Jak sklepy wabig klientéw
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Reklama w miejscu sprzedazy moze staé si¢ najbardziej dynamicznym i efektywnym

segmentem rynku reklamowego. Money.pl szacuje, ze jego warto$¢ w Polsce sigga nawet
600 mlIn zI rocznie.

Reklama w miejscu sprzedazy (POS, point of sale) to coraz popularniejszy sposéb dotarcia do
potencjalnego klienta narazonego zewszad na marketingowy ostrzat. Reklama w miejscu
sprzedazy dziata na wigkszo$¢ ludzkich zmystéw. Dlatego moze by¢ bardzo skuteczna.

W Polsce jest 300 tys. punktow sprzedazy. Jesli przyjaé, ze warto$¢ materiatéw POS - od
kartonowych ekspozytorow po POS TV - w jednym punkcie sprzedazy wynosi $rednio 2 tys.
zt w skali roku. Wartosé¢ tego rynku mozna szacowac¢ na okoto 600 min zt. Money.pl
konsultowat t¢ wartos¢ z ekspertami rynku POS, ktérzy uznali ja za realna.

Rynek ten bedzie szybko rozwijat si¢ w najblizszych latach. Coraz wigcej reklamodawcow
dostrzega nowe kanaty marketingowe. W odr6znieniu od chociazby reklamy TV, reklama
POS jest znacznie skuteczniejsza i bardziej pozytywnie odbierana przez potencjalnych
klientow.

Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze dane na temat rynku reklamy POS moga by¢ nieprecyzyjne.
Firmy badawcze nie prowadza systematycznego monitoringu, a reklamodawcy nie dzielg si¢
szczegotowymi informacjami o swoich wydatkach na ten kanat reklamowy.
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Jak wskazuje Jacek Kotarbinski z Trademarketer w raporcie POP Market in Poland 2007/08,
ze momentem przelomowym dla rynku POS w naszym kraju byta kampania Heyah w 2004,
ktéra zaowocowata 90 proc. znajomos$cia marki w rekordowym czasie 3 miesigcy. Jego
zdaniem dynamiczny wzrost rynku reklamy POS w Polsce to odzwierciedlenie tendencji
swiatowych.

Najwigkszy §wiatowy reklamodawca koncern Procter&Gamble, wydajacy ponad 2 miliardy
dolaréw rocznie na reklameg, restrukturyzuje swéj budzet reklamowy. Tnie wydatki na
tradycyjna reklamg. Z kolei na reklame¢ w miejscu sprzedazy wydaje juz 350 mln dolaréw
rocznie i kwota ma dynamicznie rosnac.
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Dotychczas najbardziej rozpowszechniona jest reklama POS w branzy FMCG. Jednak rozwdj
kanatéw komunikacyjnych POS (POS TV) sprawia, ze zaczynaja je wykorzystywac¢ rowniez

sieci restauracyjne i instytucje finansowe. Réwniez coraz czgsciej wykorzystuje si¢ ten kanat

reklamowy w sieciach RTV AGD.



Badania wskazuja, ze 70 proc. decyzji zakupowych nastepuje w miejscu sprzedazy.
Nawet do 60 proc. zakupow w hipermerkecie nie jest planowanych. Doswiadczenie
konsumenta przy kontakcie z produktem na pélce (wrazenie, opakowanie, ekspozycja,
materialy towarzyszace produktowi, a takze - cho¢ nie na pierwszym miejscu - cena)
decyduja o zakupie.

Jak wskazuje Martin Lindstrom, guru marketingu sensorycznego, lojalno$¢ wobec
marki wzrosnie o 30 proc. jesli zaangazuje ona wiecej niz jeden zmysl klienta. Gdy w
przekazie marketingowym marka bedzie oddzialywa¢é na lacznie trzy zmysly, lojalnosé
wobec niej wzrosnie az o 70 proc.

Wiasnie reklama POS oproécz wzroku (ekspozycja i POS TV) moze zaangazowa¢ stuch
(audiomarketing) i wech (aromamarketing).

Reklamodawcy inwestuja wigc w aranzacje eksperckie, specjalistyczne, bardziej
premium, wzbudzajgce zaufanie klienta, pozwalajace konsumentowi na rozwigzanie
problemu w miejscu zakupu tj. przetestowanie, do§wiadczenie produktu w
komfortowych warunkach.

Z kolei POS TV $wietnie sprawdza si¢ ze wzgledu na kojarzenie go przez odbiorcéw z
nowoczesnoscig, innowacyjnoscia, nowatorstwem. Wedtug badan sa to wartosci cenne
zaréwno dla reklamodawcéw, jak 1 klientow. Wedtug badan domu badawczego Maison
zleconych przez IMS Polska az siedmiu na dziesigciu klientéw supermarketéw zachgcaja do
kupna reklamy emitowane przez POS TV.

Wedtug Point of Purchase Advertising Institute monitory POS TV w punktach handlowych
spowodowaly wzrost warto$ci sprzedazy marki srednio o 83 proc.

.»--.~ W wybranych sklepach sieci zabka program pilotazowy, ktéry miat za zadanie wykazac
wplyw nowego medium na wzrost sprzedazy reklamowanych za jego posrednictwem
produktéw. Na podstawie wynikéw sprzedazy dostarczonych przez sie¢ sklepéw Zabka
wyliczono $rednig tygodniowa sprzedaz reklamowanych za posrednictwem POS TV
produktéw przed programem i w trakcie jego trwania.
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Reklama ma dziala¢ réwniez na wech. Z najnowszych badan dotyczacych
aromamarketingu wynika, ze efekt zapachu jest w wigkszosci nieSwiadomy, ale moze
by¢ skuteczny. Wyniki badan pokazuja m.in. Ze pod wplywem woni konsumenci dluzej
przebywaja w sklepie i bardziej pozytywnie oceniaja produkty. ,,...”.

Zapachy ponadto majg zdolno$s¢ wywolywania wspomnien, sa Zrédlem informacji oraz
wplywaja na emocje. Do legendy przeszly badania sprzedazy w sieci ekskluzywnej
bielizny Victoria's Secret. W salonach gdzie rozpylano specjalnie dobrane aromaty
zapachowe, sprzedaz rosta kilkadziesiagt procent.
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