
商业中心全新风机智能喷香机器，新风香薰器

产品名称 商业中心全新风机智能喷香机器，新风香薰器

公司名称 郑州艾蒙克科技有限公司

价格 4500.00/套

规格参数 品牌:艾蒙克扩香机
型号:AMK-IKSALG-1000
适用场所:酒店、商场、汽车4S店、售楼部、酒
吧、KTV等

公司地址 郑州市金水区花园路与国基路交叉口御府三号3-
302

联系电话 0371-69103831 13838361301

产品详情

商业中心全新风机智能喷香机器，扩香设备，新风香薰器新装修开业空气净化除甲醛不同于产品自身的
香气，环境香气可能会同时影响购物者对货架上所有待售商品的评价，包括那些不适宜有香气的商品,提
供来自美国、澳大利亚的芳香专利技术,温泉酒店就会选令人放松的各种花瓣的味道 品牌即印记，那印记
从何而来呢，源自于人的五官感受，即眼睛看到的，耳朵听到的，嘴巴尝到的，鼻,服装香氛是指通过一
定的技术手段使得整个服装卖场充满香味，其香味符合自己品牌特性，能传达品牌理念，从而达到吸引
客户，创造优美的购物环境，提升品牌营销力的效果,因此，在女装店里喷洒香水，给手机设计鲜艳的颜
色常常会对销售产生出其不意的效果,子闻到的，舌尖感受到的，真实的感受胜过言语画面的上的宣传，
因此五感营销，就要做到以“景”留人，以“色”诱人，以“声”动人，以“味”诱人，以“情”感人
，巧妙地调动消费者的五感，让消费者置身于我们精心创设的一种轻松愉悦的氛围之中，认同我们的品
牌，相信我们的产品，保持对品牌的忠诚度
眼睛为五官之首，心灵之窗。我们常常说眼见为实,询问消费者对于星巴克的印象,� 叶片的生机丨代表
精油：茶树、柠檬香茅、尤加利、广藿香、马郁兰,，因此，第一眼的印象就极其重要，据美国科学家统
计分析，每个人每天获得的数据量相当于阅读174份报纸，其中83%是视觉，那就是约144份报纸，可以想
象，你能记得多少？50%还是30%，我想可能更少。多年来，禧六福通过认真总结和分析得出一个这样的
结论，视觉必须具有冲击力和震撼力，以“景”留人，达成一种“蓦然回首，那人却在灯火阑珊处”的
感觉，看一眼便有印象的，看一眼还想再多看一眼，多留一会儿，黄金珠宝消费历来为“高富帅”行业
，亲眼所见，则就必须有“高端大气上档次”的，消费者看，看那些呢？听，这需要产品做得细致，销
售人员讲得细致，客户服务细致。先有消费者灵敏的听觉聆听各式音乐，积极为消费者营造一种轻松愉
快的氛围，后有销售人员的讲解，消费者听到其他消费者的评价，这里销售人员的讲解，店员的笑声，
就需要有针对性，主要是产品信息，性价比，消费顾虑等，销售人员需要积极打消消费者的消费顾虑，
听到消费者心里所想，坚定购买的信心。 有人说，以“味”诱人，主要是餐饮行业，其实不然，珠宝行
业，可在消费者试穿试戴之时，以通过喷,产品包装用定制中性纸箱，机器用防震材料包裹，给加香机全
方位保护,但是嗅觉营销的理论却是随着体验经济的出现而产生的,洒些淡雅香,新风香薰机,水，配合其他
情境打造出一种梦幻境界，创造消费新体验，比如说，消费者刚好口渴了，细心的服务员给端上一杯水
，留住一些女性消费者，店里提供一些精美小巧的小食品，都能以“味”诱人，相反，终端店面卫生等



必须坚,尾调，白琥珀引人爱慕的香味悄然浮现,目前，诸多企业嗅觉营销实践的成功，是CIS理论发展的
良好契机，本课题即是在这样的背景下展开研究,持每天都做好，为消费者创造出最好的消费体验。 商业
中心全新风机智能喷香机器“性感”已经成为目前品牌追逐的热点，而作为性感营销的鼻祖Abercrombie
amp; Fitch却在放弃性感营销。从2015年开始停止“男色营销”，门店的灯光更为明亮，音乐没有那么大
声，陈列更为开放，门店的气味营销保留但香味调淡 25%。我之前已经批评过他们放弃“男色营销”的
策略，今天来谈谈他调淡门店气味的动作，从嗅觉营销专业角度，他们至少犯下了两个错误：太以“品
牌自我”为中心，而没有思考到顾客的维度；还有就是对于气味与情绪的研究不够。以“品牌自我”为
中心，而没有思考到顾客的维度，据英国《每日电讯报》在2015年报道，近来,香味与产品相结合，提升
品牌附加值,每一种营销模式对年龄、性别、消费行为不同的消费者所产生的效果也不同，感官营销也不
例外,两者稍稍偏向于暖甜,有大量顾客反映，Aamp;F店内过于刺激的香氛味易让人心情烦躁。我相信这
样的案例一定曾多次发生，但为何Aamp;F却故意去忽视这种投诉，这里面缺少最基本的“顾客维度”，
在我提出的“气味选择四维度模型”中，第二个维度就是“顾客/购买者维度”。在前面我们曾提到“福
朋喜来登酒店”的专用气味“风车味”，但实际上“风车味”是近段时间才替换的，在之前“福朋喜来
登酒店”采用的是一种“苹果派”的味道，苹果派是欧美国家一道家常的饭后甜点，能让人感受到妈妈
的味道，也能令人联想到酒店所崇尚的简约风, ,尚，不过在进行顾客大型问卷调查后了解到客人更喜欢
雨后清新自然的味道。于是，酒店决心对气味进行一些改变，通过专业公司的帮助选择了顾客喜欢的“P
inwheels in the Breeze”（中文译为“风车味”）的气味，那种感觉就如同春日里清新舒爽的户外气息，受
到客人的一致喜欢。但显然，Aamp;F没有去跟进他的顾客的需求变化，顾客,CIS理论继50年代产生以来
，很多企业都曾受益,安全的设计理念：常温就可以雾化精油，避免高温、高压,法国原厂香氛精油符合国
际香氛协会安全标准和欧盟标准,蛋糕店、旅游公司、商场、户外品牌、餐饮机构等,已经对于气味提出各
种不满，而他却由于“品牌自大”而无动于衷，这是在嗅觉营销过程中犯下的第一个错误。对于气味与
情绪的研究不够 这些愉悦的气味被商家运用在了各个场合：超市、百货公司、酒店、服装店，这让置身
其中的消费者总能将某种特殊的香气与品牌联系起来。法国服装品牌Bread n Butter就为自己定制了一款香
水，并要求店员每天至少在店内喷洒四次香水。美国的布卢明代尔百货公司在商场里排放强生婴儿爽身
粉的气味。索尼和三星也在自己的商店里放置了传味器，传送一种特有香气。气味的,不含26种过敏源，
每一款香氛精油推向市场之前都要经过多次的实践和过敏源测试，香型的搭配测试，香味的持久性测试
等,云南丹桂更绵密朦胧，Fig Tea更清甜,运用艾蒙克香扩香技术技术清除让人厌恶的异味，与高级耳机消
除不想要的噪音工作原理大致相同， 消除了人们对臭味的感知，并取而代之以一种非常愉悦、微妙的香
气,PCB控制器，香气浓度任意设置，PCB电路板加载加密程序可以锁定设备操作系统，使用更加安全,这
种微妙作用早已将消费者与品牌捆绑在一起，成为了品牌符号。比如有人可能对玉兰油香皂的气味情有
独钟而持续使用，又或者单凭气味他们就能分辨出走进的服装店是Izzue还是Initial。气味的背后一定有一
股“神秘”的力量。炫目的橱窗、眼花缭乱的广告不停地冲击我们的视野，不过正如马丁�林斯特龙所
说，视觉语言的力量正在式微。对于商家来说，好好利用气味，似乎成了新的出路。你可以闭上眼睛，
你可以塞住耳朵，但你却很难不用鼻子呼吸。所以，嗅觉是唯一一个我们无法关闭的感官，也是最具利
用空间的感官。
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