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PREZENTACE VYROBKU

Prehled pojmu

Vizudini prezentace vyrobkuU
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MERCHANDISING

« zAOkladni nastroj podpory prodeje

« cilem je zqjistit, aby zdkaznik mél zbozi k dispozici
v dostateCném mnozstvi

na spravném miste

ve spravny Cas

se spravnou cenou

e Obsah
« komplexni péCe o misto prodeje
« umisténi zbozi na plose a v regdlu
« reporting a vyhodnocovani opatreni
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SPACE MANAGEMENT

* resi obecné funkCni usporaddni celého prostoru

« jak velkd bude prodejni plocha?
kde bude sklad/zdzemi?

jak budou zony propojené?

kde bude vstupe

kde budou pokladny?

jak budou umisténé technologie®



PRAVIDLA

« usporadani prostoru musi respektovat

tok z&dkaznikU od prvniho kontaktu po opusténi
tok zasobovani od prvniho kontaktu po prodej
moznosti umisténi technologii v prostoru
ekonomické a casové aspekty

bezpecnost a kapacitu prostoru

legislativni pozadavky

« prostor musi
« vyhovovat strategii podniku
« odpovidat pozadavkUm zdkaznikd



-

CATEGORY MANAGEMENT

 fesSi zaméreni prodejni jednotky v oblasti kategorii

« pro jaké zbozi zakaznici prichdzejig

- jaké kategorie zahrneme a joké uz ne?

« jak Uzce/siroce budou kategorie pojaty?e

« které kategorie budou primarni a které doplnkové?
« jak se budou menit kategorie v ramci sezony?

« jak se budou ménit kategorie v rdmci formatu?



PRAVIDLA

Cim vice kategorii,

tim slozitéjsi fizeni a logistika

tim objemnéjsi zkaznicky potencidl

tim mensi specializace

tim mensi prostor pro jednotlivé kategorie
tim vetsi objemy trzeb

tim vetsi tendence k impulzivnim ndkupum

zarazeni kategorie do nabidky musi reflektovat zdjem
zOkaznikU a jejich ndkupni chovdni



FLOOR PLANNING

* resi usporadadni prostoru

« jaké bude poradi a usporaddni kategorii na plose?

« jaky prostor budou mit k dispozici jednotlivé kategorie?
« jakou Sirku budou mit ulicky?

« jaky tvar a velikost budou mit regaly?e

« kde budou umistény akcni nabidky?

« jak se bude ménit usporaddani v zavislosti na sezoné?



PRAVIDLA

« usporadadni prodejni plochy
« usnadnuje orientaci a pohodiny pohyb z&dkazniku
* je logické a primérené stalé
* Umoznuje synergie
« odpovidd naladéni zakaznika
« respektuje tok zakaznikd v prodejné
« umoznuje prdci s in-store komunikaci
« podporuje impulzivni nGkupy
« nekomplikuje z&kaznikOm ndkup
* navazuje na zasobovaci toky

« pldn prodejny vyhovuje zakaznikovi pri ndkupu



PRODUCE
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SPIMONTYS -

. Babycare Entertainment ! Fruit/Vegetables BN Petcare
‘;‘ < W Bakery I Food to go Groceries Soft Drinks
BN Beer, Wine & Spirits I Fresh Fish [ Health & Beauty - Seasonal
- EATIRANES Customer Services I Fresh Meat B Household & BN stationery & Books
1 Dairy, Fresh Juice Fresh/Prepared Food Kitchenware BN Sweet & Savoury Snacks

W Oelicatessen B Frozen Foods [ Organic Ranges
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SORTIMENTNI POLITIKA

resi vybér konkrétnich vyrobkU a vyrobkovych fad

které konkrétni produkty budeme nabizet?

které naopak nabizet nebudeme?

jak velky vybér dostane zdkaznik k dispozici?

v jakych cenovych hladindch se budeme pohybovate
« jakd baleni budou k dispozici?

« jak budou produkty provazané®?

« kdo bude sortiment ridit?



SHELF PLANNING

« fesi umisténi produktu na jednotlivé regdly

« jak vyuzit misto, které je k dispozici?

* jak pracovat s tvarem regdlue

« jak rozmistit zZbozi v rdmci kategorie?

e jak rozmistit zbozi vedle sebe / nad sebe?
« kam umistit akCni nabidky?

* jak pracovat s cenou / marzie

« jak vyuzit barvy / velikosti / tvary vyrobku?



PRAVIDLA

lidé se radi divaji na hezké véci (a na hezké lidi)
zakaznik, kteremu se v prodejné libi, se vraci
vnimani estetiky je individudini, ale md sva pravidla

celkovy obraz by mél byt harmonicky, mozek miluje rad
prezentace prvky, které k sobé patfi a ladi
lidé nejprve vnimaiji celek, az pak jednotlivé Casti



PRAVIDLA

organizovanost, usporadanost, strukturovanost

synergie mezi vystavenymi produkty a komunikaci
formalni vs. neformalni rovnovaha

optickd symetrie a usporadanost, prehlednost

dusledné dodrzovdni strategie category managementu

prace s tvarem — podobné k podobnému
prace s barvami — od svetlych ke tmavym v rdmci spekitro
prace s liniemi, kfivkami a zlatym rezem
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LINIE

vertikalni = vyska, sila, vaznost, formalnost, muznost
diagondini = dynamika, neklid, aktivita, nestalost
horizontdlni = relaxace, klid, bezpedi

krivky = zenskost, jemnost, tok






BARVY

dokdzou menit ndladu, dech, srdecni tep, tempo
pohybu, metabolismus, prokrveni, nervové reakce,
hormonalni Cinnost,..

jsou nositeli mformom a vlastnosti
pUsobi podvédomeé (chladné barvy zklidnuiji)

mohou ovlivhovat
« parametry objektU (dojem velikosti, vahy,...)

« akustické viemy (v hlu€ném prostredi s ostrymi tony jsou lepsi
tmavé barvy)

« Cich (odchylka od implicitnich spojeni zpUsobuje nesoulad)
» chut
« feplotu
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UMISTENi PRODUKTU

zakaznik se orientuje Iépe na kompaktni bloky

Sife zorného pole je 1-1,25 m

lépe upoutd pozornost vertikalni blok

cenu porovnavame castéji pohledem nad a pod
dulezité prvky by mély byt nahore (katedrdlovy efekt)
nejsiinéji vnima zakaznik zbozi ve vysi oCi a rukou
optimdalni komunikacni zona je 90-190 cm

optimalni odbérova zona je 110-155 cm
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Cimler, Zadrazilovd a kol, 2007






SHELF MERCHANDISING... Optimizing shelf placemen
=

Sales decreases by 15% whenmeving heavy TOP LEVAL * Think safety first for these shelves
isems from lower to the higher shelf... datcuiny o * Light products & High Ecket option
[dsng * Fordisplay only

Left side of o unir genercnes Mo st Sales

WAIST LEVEL

* Small ilems

70% of Sales ccour berwesn weis & eye lwvel * Less imporfant for consumers [ingease

shelves

7 4 Philosophy'... Neovement of Human ey es follow
Z Pattern. Fecpie wil mees likely COMpare
products horizontally

Maving prochuct fram Ankde lavel to Eye Lovel dhali ...

mewans sales oy 83 0/0




NASTROJE POP/POS PREZENTACE

Definice POP/POS prostredkU
Typologie POP/POS prostredkU
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POP/POS PROSTREDKY

veskerd propagacni media, kterd se vyskytuji na prodejni plose
podporuji prodej
zakaznici si je neodndseji sebou s ndkupem

tradicni x digitalni

kratkodobé x strednédobé x dlouhodobé

outdoor x indoor (in-store x ostatni)

prezentacni x prodejni x edukativni

pasivni x interaktivni

komplexni x kategorie x produkty/znacky

podlahové x regdlové x k pokladndm x ndasténné x vylohoveé x...



PRAVIDLA

« viditelng, smysluplné a promyslené umisténi

« mimo dosah substituty, pobliz komplementdrni
»Signpost brand*

« navazuje na ostatni komunikacni ndstroje
« UMOZNUji snadnou manipulaci s produktem
« prdace s estetikou, individuainim vzhledem, vyhodnosti

+ pomocnik, bavic, inspirator, informdator
— prekdzka, hrozba, chaos, ruina, manipuldtor



PRAVIDLA

jasné horizontdlni a vertikalni zpracovani prodejni plochy
pripomindni potreby prilezitosti, situaci nebo uddlosti
prezentace prostrednictvim radosti, potéseni, stésti

dva jsou lepsi nez jeden

MUZi jSOU jini nez zeny

zakaznik nema cas Cist

3-4-5 (Frazierovovo pravidlo) — pochopit do tfi vterin, videt
ze Ctyf smérU, komunikuje pét slov nebo elementu

zaoblené hrany, jedinecny branding, unikatni tvar, kontrast
zapojeni technologii (pohyb, zvuk, viné, interaktivita,...)
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PARAZITNI DISPLEJE
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POUTACE, LETAKY, PLAKATY
SVETELNE REKLAMY
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DALSI POP/POS NASTROJE

 reklamni brdany « polepy pokladnich pdsu

« vstupni brany « dekorace na kosiky/voziky

« A-stojany « zGvésné poutace/ dekorace
« rozdélovace na pdsu « informacni kiosky

 vlajkové stojany « LCD panely a monitory

« drzaky a stojanky na letdky « dotykové panely

« mincovniky a podpisovniky « projekce a mapping
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MULTISENZUALNI KOMUNIKACE

« kombinuji viemy a vytvareji z nich komplexni dojem
— smyslovd kongruence

« zrak — osvétleni, celkovy design, vollba barev, estetika
 sluch — hudba, ruch, rec, ticho

e Cich - aromata, vuné

« chutf — ochutndavky a stimulace zrakem

« hmat — okolni teplota, vaha, fyzicky kontakt s produktem



HUDBA

romantickd hudba zvysuje pritazlivost (osoby, mista, produktu)
libiva hudba zvysuje pozitivni vnimani prostredi

vyraznd hudba v popredi odvadi pozornost od produktu
rychlejsi klasika a pomalejsi moderni hudba evokuiji kvalitu
klasickd hudba evokuje prestiz, luxus

moderni hudba zvysuje oCekdavani levnéjsino zbozi

hudba typickd pro stat zvysuje ndkupy lokdinich produkts
rychld hudba zrychluje pohyb po prodejné a naopak
uklidnujici hudba podporuje kontakt s prodavacem



VUNE

odpovidajici vOné zvysuje hodnoceni prodejny
absence vuné snizuje cas stradveny v prodejné

vhodnd vuné podporuje ndkupy, ochotu riskovat,
prodluzuje Cas straveny v prodejné

siind viné obtézuje a odpuzuje



pecivo
cokolada a orisky

vanilka

zazvor, ¢cokoldada, kardamom, lékorice

kava

mandarinky

pomerance

mata, tymidn, rozmaryn, eukalyptus
levandule, bazalka, skorice

drevo

ozon

ovoce

citrusy

pocit hladu

pocit nasyceni

domoyv, pohoda, uklidnéni
romantika

u kurdkU chutf na cigaretu
vanocni atmosféra

usmev

energie, stimulace, produktivita
uvolnéni

lluxus

lehkost, vzdusnost, svézest, jemnost
svézest, mladistvost

bdélost, Uklid, stimulace, omlazeni,
sveézest, Cistota, zvyseni produktivity




KOMBINACE SMYSLU

mEkkd lehkd tepld horka sland  sveéz chladnd

STUdenéjgi - _

horkd horkd sladkd

mekkd
studengjsi

lenhci




SHRNUTI

pozorujte, zkousejte, testujte, vyhodnocujte
postupujte od velkych celkO k detailim

pracujte se zakaznickym chovdanim

predstavte si sami sebe

dodrzujte zakladni pravidla, ale zapojte kreativitu
inspirujte se, sdilejte, diskutujte

hledejte chyby a aktfivne je napravujte

hledejte harmoni
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DEKUJI ZA POZORNOST!




LITERATURA

« JESENSKY, Daniel. Marketingovd komunikace v misté
prodeje: POP, POS, in-store, shopper marketing. Praha:
Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0252-5. Dostupné také z:
hitps://www.bookport.cz/kniha/marketingova-komunikace-
v-miste-prodeje-4203/



