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Stanek Spandexu nabid| ndvstévnikim nejenom zajimavé technologie,
ale i prostror pro oddech - zkratka pohodu v signmakingu

technologii. Sirok4 nabidka byla sice k vidéni
na panelech lemujicich stanek, ale hlavnim
poselstvim bylo spojeni obchodnich operaci
spolecnosti HSW Signall a VINK v oblasti vy-
roby reklamy. Firmy, které patfi do jedné sku-
piny, tak zefektivnily svou ¢innost a obchod-
ni nabidka se tak vyrazné rozrostla. Zakaznici

budou profitovat z vylepsené logistiky doda-
vek a rozSifeného know-how.

0ddech u Spandexu

Atmosféru pohody v signmakingu symboli-
zovala expozice spolecnosti Spandex, ktera
méla jednozna¢né nejvétsi vystavni plochu.

—
Tiskdrna HP Indigo 1200 Digital Press
nabizi tisk na archy formétu B2

Expozice byla vzdusnd a nabidla nékolik la-
vicek k oddechu pro navstévniky veletrhu.
Predstaveny zde byly novinky znacky Mimaki
a swissQprint.

Textil pritahuje
Slovenska spole¢nost Nanotec nechybéla ani
letos s nabidkou komplexniho feSeni pro
potisk textilu, pfedevsim sublimac¢ni techno-
logii. Zajem o textilni aplikace stabilné roste
nejenom v oblasti reklamy, ale stdle vice se
prosazuje v modnim textilu a interiérové
tvorbé.

Frantisek Kavecky

Jak maximalné vyuzit
retail ke komunikaci

Retail jako sou¢dst komunika¢niho mixu je aktudlni, stale silici trend. VyuZiti této prileZitosti se nabizi zejména v Ceské repub-
lice, kde podle vyzkum( POPAI SES (7/2016) existuje v porovndni s ostatnimi zatim méfenymi zemémi svéta nejvyssi mira
impulsniho rozhodovani na misté prodeje - az 87 % zakaznikd je ochotno nakoupit na zékladé prostiedi a pfimé komunikace
v provozovné. Pro Uspésnd retailova feSeni proto plati obdobnd pravidla jako pro ATL, BTL, digital nebo PR komunikaci. Plus
jedno - asi nejduleZitéjsi - navic: tdhnout za jeden komunikacni provaz.

Tajemstvi synergie kromé mixu nastroju spo-
¢iva v propojeni, vzijemném respektu znac-
ky a komunikace, jednotném obsahu sdéleni
ve vSech kanalech a spolupraci tviirct vsech
typt feSeni.

Pojdme si pfipomenout stéZejnich 5P, pra-
videl, kterd pomdhaji znackdm integrované
komunikovat.

1/ Proaktivné nastavit efektivni divod

Proaktivni, nikoli reaktivni. Pfinést reSent,
vyvolat a ihned uspokojit potiebu jesté dii-
ve, neZ by na ni zikaznik pfiSel sim. Takovy
retail ocekavaji dnesni zdkaznici a pro nastu-
pujici generaci Z bude jesté dulezitéjsi. Délat
néco jen pro vykdzani aktivity je v éfe bed-
livého sledovani rozpoctl sebevrazedné stej-
né jako bezmyslenkovité napodobovani ak-
tivit konkurence. V jedné z dnes jiz privem
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téméf zapomenutych fint reklamy raného
divokého kapitalismu se fikalo “povozit se na
vIiné”, coz v podstaté znamenalo, Ze kdyz jed-
nicka na trhu vytvorila a silnymi mediaspen-
dy podpofila téma ¢i sdéleni, ostatni se s tim
poté svezli pod hesly “mdme skoro to samé
- levnéji” nebo “mame néco podobného -
v akci”. M to jeden hacek. Nejsou devadesit-
ky, produktové zameéreny trh uz je minulosti.
Dobry davod pro komunikaci poznite jed-
noduse: je zaroven stejné dobrym divodem
pro zakazniky jit a nabidku vyuZit. Pochopi-
teln€ se u toho chtéji bavit, vSe mit ve vice
prodejnich kandlech a s co nejmensimi bari-
érami. Pozornost ve svété prehlceném infor-
macemi patfi jen tém, ktefi maji odvahu byt
v nécem prvni, nabidnout zménu, vylepSeni,
odliSnost, jinou cestu, silny pfibéh... Prosté
vycnivat z davu. Kazda znacka by méla mit

své produkty, sviij segment zdkazniku a svoje
unikdtni cesty, co nabizet a jak.

2/ Potiebujeme definovat
jasny, méfitelny cil

Ceho chcete dosdhnout? Co budete pova-
Zovat za uspéch? S ¢im budete sva zjiSténi
porovnavat? Mite objektivni vstupy? Nene-
chejte se odradit témi, ktefi tvrdi, Ze retail
se Spatné mcEfi. Ano, nesta¢i par kliknuti
jako v digitalu, ale méfitelné cile si stanovit
muzete. Napfiklad obtizné méfitelnd zména
vnimdni corporate nebo vizudlni podoby
souvisi hlavné s DNA znacky a ve spravném
predani jejich hodnot predem definovanym
segmentiim zikaznikd. Emoce a “libivost”,
nejcastéj$i obsah omnibusovych vyzkumi,
vyuzivany napiiklad pro televizni spoty, lze
v retailu velmi uspésné sledovat z narastu



(nebo v horsim pfipadé z poklesu) NPS. Je
fajn mit k porovnani data pfed a potom, pii-
padné tento finanéné nendrocny vyzkum
kazdorocné automaticky opakovat. Net Pro-
moter® mluvi jasné: kdyZz pocet kritika jed-
noznac¢né prevySuje pocet propagitort, ka-
Zdy den prodejny generuji vice davodi pro
negativni ,Word Of Mouth* nez pro explicit-
ni pochvalu. Propagitofi jsou oproti ostat-
nim zakaznikim cenové méné citlivi - vefi, ze
dostavaji tu nejvyssi hodnotu. Vice utriceji
(pravidelné), Iépe znaji béZnou a zajimaji se
o novou nabidku. Dlouhodoby vztah s nimi
snizuje naklady na akvizici dalsich zikazni-
kt: jsou vérni a doporucuji prodejnu/znacku
svému okoli. Jsou tedy neplacenym komu-
nika¢nim nastrojem. Pokud vam jde hlavné
o kratkodobé cile podminéné aktudlni akcni
nabidkou, jsou k dispozici prodejni data. Zde
je vhodné zaméfit se zejména na segment,
ktery je svdzin s obsahem nabidky a opét
mit data k porovnidni. V dobé€ RFID se nabizi
i mnoho dalSich zplisobil, jak zjistit navstév-
nost nebo tfeba kolik lidi si produkt diky

atraktivnéj$imu vystaveni “osahalo”.

3/ Pojdme spolupracovat,
holisticky pohled se vyplati

Svét se zménil. ATL muzZe stejné dobfe bu-
dovat znacku i byt prachsprostym POSkem.
Digital, dfive hracicka pro par zasvécenych
IT, je dnes béznou soucasti eventt a aktivaci.
Dobfe informovani zakaznici si sami vybira-
ji konkrétni kandly, které jsou pro néj rele-
vantni. Diky novym technologiim se hranice
mezi jednotlivymi oblastmi pomalu stiraji
a redefinuje se jejich poslani. Proto je dulezi-
té, aby vSechny ndstroje mixu komunikovaly
stejné poselstvim a byly spojeny jednou sym-
bolikou. Zni to selsky prosté, ale vyzaduje to
otevienou spoluprici a vzdjemnou davéru
vSech agentur klienta. ATL urcuje téma, BTL
ho aktivuje, tedy vytvari potrebu. Web je vic
nez pouhad nasténka, je neziidka soucasti
omnichannelu, takze vlastné také retail. Dal-
$i agentury nebo jednotlivci tvofi PR, WOM,
digital a hlavné komunikaci na sitich, kterou
zakaznici tak ochotné sami konzumuji. Te-
prve, az se cely obraz slozi a vSechny dilky
do sebe zapadnou, vysledek je perfektni.
Vsechny fidi znacka. Idedlni je navzajem se
znat, pravidelné spolu komunikovat a hlavné
aktivné sdilet zasadni informace: o termi-
nech, symbolice a motivech, o vizi znacky,
jejim corporate a stylu. V neposledni fadé
je prima pfibrat do party i zastupce prodej-
niho tymu, pfimé zpétné vazby zdkazniku
i postfehy persondlu bychom méli pozorné
vyslechnout. Jsou to totiZ ve finale oni, kdo
face to face zikaznikovi realizuji to, k cemu
vsichni rznymi nastroji sméfujeme: prodat
a prodavat opakované.

4/ Piibéhy zabiraji Iépe nei “digihratky”
Zakaznikova cesta (customer journey), tedy
zpusob, co lidé sleduji, nez findlné nakoupi
produkt nebo sluzby, za posledni dekadu

usla cestu od linearni pres paralelni, cyklic-
kou az po organicky typ poslednich nékolika
let. UZ neplati ,pravy hak“ televize, nasledna
aktivace na festivalu a uprk pfimo do ob-
chodu. Instagram a Facebook uZ nejsou jen
lifestylové kandly, lidé zde realizuji své na-
kupni kroky: sdileji doporuceni nebo pfimo
odsud vstupuji na stranky, kde nakupuji. 7
miliard uZivatelt socidlnich siti si samo od
sebe pfeposild mikropfib¢hy, které se $ifi
zavratnou rychlosti, staci je pfiZivovat sprav-
nym obsahem. Podstatné je, neptat se JAK,
ale PROC m4 znacka pravé na daném misté
komunikovat. Presné v tomto pofadi: znac-
ka, zdkaznik, jeho zazitek a az poté médium,
které ho predd. “Dime nékam do prodejny
ty LCDécka, konkurence je také digitlni”, uz
prosté neni zadani do retailu. Technologie
bez atraktivniho, zabavného obsahu nefun-
guje. Idedlni je vidy nécim pozitivné prekva-
pit. Televizni spot 1:1 vysilany v prodejné ni-
koho neohromi, trendy vice sazeji na trojici
sound+smell+emotion. To dokize retail skvé-
le, je zde prostor a ¢as, moznost dotknout se,
vyzkouset a znacku si na vlastni kazi “zazit”.
Schopnost vypravét piibéhy zacina byt pro
vznik komunity znacky naprosto zdsadni.
Realita je prosté to, co si myslite, Ze zazivite.

5/ Pomaha lokalizace, vSechno
vsem ui neplati

ZkuSeni retailefi védi, Ze i v ramci jedné roz-
sahlé pobockové sit€¢ maji jednotlivé prodej-
ny sva mistni specifika. Lisi se nejen podle
mista, ale také podle komunity zikaznika.
Co funguje v metropoli, nemusi se setkat
s pochopenim na malém mésté. Proto se re-
tail naudil cilit stejné jako jind média. Umi
se prizpusobit, stejny koncept rozvijet do
vice formiti nebo nabidnout své zkuSenos-
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Realizace WELLEN pro CPI - Quadrio, cena Prezidenta Sdruzeni dodavatelt pro
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ti do sluzeb ostatnich kandld, napfiklad pro
field marketing. Prace se segmenty zakazni-
ku a detailni pochopeni jejich archetypt uz
prosté neni jen vysadou ATL. Segmentace je
novou personalizaci. A lokalizace - mySleno
nejen jazykova adaptace- je dalsim krokem
k revolu¢ni zméné€ nahlizeni na retail. Komu-
nikace v prodejné tak mtize variovat podle
mista, navazovat na lokalni digitalni kampan
nebo naopak vytvofit novou komunikacni
platformu. To plati zejména u novych, mla-
dych znacek.

Poucit se z priabéhu

V Cesku se obecné vzato vyhodnocovini
prili$ nenosi: co kdyby se pfislo na néjaké to
pochybeni, kdo za né€j ponese odpovédnost?
Takze se na néj Casto zkratka “zapomene”. To
ale velkd Skoda, protoze nikdy nejsou data
tak Cerstva, tym jesté stile pohromadé a pi-
vodni cile tak v paméti, jako na zac¢itku reali-
zace kampané. Porovnini ocekavini s vysled-
kem pfitom vibec nemusi vyznit ziporné,
spi$ naopak. Nedokonalosti 1ze prevritit do
vyhod pro pfisté, zpfesnéni nebo doplnéni
po pilotu projektu muZe vyuzit zpétnou vaz-
bu od persondlu nebo ambassadorti znacky
z fad vérnych zikaznikd. Samoziejmosti
by mél byt i rozbor uspéchti: co vedlo k tak
skvélému vysledku? Velmi casto se ukazuje,
Ze za kvalitnimi projekty stoji vynikajici spo-
luprice mezi klientem a vSemi zacastnénymi
subjekty a zaclenéni vSech vyse zminénych
oblasti do pfipravy projektu.

Premyslet o retailu v souvislostech se prosté
vyplaci.

Linda Petrovd
Creative & Strategy Director, Wellen
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