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Hlavnim smyslem vyvoldani impulzniho chovani v misté prodeje je pomoei zakaznikovi
s rychlym rozhodnutim a tim Setrit jeho ¢as i energii. Nakupuje totiz viceméné rutinné
v navyklych vzoreich, ty je tfeba pochopit a stat se jejich souéasti bud
pripomenutim chténého, anebo vytvorenim
nové touhy. V obou pripadech jde o éas,

impulzni komunikace totiz musi zaujmout
do dvou vterin, jinak ztrati zakaznikovu

pozornost.

Pavel Gregor, pavel.gregor@atoz.cz

OS a POP v misté prodeje musf

pfinaset n&jakou formu pfidané

hodnoty, protoZe jen tak ten-

to marketingovy nastroj dava

smysl. ,Zakladem Uspéchu je
znat miru impulznosti ndkupu konkrétniho pro-
duktu. Nezbytné je také védét, co u zdkaznik(
impulzni ndkup aktivuje nejlépe. Obecné je to bud
emo¢ni apel, nebo funkéni divod a jejich kombi-
nace — a tyto komunika¢ni impulzy pak Ize vyuzit
v komunikaci,” shrnuje Daniel Jesensky, managing
partner spole¢nosti Dago. Mdze jit naptiklad o mo-
ment spotieby, praktické atributy, akce (soutéz,
novinku, slevu) nebo reference (top sellers, do-
poruceni autorit nebo referen¢nich skupin atd.).
Dobfe funguji pfi spravné formulaci vyzvy call to
action. Zaroven je duleZitd synergie s esencf znacky
a marketingovymi aktivitami mimo misto prodeje.

V prvni Fadé jde
o komunikacni nastroj

Co je tedy pro POS a POP prvky zasadni? , Logicky
je to funk&nost a zajimavost, kterd musi bodovat.
Klienti vzdy cht&ji rozumny pomér kvality, ceny
a vykonu,” deklaruje Pavel Krasa, business unit
leader spole¢nosti Astron print. Podle Jany Babo-
rakové, trade marketérky CZ & SK spole¢nosti
Mars Czech, je to jasna komunikace na vizualu,
atraktivita, atypicky tvar, 3D prvky a efekty
a spravné umisténi v prodejné. ,Zasadni je zna-
lost vykonnosti kombinace vhodnych nosi¢t
pro konkrétni uvazovanou kampan, déle se-
zonnost, pocet uvazovanych polozZek v kampa-

ni a pldnovana délka kampané. To viechno jsou
parametry, které je vhodné méfit a vyhodnotit,”
sdéluje Martin O3¢adal, media planning manager
CZ & SK spole¢nosti dunnhumby media.




Linda Petrovd, kreativni feditelka spole¢nosti Wel-
len, dodava, ze POS a POP kategorii nelze vytrha-
vat z kontextu prodejny nebo znacky. Vniména
totiz musi byt nejen jako prodejni, ale také jako
komunikac¢ni nastroj. V rémci prodejni plochy musf
plnit roli, kterou v dané zéné prodejny zékaznik
ocekéva a na kterou pak poZadovanym zplisobem
reaguje. ,V regdle plném podobnych produktd by
mél POS ¢& POP nosic slouZit k tomu, aby na prvni
dobrou upoutal pozornost zdkaznika a vytrhl ho
ze stereotypu nakupovani. Navic by mé| zakaznika
informovat o vyhodach produktu a pfesvédeit ho
k nakupu,” doddva Dana Bélouskovd, country ma-
nager spole¢nosti POS Media Czech Republic.

Nové postupy
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umoznuji rychlejsi
vyrobu a sni2uji
cenu POS a POP.

Pfi tvorbé veskerych POS a POP materiaid je tak kli-
cové nejen pochopeni samotného produktu, jak jej
spole¢nost komunikuje a na co se ve své kampani
zaméfuje. V3e by mélo jit ruku v ruce s adekvatnim
grafickym navrhem a volbou vhodnych materialdi
a detailll pfi vyrobé. ,Zjednodusené feceno: pokud
navrhujeme POS materidl pro ,blaznivy’ produkt
cileny na mladou generaci, nemdze byt graficky
navrh usedly, ale musf se dat prostor kreativité a za-
komponovani napfiklad modernich high technolo-
gif,” vysvétluje Anna Brlzkovd, projektova mana-
Zerka firmy Dago. A tak viditelnost, pocet a velikost
musf zakaznika jednoznalné upoutat a nasmérovat
jeho pohled tam, kam je tfeba. ,Je dobré volit kon-
trastni barvy a velikost, jeZ dand prodejna dovoli,
a jejich vhodny pocet, ktery realizalni tym pFed akci
zvladne a zaroveri musi implementovat. Pfedstavte
si spotfebitelskou souté?, o které se zdkaznici v mfs-
té prodeje nedozvédi. Anebo akdi, kterd za dva dny
kon&i a je pravé umistovana v prodejnéch,” uvadi
Vit Kréma¥, jednatel spole¢nosti Promoteri.eu. Tuto
podporu prodeje je vhodné planovat komplexng,
a tak tfeba podpofit on-line kampanémi, TV rekla-
mou & letdkovymi akcemi.

Zabrante vzniku
vizualniho spamu

Neexistuje univerzaini ndvod, ktery by popisoval,
jak uspét. ,Kazdy jednotlivy projekt musi mit indi-
vidudIni pFistup. Ve hte je spousta faktord od sa-
motného produktu, stanovené komunikace
a brand manualu ptes umisténi v konkrétnim ob-
chodé a dispozice az po podminky prodejny
a mnoho dalsich proménnych,” upozorfiuje Anna
Brazkova. Je tak vhodné vzit vechna tato kritéria,
ur¢it vhodny typ POS a nésledné ho v prodejné
umistit. Zalezi také na tom, jaky cil ma POS mate-
ridl mit — uvedenf a informovani o novém produk-
tu na trh, edukace produktu, zvy3eni prodeje stag-
nujictho produktu atd. Tomu viemu je potfeba
pFizplsobit propagaci. ,Aktudlné jsou vdéc¢né
tfeba interaktivni prvky, netradi¢ni konstrukee,
ktera svym tvarem a velikosti zaujme kazdého na-
kupujiciho, ale zaroveri je snadna na instalaci,”
uvadf Jana Baboradkova.
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Diskutujte

a kontaktujte
nAs na
socidlnich
sitich:

~Stimulujte emoce.”

Mezi zakladni pozadavky na POP materidl patfi vyruseni a zaujeti nakupujiciho,
proto se da Fficl, ze pravé toto Je pro tyto prvky zasadni. Stru¢né feceno je Za-
doudi, aby POP materialy a jejich prvky dokazaly stimulovat emoce, ale zéroven
takeé poukazovat na benefity propagovanych produktu,

Miroslav Paska, account director. Ipsos

Pavel Krasa dopliiuje, Ze stale fungujf 3D prvky
a v posledni dobé se zda byt standardem LED
osvétleni. Vrienim komunikace bez hierarchie sd&-
leni vznikd pouze vizudlni spam. ,Podstatna tak je
nejen podoba, ale také sdéleni, snadnost interakce
av prvé fadé vhodné umisténi,” konkretizuje Linda
Petrova. ZéleZi tak na cili kampané a nastaveni
spravného mixu, tedy zacileni lokalit, zdkaznickych
skupin, sezonnosti, primarniho a sekundérniho
vystaveni. ,Nicméneé zésadni je vytvofit pro zakaz-
nika plynulou zékaznickou cestu napfi¢ komuni-
ka¢nimi kanély, aby mél moznost se seznamit
s kampani od vstupu do nakupniho prostoru pres
promo zénu az po ,homeshelf’. A pfipadné dopl-
néni podpory pfes on-line a direct marketing,”
prozrazuje Martin O3¢adal.

Namichejte spravny mix
funké€nich i emocnich
impulza

Je potfeba pracovat také s tim, Ze v dnedni dobég
citlivé na spotfebitelské akce se na prodejni plose
zakaznik rozhlizi po Zlutych nebo ¢ervenych ce-
novkdch. , Lze viak promovat i zboZi mimo slevo-
vou akci. Zastavte zakaznika shelfstopperem nebo

wobblerem, oznacte a zaberte si plochu regélovou
liStou, zvyraznéte cenu & n&jakou vyhodu, ptipad-
né upozornéte na spotfebitelskou soutéZ. Postav-
te kolem palety zboZi kartonovou ohradku, obran-
dujte detektory u vstupu a vychodu, zkuste
lightboxy,” uvadi Vit Krémat. Tohle vie funguije. Je
tedy dobfe, kdyz POP material dokdze svym vzhle-
dem upoutat pozornost hakupuijicich. , Proto vét-
Sinou neni dobré, kdyZ barevné splyva s okolim —
mél by s nim byt v kontrastu. Obsahové byva
dobré, pokud POP material komunikuje spravny
mix funkénich i emodnich impulzd,” mini Miroslav
Paska. Vzdy oviem zéleZi na konkrétni kategorii,
ale i cilové skuping, na kterou ma primarné cilit.

O materialech a zapojeni
digitalnich technologii ¢téte
na www.zboziaprodej.cz
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