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Zazitek
prodava, zatim
vSak hlavneée

v zahranici

Budoucnost patri
znackam, které
zakaznikum nabidnou
néco navic

Text PETRSIMEK
Managing Director, Wellen

®

RETAIL JE
IDEALNIM MISTEM,
kde simohou
zakazniciznacku
osahat azamilovat
sedoni.

KdyZ je fec o retailu, v diskusi se pra-
videlné objevuji terminy jako prodej,
regaly, zboZi, prodavacky a penize.
Retail se zrodil z mist, kde probihala
historicky sména a béhem c¢asu se
proménil v distribué¢ni kanal, ktery
nam kazdodenné umoziuje rychle
nakupovat.

Velkou zménou s nastupem inter-
netu je, Ze nyni muze dorazit zbozi za
nami, misto abychom za nim museli
chodit my. A to je bezesporu vynalez,
diky kterému se dockame jesté
mnoha zmén a rastu. Internetové
nakupovani se stejné jako cloudova
feSeni stane nasi kazdodenni ruti-
nou, kterda nam usetti drahocenny
Cas procekany ve frontach a frustraci
u pokladen. Obchodnici se prizptiso-
bi a my si postupné zvykneme na to,
Ze nam ovoce a zeleninu bude vybirat
fruitbot nebo podobna technologie.
Je tonezadrzZitelné.

ZAZITEK PRITAHUJE
Zakaznik ocekava inovacia uz ho
nebavi chodit do Spinavych prodejen
s neprijemnou obsluhou. Studie vy-
zkumné agentury Nielsen uvadi jako
tor pri nakupovani, hned po pohodli
arychlosti nakupu, pravé zazitek.
Tedy néco, co je sice médii omilano
poslednich pét let, ale kvili cemu
musime redlné jezdit do Londyna
nebo New Yorku. Jina studie (Watt
International) zase uvadi, Ze byt si
osm z deseti firem mysli, Ze zaZitek
svym zdkaznikdm v retailu nabizi,
jen tfi z deseti zakazniku by se pod
to podepsalo. Prosté kazdy mame
jina ocekavani.

Jsou ovSem i taci, mam na mysli
hlavné znacky, ktefi tento posun
v ocekavani berou vazné a snazi
se nabidnout néco navic. Prodejna
prece nemusi byt ve Skatulce ,,distri-
buuje“ nebo z pohledu anglického
vyznamu slova store (obchod), ,,to
store“ (uklada/hromadi) produkty.

POSELSTVi ZNACKY

Retail miiZe mnohem snadnéji

a ic¢innéji prodavat svij pribéh nebo
poselstvi znacky, protoZe v dnesni
ekonomicky silné dobé, kdy kdokoli
muze zacit vyrabét cokoli, je znacka
tim jedinym diferenciatorem. A re-
tail je idedlnim mistem, kde si vasi
znacku mohou zakaznici osahat,
vyzkousSet, zamilovat se do ni. Na-
priklad kombinaci vice smysli; jak
vsichni vime, ¢im vice smysli pouzi-
jeme, tim vétsi je pravdépodobnost,
Ze si zakaznik néco zapamatuje. Zde
bychom se mohli inspirovat tfeba jid-
lem. To je velmi silny marketingovy
nastroj.

Mizeme tedy zacit spekulovat,
jaké vSechny role mtize dnesni retail
hrat. Konkrétnim prikladem mohou
byt vlajkové obchody nebo aktualné
velmi popularni pop-up prodej-
ny. Obé tyto formy jsou krasnym
prikladem, jak Ize jednoduse misto
zbozi prodavat znacku. V Torontu
v Yorkdale Shopping Centre nedavno

otevrela sviij prvni svétovy flagship
znacka Miele. Pfinasi do Kanady
nejen skvély produkt, ale hlavné se
snazi byt zakaznikim bliz, néco je

o svych produktech naucit a tim si
vytvorit dlouhodobou vazbu. BEhem
poslednich dvou let jsme mohli v USA
sledovat napriklad Adidas a jeho
koncept stadionu na 5th Avenue.

Kde to muize skoncit, kdyz si svij
prvni pop-up v NYC otevrel i Justin
Timberlake?

TAKE EVROPA INOVUJE

Neni to ale jen zamori, kde miiZeme
podobné koncepty najit. Na Oxford
Street v Londyné nechava znacka
Dyson zakazniky nahlédnout do
atrob svych produktti a tim jim
predstavit jejich kvality a funkénost.
Dokonce si tady mtzete vyzkouset,
jak jejich novy vysavac zvladne od-
stranit z riiznych povrchi vSechny
mozné druhy necistot, od prachu az
po papir ze skartovacky. Uhledné
vyskladané v malych sklenénych
lahvickach je najdete na velmi
modernim stojanu, sami je nahazite
¢inasypete na podlahu, vezmete do
ruky produkt a uz ho nechcete pus-
tit. Pfed necelym mésicem otevrel
Recreational Hardware obchod s ho-
telem v Meatpacking District v New
Yorku. Stravil jsem tam celé odpo-
ledne pri praci s klientem, nikomu
to nevadilo a nikdo se ndm nesnazil
za kazdou cenu néco prodat. Pokud
bych v New Yorku bydlel, pro vyba-
veni do bytu po takové zkuSenosti
zajdu prave tam.

Vyse uvedené priklady se mohou
zdat komplikované a na prvni pohled
drahé, ale vSe zapada do jednoduché
skladacky. Podivejme se napriklad na
pop-up Ikea na Vaclavském namésti.
Je potteba dat o sobé védét, vysvétlit
dtivody a poslani znacky. Nachazet
takové komunikacni alternativy, jaké
zakaznici budou se zajmem prijimat
jako prirozenou soucast svého zivota.
A to muazZe plnit praveé retail. Pomy-
sIny vrchol pyramidy, ktery nabizi
jak zazitek, tak samozriejmé i prodej
samotny, pokud je to potreba. Pojd-
me mluvit o tom, zda nedava smysl,
aby se medialni rozpocty ¢astec¢né
premistily do retailu.m



