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Gdy wiekszosS¢ budzetow marketingowych ptynie dzi§ w strone online, fatwo
zapomnie¢, jakg site majg fizyczne punkty styku.

To mit, ze dzis liczy sie tylko digital — a offline to tylko koszt.

Dobrze zaprojektowany POS
staje sie narzedziem wptywu:
uruchamia zmysty i emocje
oraz zwieksza sprzedaz.

Niniejsza publikacja prezentuje dane i praktyki, ktére udowadniajg, ze
fizyczny touchpoint to inwestycja w relacje z klientem — godng zapamiegtania,
mierzalng i skuteczna.



Wspotczesny konsument
hie potrzebuje kolejnej informaciji.

Potrzebuje dodwiadczenia, ktére go poruszy. Chce poczué produkt, zanurzy¢ sie
w atmosferze marki i zapamietaé kontakt z nig jako przezycie, nie transakcje.
Oprécz strategicznej inwestycji w marketing online, warto wykorzysta¢ potencjat
zmystowego doswiadczenia marki w realnej przestrzeni. Drogg do tego jest
komunikacja POS nastawiona nie tylko na ekspozycje produktu — ale budowanie
relacji oraz projektowanie doswiadczenia klienta.

az 81% konsumentdéw twierdzi,

8 1 % ze fizyczna ekspozycja buduje

wieksze zaufanie do marki

W Swiecie, ktoéry zalewany jest cyfrowym szumem, fizyczne touchpointy majg
jeszcze wiekszg wartos$¢. Potwierdzajg to badania: az 81% konsumentoéw twierdzi,
ze fizyczna obecnos$é marki (sklep, ekspozycja) buduje wieksze zaufanie

niz sama obecnos$¢ online.



Ksztatt, faktura, kolorystyka, Swiatto — to wszystko dziata szybciej niz stowo,
gtebiej niz slogan, skuteczniej niz komunikat na ekranie.

Zmysty sg najkrotszg droga
do emocji, na bazie ktoérych
podejmujemy decyzje zakupowe.

Ekspozytor moze by¢ po prostu miejscem styku z klientem, ale moze tez by¢
podrdzg, ktdra prowadzi od produktu do doswiadczenia, od transakciji do relaciji,
od koszyka do lojalnosci.



Co dzis uruchamia decyzje zakupowa?

Oczy, uszy, nos i skora klienta reagujg na komunikat natychmiast — szybciej, niz
aktywuje sie Swiadomos¢é. Dlatego to w fizycznych punktach styku z markg warto
dostarczy¢ mu wrazen, ktére zapadajg w pamie¢ i wywotujg emocje.

70%

zapada w miejscu
sprzedazy

Badania POPAI pokazujg, ze az 70% decyzji zakupowych zapada w miejscu
sprzedazy, a 68% z nich ma charakter impulsywny. To oznacza, ze klient czesto
nie planuje zakupu, dopdki nie zobaczy - i nie poczuje — produktu lub przestrzeni,
ktéra go poruszy.

W+tasnie dlatego tak wazne jest, by punkt styku z marka dziatat na poziomie
zmystoéw i budzit natychmiastowg reakcje.



Retail nie d¢
drugiej s

mn

Badania eye trackingu-pokazujg, ze pierwsze 1,5-2 sekundy od momentu,
gdy klient spojrzy na produkt, sg kluczowe dla przyciggniecia jego uwagi.

W tym czasie nastepuje pierwsza, czesto podswiadoma, ocena, ktéra wptywa
na dalsze decyzje zakupowe.




Okoto potowa decyzji zakupowych zapada w ciggu kilku sekund od nawigzania
kontaktu wzrokowego z produktem.

Jesli produkt lub komunikat
na ekspozycji w sklepie

hie przykuje uwagi klienta
szybko i skutecznie, szanse
na nhawigzanie z nim kontaktu
znaczgco maleja.

Punkty sprzedazy od zawsze projektowane sg tak, aby angazowac¢ wzrokowo
klientdw w mozliwie najkrétszym czasie.

Jednak wspédtczesny design POS musi siegac dalej — nie wystarczy juz tylko
widocznos$¢ i estetyka. Coraz wiekszg role odgrywa angazowanie nie tylko
wzroku, ale takze innych zmystoéw, bo dzigki temu mozliwe jest budowanie
silniejszej i bardziej trwatej wiezi z klientem.




Dzieki badaniom neuromarketingowym wiadomo, ze to doswiadczenia
multisensoryczne — angazujgce jednoczesnie wzrok, dzwiek idotyk — lepiej
zapadajg w pamiec i silniej budujg wiez z marka. To dlatego przestrzenie, ktore
sie przezywa, sg skuteczniejsze niz te, ktére sie tylko oglgda.

Doswiadczenia multisensoryczne potrafig skutecznie przyciggna¢ i zatrzymywac
uwage nawet w zattoczonej przestrzeni. Zwiekszajg zapamietywalno$¢ marki
0 70% w poréwnaniu z jednokanatowg komunikacjg i sg zapalnikiem decyzji
zakupowej klienta.

klienci zapamietuja

3%

wiece;

dzieki
multisensorycznym
doswiadczeniom




W Swiecie, w ktorym dzwieki,
kolory, komunikaty i oferty walcz
0 uwage klienta, nie wygrywa ten,

kto mowi najgtosniej - lecz ten,
kto potrafi poruszy¢ zmysty
i wzbudzi¢ emocje.

Mozna to zrobi¢ za sprawg np. migkkiej, kojgcej uktad nerwowy faktury czy
zapachu, ktéry przywota wspomnienie sielskiego czasu. Pierwsze skrzypce
moze zagra¢ wyrozniajgce sie o$wietlenie lub muzyka, dzigki ktdérej mozna
zwolni¢ i wzig¢ gtebszy oddech. Te detale zatrzymujg klienta w biegu, zapraszajg
do kontaktu i otwierajg na decyzje.

Takich wrazen nie spos6b doswiadczy¢ online. Komunikat w przestrzeni
wirtualnej przycigga uwage, ale nie daje multisensorycznego przezycia, ktore
aktywuje cate ciato. Fizyczny kontakt z marka to juz nie opcja, a potrzeba.
W Swiecie przetadowanym cyfrowymi bodzcami pragniemy zmystowych
doswiadczen — a marki, ktére potrafig to dostarczy¢, zapadajg

w pamiec i sg wybierane przez konsumentow.

Badania naukowe potwierdzajg, ze emocjonalne zaangazowanie konsumentow
w punktach sprzedazy znaczaco wptywa na ich zachowania zakupowe

oraz lojalnos¢ wobec marki. W szczegdlnos$ci multisensoryczne i emocjonalne
doswiadczenia w retailu zwiekszajg satysfakcje klientdéw i ich gotowos¢

do powrotu. W Swiecie przetadowanym cyfrowymi bodzZzcami pragniemy
zmystowych doswiadczen — a marki, ktore potrafig to dostarczy¢, zapadaja

w pamiec i sg wybierane przez konsumentow.



POS narzedziem sprzedazy, decyzji i emocji

w
)
»
)
®

obrze zaprojektowany
ekspozytorpokazuje produk
| jest zaproszeniem do interakciji.

Jezeli klient nie dostanie takiej mozliwosci, marka traci szanse na wzbudzenie
W nim emocji sprzyjajgcych decyzji zakupowe;.
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Jak mozna zwiekszyC emocjonalne

zaangazowanie klienta?

Najnowsze badania neuromarketingowe wskazujg, ze jest to mozliwe
dzieki spersonalizowanym komunikatom marketingowym, dostosowanym
do indywidualnych potrzeb i emoc;ji konsumentéw.

Personalizacja przekazu aktywuje obszary mézgu odpowiedzialne za
przetwarzanie nagrody i zaufania, co przektada sie na wyzszg skuteczno$é
kampanii oraz wiekszg lojalno$¢ konsumentow.

Odbiorcy spersonalizowanych
tresci marketingowych
doswiadczajg silniejszych
pozytywnych emocji

I sg bardziej sktonni do
interakcji z marka.

Efekt ten jest szczegdlnie widoczny w Srodowisku detalicznym, gdzie
personalizacja pomaga ograniczyC¢ poczucie przecigzenia informacyjnego
i utatwia podejmowanie decyzji zakupowych.

1



Wazne jest, by fizyczny element customer experience nie tylko prezentowat

produkt, ale przede wszystkim budowat emocjonalng wiez z klientem. To wtasnie
emocje — a nie tylko estetyka czy technologia — sprawiajg, ze klient chce zosta¢
dtuzej, wrécié i poleci¢ marke innym.

Dobrze zaprojektowany ekspozytor zostaje w pamieci, bo zostawia
emocjonalny — a to najkroétsza droga do lojalnosci i powtarzaln

sobie $lad
zakupéw.

sprawiajg, ze klient
ce zostac dtuzej, wrocic
| poleciC marke inny
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POS Zzrédtem danych i efektéow

Ekspozycja w sklepie to nie tylko efekt wow i doSwiadczenie dla klienta, ale
mierzalny wptyw na wyniki sprzedazowe.

Produkty z dedykowanym standem POS sprzedajg sie srednio o0 20% lepiej niz
te na zwyktej potce, a 60% klientéw deklaruje, ze atrakcyjna ekspozycja POS
zacheca ich do zakupu nowego produktu.
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Jak konwertuje POS?

Z badan wynika, ze sredni wspotczynnik konwersji materiatéw POS jest
znaczgco wyzszy niz typowe wskazniki konwersji dla innych kanatéw
marketingowych, zaréwno online, jak i offline.

Konwersja POS w poréwnaniu z innymi kanatami marketingowymi:

18,7%

1%

14,6%

4,4%

10%

6%

l|||||

Materiaty POS

E-commerce

Leady organiczne

Reklamy Google Ads

Offline marketing

Inne branze online i offline
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POS wspiera o

System Point of/Sale ma istotny wptyw na biznes, sprzedaz i konwersje.

Jego stosowanie znaczaco sie optaca mimo rosngcej popularnosci sprzedazy
online.

ge daje ekspozycja w sklepie?

Materiaty POS sg umieszczone bezposrednio przy punkcie sprzedazy,
gdzie klient podejmuje decyzje zakupowg, co zwieksza skuteczno$é
przekazu i wptywa na impulsywne zakupy.

POS zapewnia widoczno$¢, informacje i promocje w momencie,

gdy klient jest najbardziej podatny na dziatanie, co jest trudne

do osiggniecia w kanatach online czy innych formach offline.

Dziatania fizycznej ekspozycji czesto wspierajg sprzedaz krzyzowa

) i zachecajg do skorzystania z promocji dostepnych tylko w sklepie,
co podnosi wspdtczynnik konwers;i.

Materiaty POS sg nie tylko
wsparciem sprzedazy, lecz takze
istothym narzedziem budowania
przewagi konkurencyjnej marki.
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Nowoczesne systemy Point of Sale sg zrodtem cennych danych o zachowaniach
Klientdw w sklepie. Dzieki integracji z systemami CRM, programami
lojalno$ciowymi czy aplikacjami mobilnymi, ekspozytor pozwala:

) identyfikowac klientow (np. przez karty lojalno$ciowe, aplikacje, QR kody)
) rejestrowac preferencje i historie zakupow
) analizowaé skuteczno$¢ promocji i ekspozycji w czasie rzeczywistym

) personalizowac¢ oferte na podstawie danych z r6znych kanatéw

Dziatania offline i online wzajemnie sie uzupetniajg, a marka moze prowadzi¢
spojng, skuteczng komunikacje niezaleznie od miejsca kontaktu z klientem.

POS usprawnia procesy,
automatyzuje obstuge, redukuje
btedy i przyspiesza decyzje.

Klient doswiadcza i kupuje — sprawnie i bez tar¢.

16



POS doswiadczaniem klienta

Cho¢ $wiat idzie w strone cyfryzaciji, fizyczny i dobrze zaprojektowany punkt
sprzedazy zyskuje na znaczeniu. W erze przebodzcowania i nadmiaru opcji
to wtasnie fizyczne doswiadczenie moze by¢ tym, co zadecyduje o zakupie,
lojalno$ci i powrocie klienta.

klientéw wybiera marke
zapewniajaca lepsze
doswiadczenie w sklepie

47% klientdw wybiera marke, ktora zapewnia lepsze doswiadczenie w sklepie,
nawet jesli cena jest wyzsza.

Co wiecej, fizyczny touchpoint wspiera inne dziatania marketingowe
— to wtasnie tu mozna uruchomic¢ programy lojalnosciowe, testowac layouty,
budowac¢ doswiadczenie premium w punkcie styku.
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Decyzje zakupowe wcigz
zapadajg_tam, gdzie mozna
dotkngc i doswiadczycC
produktu.

Dane zebrane w tym raporcie potwierdzajg, ze fizyczne punkty/styku marki
z klientem majg bezposredni wptyw na sprzedaz, emocje i lojalno$¢ klienta.

Fizyczny touchpoint nie jest reliktem offline’u — to jedno z najskuteczniejszych
narzedzi wptywu w zintegrowanej komunikacji marketingowgj. Zamiast
rezygnowac z ekspozytoréw w sklepie w imie budzetowych ciec, warto spojrze¢
na nie jako na inwestycje w emocje, lojalnosc¢ i wyniki.

V 4

To, co klient moze dotkngc,
poczuc i/zapamietac,
zostaje z nim na dtuzej

I prowadzi/do konwersiji.
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Dlaczego to nadal dziata w epoce e-commerce?

Bo fizyczna ekspozycja produktu nie konkuruje z online — ona go uzupetnia.
taczy kanaty sprzedazy, zapewnia spdjnos¢ w zarzgdzaniu danymi i magazynem,
ale przede wszystkim daje to, czego online nie oferuje: fizyczny kontakt,
natychmiastowos¢ i multisensoryczne doswiadczenie.

POS to narzedzie transakciji, ale przede wszystkim — nosnik emocji, decyzji i danych.

Inwestycja

w dobrze-zaprojektowany POSE
to inwestycja w efektywnosé,
estetyke i trwatg relacje

z odbiorca.

Ludzie wcigz pragng doswiadczac. Dotykac. Czuc. By¢ obecni. A marki, ktore
potrafig to da¢ — zostajg w pamieci i w koszyku. Dlatego rozwigzanie dedykowane
punktowi sprzedazy moze by¢ bardzo cennym sprzymierzencem — zardbwno

w walce o uwage klienta, jak i o budzet wewnatrz firmy.
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Dobre praktyKi

Sukces zaczyna sie tam,
gdzie spotykajg sie trzy
perspektywy: marki,
sieci i konsumenta.

Skuteczny POS to nie tylko dobry design — to potgczenie estetyki, funkcjonalnosci
i zrozumienia procesOw sprzedazy. Aby ekspozycja naprawde dziatata, warto
pamietac o kilku zasadach:

Zacznij od celu. Kazdy projekt POS powinien mie¢ jasno okreslony cel

) biznesowy - czy chodzi o zwiekszenie sprzedazy, wprowadzenie nowego
produktu, czy zbudowanie doswiadczenia premium. To cel wyznacza
kierunek projektowania.

Mysl o trzech perspektywach. Najlepsze rozwigzania powstajg tam,
gdzie spotykajg sie potrzeby marki, wymogi sieci handlowych

) i oczekiwania konsumenta. Harmonijne potgczenie tych perspektyw
daje gwarancje sukcesu.

Projektuj doswiadczenie, nie tylko ekspozycje. W erze przebodzcowania
) klient oczekuje czegos wiecej niz widocznosci produktu. POS, ktéry
angazuje zmysty i budzi emocje, zostaje w pamieci i zwieksza lojalnos¢.
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Testuj, zanim wdrozysz. Prototyp i wczesne wizualizacje minimalizuja
ryzyko. Dzieki nim tatwiej o akceptacje sieci i pewngs¢, ze finalny-efekt
przyciggnie uwage konsumenta.

Dbaj o spéjnosé i jakos¢é wykonania. POS jestwizytowka marki
W miejscu sprzedazy. Solidnos¢ materiatow, detale wykonczenia
i zgodnos¢ z brandbookiem decydujg o tym, jak marka zostanie
odebrana.

Zabezpiecz efekt na dtuzéj. Profesjonalny montaz i serwis to gwarancja,
ze ekspozycja nie tylkozrobi wrazenie na starcie, ale bedzie dziatata
i wspierata sprzedaz przez dtugi czas.
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Przewodnik przygotowata agencja Berkano, od ponad 20 lat specjalizujgca sie
w projektowaniu ekspozycji wartych uwagi — takich, ktére nie tylko przyciggajg
wzrok, ale realnie wspierajg doSwiadczenie multisensoryczne klienta

oraz sprzedaz.

Jesli chcesz stworzyc
skuteczny i wyrdzniajacy
sie POS dla Twojej marki:

zadzwon do nas

lub napisz na adres

Informacje o procesie projektowym, standardach wspotpracy i realizacjach
znajdujg sie na stronie: berkano.pl
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https://www.berkano.pl/
mailto:kontakt%40berkano.pl?subject=
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