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konzistentnéjsi, a tim i ePektivnéjsi komunikace v misté prodeje? NeFunguje vdm POP

komunikace tak, jak byste si predstavovali? Ci tam obEos, moZnd nepochopitelng,

v kontextu celkového konceptu kampani néco tzv. drhne? MoZnd je €as pFizvat k tvorbé

kampané uZ od jejiho poédtku obor zvany sémiotika.

Sémiotika analyzuje kédy v komunika-
ci a zaméfuje se na mapovani vyznamu
znacek a konzistenci jejich komunikace
ve specifickych kulturnich kontextech.
Studuje sdéleni, obrazy, barvy, symboly,
zvuky a kulturni relevanci sdéleni v mar-
ketingové komunikaci. Systém sémiotic-
kych piistupl pfinasi nové a originaini
prilezitosti také k optimalizaci u¢innosti
in-store komunikace, kdy pomaha vyuzit
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v ramci POP komunikace spravné obsa-
hy, které zakazniky zaujmou a zvysi tak
Sanci prodat. ,,Jde o metodu, kterd pracu-
je s kulturnimi koncepty a umoziiuje cha-
pat to, co mnohdy neumime popsat,” rika
Andrea Voznikova, &lenka vykonné rady
POPAI CE a consumer insights shopper
leader vyzkumné agentury Nielsen, ktera
na kongresu Samoska predstavila kon-
krétni pfiklady ze Sémiotického privod-
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ce. Tenv letoSnim roce vydala POPAI CE,
stfedoevropska poboc&ka svétové asocia-
ce POPAI.

NE VSE JE ZREJME NA PRVNIi POHLED
.Z praxe vime, Ze vice nez polovina
kampani neni spotiebitellm jasna,* fika
Martin Bo&ek, nezavisly expert na marke-
tingovy vyzkum trhu, sémiotiku a in-store
problematiku. Snahou vyrobce i obchod-
nika je ale samozfejmé jednoznaéné sdé-
leni, které zakaznika vede k nakupnimu
rozhodnuti. Pomoci tomu mize pravé
vyrazné sémiotika, kterd odfiltruje takové
moznosti, které jsou na trhu pfedem od-
souzeny k nelspéchu.

POP sémioticky privodce kombinuje
teorii a praxi. Nabizi Fadu jednoduchych
a praktickych nastrojl ke zvyseni efek-
tivity POP komunikace a na konkrétnich
prikladech ukazuje, jak na to. Jde o jednu
z podplrnych metod, ktera posiluje Géin-
nost a efektivitu POP komunikace a ma
vyrazny potencidl zac¢lenit se do dalSich
piistupl a metod, které v sou¢asné dobé
pomahaji optimalizovat a kultivovat retai-
lové prostiedi. ,Privodce nabizi sémio-
vych oblasti, mapy a kulturni koncepty,
které slouzi jako nastroj pro zlepSovani
obsahl komunikace, zvy$ovani jeji rele-
vance, koherence nebo naopak jako zdroj
inspirace pro pfipadné inovace,” pfiblizuje
teoretické pozadi nastroje Martin Bodek.

NENi CESKE JAKO CESKE

.Ceskost” je slovo, které se marketingo-
vou komunikaci prolina velmi intenzivné.
Jak ji Ize pouzit a jak s kulturnim kon-
ceptem ,Ceskosti“ zachazet a vyuzit jej
v komunikaci? Ceské obvykle znamena
~domaci®, ale ovliviiuje v8echny ostatni
vyznamové oblasti a kulturni koncepty.
Pro potraviny obvykle slouzi ,Geskost®
jako zaruka kvality a &eskych hodnot.
Kdyz v ramci Reckého tydne uved! feté-
zec Lidl letdky s motivem feckych kostel(,
na nichZ chybély kfize, strhla se pomérné
znaéna lavina nespokojenych zakaznikd.
Jesté pfedtim si stejny retailer zadélal na
problémy s modelem ¢ernogského plvo-
du. ,MoZna se zddlo jako dobry napad

il

Andrea Voznikova

odstranit kfize z letdkd pro narod, ktery
je znam svym ateistickym smyslenim,“
fikd Andrea Voznikova. Ale dobry népad
to urgité nebyl.

Hlavni chyba je v téchto pfipadech v ne-
znalosti zakladnich hodnot Eeské spole¢-
nosti. Které to jsou? Zakladem tuzemské
kultury je mimo jiné zdravy rozum. A od-
stranovat z kostel( kfiZze se jako rozhodnuti
zdravého rozumu nezda. Zvlast tehdy, kdy
vrcholi téma migraéni krize a kfiz je jako
obranny stit proti potencialnimu nebezpe-
¢i, i kdyz kfizi coby nabozenskému sym-
bolu neholdujeme. Podobné vybusny byl
¢ernossky model v letdku s médou nebo
neddvna reklama s €ernosSskou holgi¢kou
na trdelnik se zmrzlinou od spole¢nosti
Trdlokafe, ktera provozuje sit vice nez dva-
ceti kavaren pod stejnym nazvem. Nékomu
se to mlZe zdat spiSe Usmévné, ale fada
lidi se do firmy ost¥e pustila a kritizovala
pouziti CernosSského ditéte (byt ¢eského
plvodu) na reklamé v ¢eském prostredi.
Ackoli si o rasismu a nesnasenlivosti m-
Zete myslet ledasco, mezi nejvétsi obavy
spotfebitelll patfi kromé ceny jidla (29 %)
a zdravi (24 %) rovnéz terorismus (20 %),
dluhy (19 %) a migrace (17 %).

ZAKAZNiK NECHCE SMRDET!

Zpravy, které fikate zakaznikim, a to
nejen slovy, musi byt konzistentni
a musi rezonovat s Geskymi spotfebite-
li. ,Nezapomerite, Zze mate zhruba dvé tfi
vtefiny na to, abyste upoutali pozornost
zadkaznika v misté& prodeje,“ pfipomina
Andrea Voznikova. A ne vzdy je rozumné
prevzit napfikiad globalni claim, protoze
ten zkratka nemusi vidy sedét lokalné&.
Jako ptiklad uvadi kampar propaguji-
ci deodoranty, ktera na své POP mate-
ridly méla pfevzaty claim Active Shield:
Odstrante zdroj zapachu. To je tvrzeni
vhodné spise pro domacnost, nikoli ve
spojeni s lidskym télem. Zapach se od-

strafiuje z WC, koupelen &i jinych uzavie-
nych prostor, jeho plivod byva vzdy vnéj-
§i. Zakaznik sdéleni vnima citlivé — pokud
si vezmu produkt z regalu, potvrdim tim,
ze smrdim. A to nikdo délat nechce. V pfi-
padé deodorantl je tfeba vzdy zaméro-
vat komunikaci a jasna sdéleni do oblasti
viné a ochrany.

POCHOPITELNE, PRESTO PREKVAPIVE

In-store sdéleni musi byt na jedné strané
snadno dekddovatelné, pochopitelné, 1j.
musi byt zalozeno na néfem, co zakaz-
nik dobre znd. ,Na strané druhé musi byt
neCekané a prekvapivé tak, aby upouta-
lo pozornost,” vysvétluje Martin Bocek.
Slozit dobrou zpravu je tedy alchymie, nad
kterou je tfeba se dobfe zamyslet. Ke ko-
munikaci ,,novosti“ se velmi ¢asto uzivaji
explicitni jazykové vyrazy jako ,novinka“
¢i ,nové". UzZivani a naduzivani téchto pro-
sttedkU ale pfispiva ke znejasnéni prosto-
ru. V prostredi samych novinek neni vyraz
~novinka“ relevantni, podobné jako neni
relevantni v prostfedi samych slev vyraz
~sleva“. Komunikace novosti je vzdy re-
lativni, je zaloZzena na porovnani, obecné
mechanismu ,jiné nez dfive" nebo ,vice
nez dfive“ nebo ,lepsi nez dfive”. Zprava
je relevantni tehdy, pokud vyuziva zna-
mé vyrazové prostfedky na strategickém
misté v daném prostiedi a umoziuje tak
zdkaznikovi rychle zkombinovat vlastni
kulturni znalost s konkrétni situaci, v niz

Martin:Bocek

se potfebuje zorientovat. Vyvazeny stav
spodiva v nalezeni produktu adekvatni
kombinace dvou dfive znamych prvki, je-
jichz spojeni je nové. Inovace a informace
jsou vzdy zalozeny na kombinaci.

Andrea Voznikova upozornuje na to, Zze
pokud existuje jednotici prvek kampané
napfi¢ v8emi kanaly, je vhodné jej pouzit
na POP materidly. Musite ale pracovat
s faktem, Zze zakaznik nemusel jednotici
prvek, jenz tfeba sam o sobé nic nefika,
zaznamenat v jinych kanalech, a sdéleni
tak pro néj bude v misté prodeje nejasné.

Jitka Hemolova
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