marka,
ktére pojawiaja sie w naszych umystach. Co wiecej, jako kupujacy jesteSmy coraz bardziej
wrazliwi na to, w jaki sposéb dany brand komunikuje sie z nabywcami i czy sktadane
obietnice sg wiarygodne i spdjne z jego tozsamoscia.

Dlaczego umyst ceni doznania zmystowe?

Jako konsumenci jestesmy coraz bardziej Swiadomi wtasnych potrzeb i staramy sie dziata¢
racjonalnie — zwlaszcza w trakcie zakupdéw. Ale jednoczes$nie bardzo czesto to emocje decydujg o
wyborze sklepu i produktu. Nie od dzi$ wiadomo, ze ,mdzg na zakupach” dgzy do maksymalnego
uproszczenia procesu decyzyjnego, zas nadmiar mozliwosci wyboru bardziej paralizuje i frustruje
niz satysfakcjonuje. Dlatego, najczesciej zamiast analizowa¢ wszystkie dostepne mozliwosci
automatycznie wybieramy rozwigzania znane i sprawdzone.

Myslg przewodnig strategii sensorycznych jest multisensualnosc, czyli tworzenie produktow i ustug
oddziatujgcych na wszystkie zmysty odbiorcéw i multifunkcjonalno$¢ rozumiana jako kompleksowe
zaspokajanie potrzeb dzieki dostarczanie wartosciowych dla klienta i zapadajgcych w pamiec
doswiadczen. Marketing sensoryczny, dzieki umozliwieniu konsumentowi bezposredniego kontaktu
zmystowego z markg, odwotuje sie do jego osobistych doznan; tym samym lepiej on poznaje i
zapamietuje konkretny brand. Co wiecej, tak spersonalizowany kontakt pozwala na utworzenie
trwatego obrazu marki w jego umysle i zbudowania swoistej ,wiezi emocjonalnej”’, ktéra w
przysztosci pozwoli konsumentowi na szybkg Sciezke decyzyjna.

Wyzszo$¢ marketingu sensorycznego nad typowymi przekazami reklamowymi przejawia sie miedzy
innymi w subtelnosci komunikacji zmystowej, co dla wspétczesnego nabywcy stanowi ogromng
wartos¢. Klient samodzielnie, w bezposrednim kontakcie ocenia marke / ustuge i jej walory pod
katem osobistych preferencji. Powstate w tym procesie markery somatyczne (znaczniki w mozgu,
ktore ,informujg” o mozliwych efektach decyzji na podstawie wczesniejszych doswiadczen)
znacznie ufatwiajg podjecie decyzji. Innymi stowy, dzieki ,pamieci umystu” uwielbiamy smaki
dziecihstwa, zapachy odwotujgce sie do mitych wspomnien czy wakacyjne przeboje muzyczne, ale
tez unikamy gtosnego dzwonka budzika, woni lizolu i gorzkich smakéw lekarstw. Zmystowy impuls
uruchamia tancuch skojarzen i konotac;ji, ktére przektadajg sie podswiadomie na ocene danej
sytuacji zakupowej, a co za tym idzie rowniez i konkretnego brandu.

Wptyw doznan sensorycznych na zachowania klientow

Osobiste doswiadczenie jest bardziej wiarygodne dla odbiorcy niz opisy i obrazy. Szereg badan
potwierdza, iz umozliwienie dotknigcia, sprobowania, powgchania ,sprzedaje” bardziej efektywnie
niz konwencjonalna reklama, za$ skuteczno$¢ narzedzi sensorycznych jest nieporéwnanie wyzsza
niz tych tradycyjnych. Jednoczesnie, dzieki temu, iz experiental marketing jest mniej ,natarczywy”
niz reklama tradycyjna jest takze lepiej oceniany przez klientow. Aktywizacja zmystéw wyzwala
emocije i szereg skojarzeh w umystach nabywcow. A jak powszechnie wiadomo, emocje to cenna
waluta w relacjach z klientami, to dzieki nim marki zyskujg ,dusze i serce’... a takze przektadajg sie
realnie na wskazniki sprzedazy.

IMS i Millward Brown w przeprowadzonych w kwietniu 2016 badaniach wspdlnie sprawdzili, jak
dziatania sensoryczne wptywajg na zachowania klientow, w szczegdlnosci nastrdj i ogoing ocene
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wrazen z wizyty. Sposrod 4526 respondentow, 34% ocenito pozytywnie swoj nastroj po wizycie w
punkcie, w ktérym zastosowano narzedzia sensoryczne, z czego co czwarta osoba odniosta
wrazenie lepsze niz zwykle.
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Doswiadczenie zmystowe w galerii handlowej

W modelu idealnym marketing sensoryczny oddziatuje na wszystkie pie¢ zmystéow ludzkich,
dostarczajgc klientom okreslone doswiadczenia, odbierane przez wzrok, stuch, smak, wech i dotyk.
Niestety, nie zawsze jest mozliwe aktywizowanie wszystkich zmystow réwnoczes$nie, ale warto
zadbac¢ o angazowanie wielu zmystéw — multisensualnos¢ poteguje doswiadczenie i lepiej zapada w
pamiec¢. Do ktérych zmystéw moze odwotac sie galeria handlowa rozumiana jako ,platforma
zakupowa”, aby znalez¢ sie wérdd tych dobrze znanych i lubianych?

Najczesciej to bodzce wzrokowe docierajg do naszych umystéw jako pierwsze i Swiadome. | czesto,
na podstawie pierwszych wrazen oceniamy dane miejsce. Od ich jakosci skorelowanych z
preferencjami estetycznymi, albo chcemy wejs¢ gtebiej, albo nawet rezygnujemy. Dlatego tak
wazne jest, aby strefa wejscia byta zachecajgca i atrakcyjna wizualnie, a w wielu galeriach
handlowych tu przy wejsciu znajduje sie... palarnia dla pracownikdéw sklepdw najemcéw.
Gigantyczny btgd wizerunkowy.

W czasie pierwszych 20-30 s. kontaktu z nowym miejscem nasze zmysty dziatajg bardzo
intensywnie przyjmujac wiele réznorakich bodZzcéw. Informacji jest na tyle duzo, ze Swiadomie
rejestrujemy tylko te, ktére pomogg w szybkim zlokalizowaniu celu zakupowego: oznaczenia
nawigacyjne, ogolna estetyka przestrzeni, natezenie ruchu, wygoda poruszania sie. Ale nasza
podswiadomos¢ w tym czasie dziata rownie intensywnie i ,analizuje” bodzce peryferyjne, takie jak:
zapach, jakos¢ oswietlenia, muzyke, inne dzwieki w tle, bezpieczenstwo, czystosé, elementy matej
architektury, itp. Umyst klienta ,buduje” obraz obiektu na podstawie catosci obserwac;ji.
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Centra handlowe juz od dawna wykorzystujg dziatania audio w swoich wnetrzach — muzyka
towarzyszgca zakupom to juz standard dla wiekszos$ci obiektow w Polsce. Odpowiednio dobrana
pozytywnie wptywa na samopoczucie klientéw i ich sktonno$¢ do wydawania pieniedzy.

Wedtug artykutu opublikowanego w ,Psychology and Marketing” tempo utworéw ma wplyw na
postrzeganie uptywu czasu przez klientow — wolniejsze tempo sprawia, ze czas oczekiwania wydaje
sie klientom krotszy ze wzgledu na podwyzszenie wartosci emocjonalnego sprzezenia zwrotnego.
W tym miejscu nalezy wzig¢ pod uwage takze aspekt terapeutyczny muzyki — wolniejsze utwory sg
odbierane jako bardziej relaksujgce, co sprzyja poprawie samopoczucia ich stuchaczy. Wiedze te
wykorzystujg salony pieknosci i kawiarnie. Z kolei w ,,Journal of Consumer Marketing”
przedstawiono wyniki badan, w ktérych sprawdzano jak rodzaj odtwarzanej muzyki w sklepie
przektada sie na zachowania zakupowe nabywcéw. Kobiety wydawaty wiecej dwa razy wiecej
pieniedzy, gdy w sklepie grata tzw. muzyka drugiego planu, czyli przewaga utworéw
instrumentalnych, o wyrbwnanym tempie, czestotliwosci i glosnosci. Kobiety odbieraty wowczas
przestrzen jako bardziej przyjazng i jednoczesnie wyrafinowang. W przypadku mezczyzn, znacznie
wyzszg wartos¢ paragonu odnotowano, gdy zakupom towarzyszyta muzyka pierwszego planu, czyli
utwory wokalno — instrumentalne, z dynamiczng linig melodyczng i wyraznym beatem. W takiej
oprawie mezczyzni postrzegali przestrzenh sklepu jako przestronniejszg i bardziej przyjazng. Z mysla
o kliencie — nabywcy warto uwzgledni¢ preferencije pici i wieku — osoby mitodsze lepiej postrzegajg
przestrzen, jesli towarzyszg im utwory dynamiczne, z wyraznie zaznaczanym rytmem.

Badania przeprowadzone przez firme Millward Brown dowiodty, ze ponad 65% zmian naszego
nastroju dokonuje sie wtasnie pod wptywem odbieranych dzwiekoéw [Hulten i inni, 2011, s. 69-71].
Zatem planujgc dziatania audiomarketingowe warto odniesc sie do wiedzy o swojej grupie
docelowej i przygotowac listy utworow w taki sposoéb, aby jak najlepiej odpowiedzie¢ na ich
potrzeby.

Bardzo obiecujgcym obszarem dla budowania pozytywnego doswiadczenia klienta jest sfera
doznan zapachowych. W ludzkim nosie znajduje sie okoto tysigca réznych receptorow wechowych,
zdolnych rozrézni¢ ok. 10 tysiecy zapachdéw. To ewolucyjnie najbardziej pierwotny i najgtebiej
zakorzeniony zmyst. Jest tez najbardziej bezposredni ze wszystkich, poniewaz odbierane sygnaty
nie podlegajg zadnym zmianom w drodze do mézgu. Martin Lindstrom w ksigzce ,Zakupologia”
powotuje sie na badania, w ktérych az 80% mezczyzn i 90% kobiet potrafi skojarzy¢ okreslony
zapach z wydarzeniem badZz doswiadczeniem z przesztosci. Mozliwos¢ odwotania sie do
przyjemnych wspomnien to ogromna szansa dla budowania dobrego doswiadczenia zakupowego
wiasnie dla takich miejsc jak galerie handlowe. W ktorych miejscach klienci sg szczegolnie wrazliwi
na zapach? Bez watpienia w strefie wejscia, gdy wchodzg do nowego pomieszczenia, w strefie
gastronomicznej — gdy dochodzi do nich zapach dan, a takze... w toaletach. | tu dziatanie wechu
ma najbardziej atawistyczny charakter, nieodpowiedni moze wywota¢ che¢ ucieczki ©

Dlaczego dziatania experiental marketingowe majg sens?

We wspétczesnej kulturze marka musi oferowac¢ doswiadczenie zmystowe i mie¢ dusze”
(B.Hulten, N. Broweus, M. van Dijk, Marketing sensoryczny). Jako klienci jestesmy zmeczeni nadmiarem
informaciji, ofert, mozliwosci wyboru. Nabywca 3.0. majgc niewiarygodnie tatwy dostep do
réznorodnych kanatéw komunikacji z marka, mozliwos¢ poréwnania ofert przy pomocy jednego
klikniecia w dowolnym miejscu i czasie oczekuje ,czegos wiecej”. | nie wystarczy mu stowne
zapewnienie, ze ,to wiecej niz...” Chce dowodow. Dobrze przemyslane dziatanie sensoryczne,
angazujgce rownoczesnie rozne zmysty tych argumentéw dostarcza.



