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POP/POS



MARKETING V MISTE PRODEIJE

POS/POP (reklama ¢i marketing na provozovné) Cili
— Point of Sale/POS (misto prodeje)
— Point of Purchase/POP (misto nakupu)

POP materialy fidi nas zivot od samého vstupu do prodejny az k
pokladné (jsou pro nas vyznamnéjsi), kde jejich ulohu ¢asto prebiraji
POS materialy.

Informuji o cené a pusobi v prostoru prodeje.
Radime je k offline reklamé.
Ukolem je podporovat zboZi.

Funkce jsou pripominat se, informovat, podnécovat, prodava
vytvaret atmosféru. (\\\
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Komunikace

 V ramci podpory prodeje je dulezita komunikace mezi tremi
zakladnimi ¢lanky:

v’ dodavatel podporovaného produktu,
v  obchodnik,
v’ konecny spotrebitel.




Marketing v misté prodeje

* Marketing v misté prodeje zahrnuje reklamni materialy a
produkty vyuzivané v misté prodeje (v prodejnach i
provozovnach sluzeb) pro propagaci konkrétniho vyrobku
Ci urcitého druhu sortimentu.

* Tyto reklamni nosi¢e jsou také znamy jako POS/POP
materidly (point of sale/point of purchase).

* POS/POP materidly jsou soucasti sales promotion
zamerujiciho se na upoutavani pozornosti a ovliviiovani
nakupniho chovani potencialniho zakaznika pomoci
nastroju, které =zajistuji pfimy kontakt zakaznika s
produktem.

 Marketingova komunikace v misté prodeje predstavuje
nejvyznamnejsi  spousté¢ impulzivniho nakupniho
chovani spotrebitell.
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In-store design

e Dulezitym ndstrojem marketingu prfimo v misté prodeje je tzv.
in-store design.

e Jde o soubor pravidel, podle nichz jsou v prodejné rozmistovany
reklamni predmety, které maji zakazniky primét k impulzivnimu
nakupovani.
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Déleni nastroju POP
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Rozdéleni POS/POP materiall

1. Mezi podlahové POS/POP prostiredky patfi:
* stojany a displaye;

podlahové poutace, totemy;

paletové ostrovy a dekorace;

podlahova grafika;

premosténi a reklamni brany;

shop in shop;

promostolky, promostanky a reklamni pulty;
stojany na letaky a stojany vizualy.
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Rozdéleni POS/POP materiall

2. Regalové POS/POP prostiedky jsou nasledujici:
* regalové délice a vymezovace;
* cenovkové dekoracni info listy;
e podavace;

* wobblery;

e stopery;

* regalové a nadregalové dekorace;

e dekorace regalovych cel; S

* regalové vlajky; 2
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e drzaky letaku a kuponu. ‘
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Rozdéleni POS/POP materiall

3. K POS/POP prostiedkiim k pokladnim a obsluznym pultim
radime:

pokladni a pultové stojanky, displaye a parazity s vyrobky;
mincovniky;

stojanky na letaky;

polepy pokladnich pasu;

délic¢ nakupd.
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Rozdéleni POS/POP materiall

4. Do nasténnych POS/POP prostiedki patfi:
e poster ramy a plakaty;
e svetelné reklamy.
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Rozdéleni POS/POP materiall

5. Ostatni POS/POP prostiedky jsou:

letacky u zbozi a samolepky;

dekorace nakupnich vozikt a madel voziku;
dekorace bezpecnostnich bran;

vylohova a okenni grafika;

zavésne poutace;

digital signage, elektronicka a interaktivni média.



Nevhodné POS/POP

e V prodejnim misté je pfilis mnoho POS/POP prostredkl a
spiSe prekazeji zakaznikim pfi vybéru;
* POS/POP prostfedky neinformuji, nic nesdéluji;

* POS/POP materidly nejsou sladény s
celkovou marketingovou strategii.




Statistika

6 z 10 kupuijicich chtéji diskutovat o cenach pfi prvnim hovoru.
Primérné stravime v supermarketu 20 minut.

Vice nez polovina potencialnich zakaznikG chce vidét, jak produkt funguje pfri
prvnim styku s nim.

80 % nakupniho chovani je fizeno zrakem.
Doba stravend v misté prodeje primo neovliviiuje vysi zakaznikovych vydaju.

Zakaznici, kteri nakupuji v kamennych obchodech, navstévuji dany obchod v
priméru 7,5x ro¢né. U online zakaznikU je to pouze 2x ro¢né.

65 % spotrebitell prerusilo vztahy se znackou kvili jedinému Spatnému
zakaznickému servisu.

67 % milenidll (narozeni 1980-2000) a 56 % lidi generace X (narozeni 1965 — 19
preferuje nakupovani online nezli v kamenném obchodé.

76 % ndkupnich rozhodnuti probihd pravé v misté prodeje. “
68 % zakaznikl se domniva, Ze je znacka obchodu spolehlivym ukaza Felem

vynikajici kvality vyrobku nebo sluzby. (
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Retail budoucnosti
kombinuje digitalno a fyzicno

POS / POP
MATERIALY




MERCHANDISING










Jak to vidi zakaznik?




Jak to vidi merchandiser?
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Péce o prodejni prostor




Planogramy
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Planogramy
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Planogramy




In-store design
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