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Nezavisly obchod: Starte se hvézdou prodeje

zakazniky a

13 pravidel, jak potésit

prodat vice

Otazka, jak zvysit vliv prostifedi na spokojenost zakazniku je
v dnesni do vSech sméru presaturovane dobé stale aktualngj-
&i. Nastrojem, ktery nam v tom pomaha, jsou POP komunikaé-
ni média. V prodejnach je jich béZné umisténo mnoho v rizné
kvalité a uginnost Fady z nich byva sporna.

bychom s nimi v konkurenénim pro-

tfedi Sirokosortimentnich prodejen
moderniho i tradi¢éniho trhu v duchu
Triple-Win principu co nejlépe pracovali
pro maloobchodnika, znacky i nakupu-
jici zikazniky, miZe ndm v tom pomod
13 pravidel, kterd by dobrd POP komuni-
kace méla spliiovat, aby patfila mezi di-
vody, pro¢ u nds utratit vice, a hlavné se
k ndm vracet. A to je v dobé vysoké miry
impulzivniho rozhodovini a rostouci ob-
liby nakupovini on-line aktuilnéjsi nez
kdy dfive.

1. Dobfe umistéte
a pul je hotovo

Nejdilezitéjii pravidlo je umisfovat
POP prostfedky tam, kde se pohybuje
hodné zikazniki, a to v ramci celé pro-
dejny i v konkrétnich produktovych sek-
cich. Navic je nutné umistovat i druhotnd
vystaveni k relevantnim produktim, tj.
takovym, které maji s produkty v domici
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Jednoduchy a otevieny fyzicky dosah Je pro Intera kel zdkaznika s produktem kiiiovy.
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sekci souvislost, napf. je moZné je kon-
zumovat nebo pouiivat spoleiné. PH-
kladem miize byt umisténi displeji pro
energy drinky v sekci s lihovinami spolu
s komunikaci jejich spoleéné konzumace.

Casto se viak setkivime s irelevant-
nim umisténim. Pokud zikaznik naku-
puje napf. v kategorii ovoce, zelenina,
neni jeho momentilni nikupni naladéni
ptipraveno na piijem impulsd z katego-
rie drogerie. Takové umisténi pak nejen
snizuje potencidl POP média prodat, ale
zdrovef milze negativné ovlivnit ndkupni
zazitek.

Pfi umisténi je vyhodné se Hdit je3-
té¢ nékolika dalfimi pravidly. Tésné za
vchodem a v prvni tfetiné vstupni zony
prodejny nebyvaji zdkaznici impulsnim
nikupiim jeité otevieni, a plisobit na né
POP materidly tedy &dsteénd ztrici vy-
znam. Takzvany efekt oteviené penéien-
ky se objevuje pfiblizné az v jedné tretiné
vstupni zény.

RETANEWS

Podobné mylné je domnivat se, e
jsou zdkaznici vice ovlivnitelni v dobé,
kdy stoji ve fronté pfed pokladnou, kdyz
ui se spife nez na nakupovini soustie-
di na placeni a odchod. Vyjimkou jsou
POP materidly nebo vystavené produkty
v bezprostfednim dosahu p#i placeni, kdy
mdme jeité ve zvyku si néco .ulovit”.

POP materiily je vhodné umistovat na
zatdtek nebo do prvni poloviny produk-
tovych sekci a spolu s tim také ve sméru
pohybu vétdiny zikaznikd tak, aby méli
POP komunikaci pfed sebou. Nesmi mu
viak pfekiiet - stojan komplikujici nd-
kup totiZ zikaznika spiie naitve, nez aby
ho motivoval ke koupi.

Je tieba zdiiraznit, Ze pravé spravnost
umisténi je stéZejnim nistrojem k pro-
dejni efektivité POP néstrojii. S nadsiz-
kou by se dalo tci, Ze lépe bude prodi-
vat dobfe umisténd POP aplikace, nez ta
vizudlné a technologicky atraktivni na
Spatném misté,

2. Budte kontrastni

Ve zméti komunikace a vyrobkd je
podstatné vyniknout v béiné extrém-
nim vizudlnim $umu prostfedi prodejen.
Pouziti kontrastnich POP médii s jedi-
neénym tvarem, dominantni grafikou,
vyraznym a souvislfm mnodstvim svétlé
a tmavé barvy, vyraznym brandingem
a poutavym obsahem pomdha ziskat po-
zornost a zijem nakupuijicich.

Také novinka je skvély zplsob, jak
upoutat pozornost, nebo komunikaéni
obsah, ktery nds ptivede zpét do détstvi,
kde byvaji nade vzpominky rlZovéjsi
nez je viimidni souéasného Zivota. Fadni
a v prostfedi zanikajici komunikace neo-

vlivni nikup mnoha zikaznikil.

3. Stimulujte emoce

a argumentujte

Zatreti je potieba efektivné pracovat
s nakupnim impulsem, funkénim nebo
emodnim, jehoZ piitomnost v komuni-
katnim obsahu POP aplikaci zikaznikovi
rychle a jasné poskytne dtvod, proé by si
mél dany produkt koupit.

POP materiily obsahujici emoéni im-
pulsy stimuluji zijem zdkaznika koupit
produkt jednodude tim, Ze v ném vyvolaji
liby pocit. VyuZiviny byvaji napf. v kate-
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1 gorii kosmetiky, nebo cukrovinek, vizuil -
né i multisensoricky.
Funkéni impuls pak souvisi zejména
s uspokojenim konkrétnich praktickych
potieb a komunikaci pragmatickych vy-
hod, napt. trvanlivost baterii, nebo uéin-
nost distictho prostfedku, komunikace
novinky, soutéZe nebo nizii ceny.
V souvislosti s POP komunikaci plati,
ie by na sobé méla vidy nést jeden z vyde
uvedenych impuls nebo jejich kombi-

naci.

4. Pfipomenutim potieby
dochazi ke zvySeni prodeje

Dobie funguje POP komunikace pfi-
pominajici néjaké prilefitosti nebo udd-
losti, pro které mohou produkty zdkazni-
ci vyuzit. Ukazujte a stimulujte pocity se
spotfebou souvisejici, Zavidéjte novinky
vyzvami k vyzkouseni. Zobrazujte na
POP médiich, jak jsou vyrobky vyuzivi-
ny. Vyvolivejte pozitivni emoéni zkuse-
nosti tim, Ze v misté prodeje ukazete lidi,
rodiny, nebo pfitele uzivajici si spoleéné
chvilky pfi spotfebé dobrych vécl Kdyz
ostatnim ukdZete potédeni jinych lidi
z vyrobku, aktivujete zrcadlové neurony
zdkaznikii a tim zpisobite, Ze po takovém
virobku zatouZi

Komunikujte to, jak produkt zlepsu-
je zivoty a zajiftuje, aby se zikaznik citil
lépe. Cim blize se nakupujici pfiblizi oka-
mziku spotfeby, tim vice proddte. Spatfe-
ni uspokojeni potteby vidy evokuje pozi-
tivni emoce.

5. Zena je jina neZ muz

Mgjte také na paméti, Ze mudi a Zeny
nahlizeji na svét odliné. To, co vyvold
skvély dojem u zen, mohou muzi vnimat
negativné a naopak.

Naptiklad pfedstava Zeny, kterd vafi
vedefi na §tédry den nebo zdobi vinoéni
stromeéek miZe byt pro Zeny stresujici
Predstavuiji si totiZ rozsah vynaloZzeného
usili. Zatimco muZ to miiZe vnimat jako
pHjemné nebo neutrdlni. Aviak pfedsta-
va rodiny zdobici stromek spoleéné je po-
zitivni pro Zeny | muze.

6. Dva funguiji lepe nez
jeden

Zobrazeni dvou lidi na POP komuni-

kaci je vidy lepsi nez zobrazeni jednoho,
piedeviim pro Zeny, které jsou socidlné
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propojenéjii. Zajistéte, af jsou lidé stie-
dem POP médii. Pomohou pfitdhnout
pozornost a umi dobfe pfenddet emoce.

7. Predavejte jednoducha

a jasna sdéleni

Nakupovini je rychly, intuitivai pro-
ces a zikaznik béhem néj nebyvi scho-
pen a ochoten &ist komplikovani sdéleni,
zprivy a obrizky nebo luitit hidanky,
které ho v jiné formé reklamy pobavi.

V misté prodeje budte maximalné jas-
ni, jednoduii, pochopitelni. Frazierovo
pravidlo 3-4-5 fikd, Ze komunikace v mis-
té prodeje ma byt nastavena tak, aby ji
zikaznik pochopil do tfi vtefin, aby byla
vidét ze &tyf smérii a komunikovala maxi-
madlné péti slovy, nebo elementy. Tam kde
je to mozné, poutivejte misto slov obriz-
ky nebo symboly.

8. Vytvaiejte pirehledné
useky

Poskytnéte o&im Vadich zikaznikii
ustfedni orientaéni body a zajistéte jas-
né vertikilni a horizontdlni uspofidi-
ni, pomozte jim v orientaci. Cim dFive
zikaznik najde, co hledd, tim vice miiie
vénovat zbytek asu k inspiraci daliimi
produkty v okoli.

VyuZijte originilnich a vyraznych
vizudlnich elementd, které upoutaji po-
zornost, motivuji ke vstupu do produk-
tovych kategorii a k interakci s produkty.

9. Dejte produkty
na dosah

Nechte vyrobek vidy vyniknout, ne-
vytvifejte mezi jim a zikaznikem Zidné
bariéry, tfeba komplikovanymi POP mé-
dii.

Jednoduchy a otevieny fyzicky dosah
je pro interakci s produktem klicovy.
Kdyz uz zikaznik produkt drii v ruce,
zvysuje se pravdépodobnost, Ze si ho také
koupi. Uchopenim se totiz v nafem moz-
ku implicitné spousti zdjem vlastnit.
10. Ke znaékam
pristupujte systematicky
a svédomité

Velkou piileZitosti je také systematic-
ki a svédomita price s vizibilitou znadek,

které jsou propojovacim prvkem k tomu,
co zikaznik se znafkou uZ zaiil a co
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o produltu vi z pfedchozi zkudenosti a ji-
nych komunikaénich kanalt

Znatka rozdifuje védomi zdkaznika
i mimo misto prodeje, méla by byt tedy
jednim z prvnich vizudlnich elementd,
které zikaznik na POP materidlu uvidi.
Zvydi se tak 8ance, ze dojde k ndkupu.

Silné znagky jsou schopny provokovat
neplanovany zdjem o sortiment a zirovef
do prostoru vnést emoce se znackou spo-
jené. To mitze prospét vykonu celé pro-
duktové kategorie. Proto by znatka méla
byt na POP médiich vidy dostate¢né vel-
k4 a kontrastni, umisténd ve spravné vys-
ce, viditelnd ze viech smérii.

11. Na vyb&ru barev zaleZi

Na polozky ve Zluté, oraniové nebo
tervené barvé se nakupujici divaji déle
a tyto barvy tedy podpofi impulzni ni-
kup. Studené barvy, jako zelend, mohou
byt uklidfujici a spojoviny se zdravim.
Utinnost barev viak zivisi na souhfe
s obsahem sdéleni.

Kli¢ovi je také konformita s navyklou
barevnosti konkrétnich produkti a zna-
tek. Nejdilezitéjsi viak je, aby byl zajis-
tén vizuilni kontrast s okolim.

12. VyuZivejte technologie
Aktivujte smysly nakupujicich z4-
kaznikit zvukem, viinémi a pohybem.
Pozvéte je a jejich déti k interakci pro-
stiednictvim tladitek a vybéru z moinos-
ti nabidky, roziifte jim moznosti mimo
misto prodeje omnichannel strategil.
Pracujte s daty ve prospéch maximdlnf
relevance a zikaznické spokojenosti.

13. Nezapomeiite na

komplexnost komunikace
Je tfeba klist diraz pfedeviim na sla-
déni s komplexni komunikaéni strategii.
Bez spoluprice s daliimi mediatypy byvi
POP komunikace méné efektivni. Musi
zéroven ladit s dlouhodobou i kritkodo-
bou strategif prezentované znacky. Napfi-
klad diskontné vyhlizejici stojan, na ktery
umistime prémiovou znacku, degraduje
vnimanou hodnotu produktu a snizuje se

pravdépodobnost jeho koupé.

Dantiel Jesensky,
vice-prezident POPAI CE

NEKOLIK RAD NA ZAVER

Kliknete pro vice informaci
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