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Pop-up koncepty
propojeni zazitku z nakupovani
offline s online marketingem

Soutasné pop-up koncepty se staly dulezitym marketingovym ndstrojem. Jsou idedIni platformou pro propojeni zaZitku
z nakupovani offline s online marketingem. Jako mista urcend pro nejriznéjsi akce slouzi znacce k tomu, aby zaktivovala
danou komunitu a nabidla ji zaZitky, které pak budou sdileny na socidInich sitich.

1 pfedmésti do centra: pop-up od BMW Motorrad nachdzejici se v pobocce Sport Scheck v Mnichové

Nihlé zjeveni internetového giganta v re-
alném svété londynského centra bylo jen
kritké - Amazon si koncem fijna, po premi-
éfe v New Yorku, oteviel poprvé v Evropé
pop-up-store zaméfeny na moédu. Na plose
300 m? chtél tento internetovy hrac¢ dokazat,
Ze je kompetentni i v oblasti mody. Kromé
vlastnich znacek zde prezentoval i znimé
modni znacky jako Calvin Klein, Tommy Hil-
figer, Filippa K. a Levi’s.

Avsak duleZitéjsi neZ samotny sortiment
byly stfidajici se akce pocinaje hodinami jogy
pres kosmetické vecirky az po ,dydzZejska“ vy-
stoupeni, kazdy den se zakazniktim nabizelo
néco jiného. Nakupovat nebo objednivat si
mohl ale jen ten, kdo si stahl Amazon Prime-
-App. V Baker Street ale neslo jen o nakup
a prodej. Tento pop-up-store nebyl nic jiné-

ho nez trojdimenziondlni marketingova kam-
pan, v ramci které chtéli Americané ukazat
svou image v oblasti mody.

Tim Americané jdou po proudu trendu.
Stile vice znacek sdzi otevienim pop-up ob-
chodil na souznéni tii prvkad, a to piekva-
peni, inspirace a zdzitku. U internetovych
obchodniku se navic pridava i ten aspekt,
Ze oni a jejich sortiment jsou pro zakazniky
poprvé fyzicky hmatatelné. Vystupuji z ano-
nymity internetu. V kombinaci s jedinecnou
inscenaci nabizejici spoustu zdzitka lze do-
sahnout toho, Ze se znaCka se svou image
nové ukotvi v myslich zikazniku.

Iména image
Zména image a ziskdni novych zakazniku, to
jsou také dva cile, kterych chtéla dosihnout

tradi¢ni znacka Maggi se svym pop-up kon-
ceptem ve formé mobilniho trzisté. Po prvni
Staci v Mnichové byl na konci fijna na fadé
Hamburk. Pfed Rindermarkthalle na St. Pauli
byl na jeden den postaven maly stylovy trh,
a to v¢etné kamionu s potravinami a mobil-
nimi vysokymi truhliky.

U zadné z téchto akci nechybi ani food-
-blogerka Anni znama svym blogem ,Fashion
Kitchen®. Zivé pfedvadi, jak se daji z produk-
ti Maggi z nové fady nazvané ,Nipady z trz-
nice“ pfipravit zdravé a Cerstvé pokrmy. A co
je snad jeSté dilezitéjsi - stard se o Sifeni
akce po socidlnich sitich, a to v rdmci cilové
skupiny, kterd neni pro Maggi vlastnimi ka-
naly snadno dosazitelnd. Béhem vafeni nazi-
vo se mohou zakaznici pfidat k vareni, pokr-
my ochutnat a dle svého vylepsit.
téria, ktera dle Sebastiana Kemmlera z ber-
linské kreativni agentury Kemmler Kemmler
vytvareji uspéch pop-up konceptu: ,Za prvé
to musi mit instagramovy potencidl, to zna-
mend, museji zde byt dokonalé fotografické
motivy, za druhé by méla byt umoznéna kre-
ativita samotnym ndvStévnikim a za tfeti je
tfeba mit relevantni influencery nebo umél-
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ce, ktefi danou komunitu zaktivizuji.
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Na cesté za novymi zdkazniky: Maggi putuje se svou
pop-up trznici Némeckem. O Sifeni na sitich se stard
influencerka Anni z blogu ,Fashion Kitchen”.

Faktor mista

Dalsim faktorem uspéchu je volba mista.
Pop-upy ziji z toho, Ze se ,vynofuji na pfe-
kvapivych mistech. A to tam, kde se zdrzu-
je avizovana cilova skupina. V zivislosti na
znacce a cilové skupiné se nemusi nutné
jednat o trendy Ctvrt nebo neobvykla mista.
Automobilové znacky, které maji obvykle své
pobocky na kraji mésta, nyni stile vice hle-
daji cestu do centra mésta. Napfiklad BMW
se od konce zifi lofiského roku prezentuje
svym pop-up-storem zaméfenym na moto-
cykly v mnichovské pobocce Sport Scheck
v centru mésta a doufa, ze se mu béhem vy-
clenénych ¢tyf mésicu, po které zde tento
pop-up-store bude, podaii ziskat zcela nové
zdjemce nebo pohnout byvalé motorkafe
k tomu, aby znovu nasedli.

Zakladni myslenkou je nabidnout na neob-
vyklych mistech po kritkou dobu inspirativ-
ni a predevsim exkluzivni zazitky se znackou
a produkty, které prekracuji hranice konzu-
mu. Modni znacka Tom Tailor pfitom sizi na
inovativni technologie, jako je virtual reality.
V soucasném pop-up-storu v berlinském ob-
chodnim centru Potsdamer Arkaden mohou
zakaznici pomoci specidlnich bryli balan-
covat v zavratné vysce na uzkém drevéném
prkné. Navic se zde kazdy tyden konaji rtizné
akee, jako jsou kurzy vareni nebo jogy. ,Chce-
me nasim stavajicim zdkazniktim ukdzat Tom
Tailor z jiné stranky a timto nekonven¢nim
a hlasitym konceptem na sebe upozornit
nové zakazniky. Odezva je velmi pozitivni.
Rozsifeni zakaznické zikladny se dd cekat,
i kdyZ to nebylo prvoradym plinem,“ fikd
hamburska médni znacka.

Priklady ukazuji, Ze se pop-up koncepty
vyvinuly v mocné ndstroje znacek. Etablova-
né znacky je vyuZzivaji jako obrovské hraci
louky, aby zde vystupovaly nespoutané zave-
denymi procesy kolem corporate a distribu-
ce, daleko originalnéji a uvolnénéji. Pop-up
formaty jim nabizeji pfileZitost prezentovat
se mimo dosavadni image, vyzkouset nové
formaty a oslovit jinou nez ptivodni cilovou
skupinu. Pro novicky a ryze internetové hra-
¢e je to idedlni nastroj, pomoci kterého se
mohou zaradit a profilovat na trhu.

Skupina, ktera reaguje na trendy

Pro Sebastiana Kemmlera jsou pop-upy neza-
stupitelné predevsim tehdy, jde-li o to oslo-
vit mladou cilovou skupinu, kterd snadno
podléha aktudlnim trendtm. ,Tito zakaznici
se uz nedivaji na televizi, nectou zadné tis-
téné Casopisy a chodi jen zfidka do centra
za ndkupy. Tato skupina se nejlépe aktivuje
prostfednictvim poutavych interaktivnich
akci, kde se mohou setkat se svou komunitou
a pozvanymi blogery a umélci.”

Vychidzeje z tohoto poznatku vyvinul
tym berlinské kreativni agentury Kemmler
Kemmler ve spoluprici se Zalando koncept
pro Dberlinsky lifestylovy event nazvany
B&&B, ktery se kazdoroc¢né kona po tfi dny
zacCitkem zafi. Loni se v tomto festivalovém

Tom Tailor ve svém docasném obchodé v obchodnim
centru Potsdamer Arkaden v Berliné sazi na fascinaci
virtualni realitou

prostiedi prezentovalo na 40 znacek, mj. Adi-
das, Nike, Reebok, Puma, G-Star, Pepe Jeans
a Vans. Téméf u kazdého stinku méli mladi
navstévnici moznost byt sami aktivni. Na
stainku Reebok mohli napfiklad zdobit do-
nuty, Nike zase nabizel audiovizudlni zazitky
au Vans jste mohli designovat obuv.

Program dotvafely hudebni koncerty
a zivé vstupy se zndmymi influencery. To vSe
bylo foceno 35 0000 navstévniky, ktefi ten-
to obsah sdileli, lajkovali a tim velmi rychle
§ifili po socialnich sitich. Naopak zde bylo
pfekvapivé madlo digitilnich obrazovek.
Kemmler k tomu dodava: ,Podle nasi zkuse-
nosti chce mit mnoho mladych lidi spise za-
jimavé hmatatelné zazitky nez jen op€t zirat
na obrazovky.

Hlad po zézitcich

Sebastian Kemmler, jednatel berlinské krea-
tivni agentury Kemmler Kemmler, tvrdi, Ze
pop-up-business je teprve na zacatku. A vy-
svétluje, proc jsou pop-up koncepty v sou-
casné dobé tak popularni? ,Pop-upy pravé
zazivaji diky digitalni a socidlni revoluci na
trhu s konzumnim zboZim velky vzestup.
Hodné znacek stile vice upousti od prezen-
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taci v kamennych obchodech v centrech
meést, protoze piredevsim mladé cilové skupi-
ny, které sleduji trendy, nakupuji rad¢ji onli-
ne. Spolecnosti proto vice sizeji na pop-upy
v ramci kulturnich akci, hudebnich festival
a uméleckych akci, kde se milenidlové zdrzu-
ji. V digitdlnim véku se hmatatelné dojmy std-
vaji stile dileZit€jSimi. Nova generace radéji
utraci za zazitky nez za zbozi. Tyto koncepty
si kladou za cil ucinit znacku hmatatelnou
a zaroveinl vytvofit takové akce, které bude
cilovi skupina sdilet na socidlnich sitich. Po-
p-upy jako mista, kde se néco déje, uspokojuji
tento hlad po zdzitcich a propojuji ho s naku-
povanim. V budoucnu se vSechny normalni
obchody pfeméni v pop-upy,” tvrdi.
Nejduleiité;jsi cile pop-up store

LLop-upy dnes jiz nemaji za cil jen prezento-
vat nejnovéjsi produkty. Daleko vice slouzi
jako prostory pro spolecenské akce, na kte-
rych se ¢lenové komunity setkavaji a mohou
byt spole¢né aktivni,“ konstatuje Sebastian
Kemmler. ,Zde se produkuje obsah social-
nich médii. Z tohoto divodu se dnes pop-
-upy nehodnoti podle prodejct zbozi, ale
podle toho, jaky rozruch dokdzi vzbudit na
socidlnich sitich. UZ se nepfepocitiva Euro
na metr ¢tverecni, ale pocet sdileni na metr
krychlovy. Abyste toho dosihli, musite byt
hodné¢ kreativni. K tomu ovSem potiebuje-
te hlavné relevantni influencery a poutavé
akce.”
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