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Predmluva

Vizeni ¢tendfi, drzite v rukou prvni vyddni publikace vénované oboru ,,marketing
at-retail, nazvané ,POP — in-store komunikace v praxi“ a s podtitulem , Trendy
a néstroje marketingu v misté prodeje®.

Pojem marketing at-retail se dostava stile vice do obecného povédomi a vyuzivd
se ve viech tiech soucdstech tcastnicich se procesu implementace — v maloobchod-
nich spole¢nostech, u znac¢kovych vyrobcii a dodavatelt maloobchodniho zboZi,
i u dodavatelt POP projektt. Svétova organizace POPAL jejimz cilem je propagace
a monitorovdni oblasti reklamy v misté prodeje, soustiedila dohromady usili vyznam-
nych osobnosti ptisobicich v tomto oboru a sestavila komplexni materidl zabyvajici
se oblasti mista prodeje — POP. Zatim je tato kniha jedinou ¢eskou publikaci, jez se
zaméfuje na vSechny aspekty tohoto propaga¢niho prostfedku v teorii i praxi, je ur-
¢end predev$im studentlim a za¢inajicim manazertim, ktefi se mohou obezndmit
s danym médiem a funkcf, jiz plni v oblasti marketingu. Publikace muze byt pfino-
sem i odbornikiim, ktefi si diky ni mohou osvézit a obnovit své znalosti a zajistit je-
jich komplexnost a aktudlnost.

Asociace POPAI soucasn¢ prichdzi s vizi $irStho vzdéldvini v oboru, jehoz z4-
klady se snazime poloZit pravé v této ptirucce. Jsme piesvédceni o tom, Ze vys$$i mira
vzdélanosti v daném odvétvi povede k vytvoreni vyssich standardi v praxi.

Sveét kolem nds podléhd neustdlé proméné. Vyznamné zmény naddle zazname-
ndvd i oblast marketingu, protoze ptvodni modely, jak G¢inné ziskat odbératele
a zdkazniky, jiz nejsou plné funkeni. V dobé, kdy se lidé narozeni o dvé generace
diive snazili vést ,,bézny zptsob zivota®, se pfi komunikaci reklamnich sdéleni nevi-
danym zptsobem osvéd¢ily hromadné sdélovaci prostredky. Avsak dnesni spottebi-
tel, u n¢hoz se klade diraz na individualitu, touZi po informacich, které se nejen za-
méfuji pravé na n¢j, ale jsou mu zprostfedkovaviny co nejpohodlnéjsim zptsobem.
Tyto zmény a vyvoj reklamni branze nabizeji zna¢né moznosti, jak [épe porozumét
reklamnimu médiu marketing at-retail, které dokdze velmi dobfe pomahat prévé
pii dosahovdni cilt smétujicich k zdsahu individudlnich spotfebitelskych skupin,
a jak ho efektivnéji vyuzit.

Kazdy, kdo se podilel na vyddni této publikace, v ni nabizi sviij pohled, minéni
a odborné znalosti, aby ¢tendfi napomohl k porozuméni vyvijejicimu se a proménli-
vému prostiedi oboru POP. Véiime, Ze jsme vyddnim této knihy zahdjili plosny
proces vedouci k $irsimu vzdéldvani v tomto oboru, ktery pfinese teoretické a prak-
tické informace z oblasti marketing at-retail. Soucasné vétime, ze diky asilf autora
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a spoluautort jednotlivych kapitol pro vds bude studium této pfirucky snadné a pii-
nosné.

Slova dikii na zévér patfi vSem, keefi se podileli na vyddni této knihy a obétavé se
zapojili do zvySovéni Grovné naseho oboru s virou, Ze jejich sili povede k dal$imu
zvy$ovani profesionality v oblasti reklamy.

Vs autorsky tym
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> 1.1 In-store marketing jako soucast
marketingové komunikace

Vseobecné se véii, ze in-store ndstroje jsou jednou z velmi uc¢innych souédsti marke-
tingové komunikace. Ziroven oproti jinym formdm reklamy, které aktudlné stagnuji
(predevsim ATL komunikace), se jim predpovidd dalsi rozvoj a rozsahlejsi sofistiko-
van¢j$i implementace. Spotfebitelé jsou presyceni televiznimi spoty, billboardy
a tiskovou reklamou. V misté prodeje je spatfovdn posledni prostor, kde je mozné
zvrétit rozhodnuti zdkaznika ve prospéch podporovaného produktu, znacky atd.
Misto prodeje je v poslednich letech vnimdno jako stézejni komunikaéni kandl, se
kterym je potieba sofistikované pracovat jako s plnohodnotnym marketingovym
ndstrojem.

Aktudlné se veit, ze asi 75 % ndkupnich rozhodnuti je realizovdno v misté prodeje.
Procento impulznich ndkupt se pohybuje v rozmezi cca 60-75 %, samoziejmé v z4-
vislosti na konkrétni produktové kategorii. Zdroven véfime, ze implementovand
média in-store komunikace jsou schopna navy$ovat prodej podporovanych zna-
¢ek/zbozi/sluzeb v fddech desitek az stovek procent. Dulezitym zdrojem dalsiho
zvySovani funk¢énosti POP médii je jejich sladéni s ostatnimi komunika¢nimi
ndstroji, nasazenymi v komplexni reklamni kampani.

Nejprve je potieba definovat nekteré zdkladni pojmy:

¢ Co je POP komunikace? POP (point of sale &i point of purchase) piedstavuje sou-
bor reklamnich materidla a produktd pouzitych v misté prodeje pro propagaci
uréitého vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. Jednd se o nevyznamnéjsi
spousté¢ impulzniho ndkupniho chovéni spotfebitele.

e Co je impulzni ndkup? Jednd se o ndkup, ktery nebyl pldnovan pied vstupem do
prodejny a je casto iniciovdn prostiednictvim POP materidlu, promoc¢ni akei
nebo efektivni prezentaci vyrobku. Tedy nékup, pro ktery se zdkaznik rozhodne
teprve na mist¢ prodeje na zékladé prezentace ur¢itého vyrobku.

» Coje point of sale— POS? Vsechna mista, kde dochdzi k realizaci prodeje (pro-
dejny, supermarkety, provozovny sluzeb). POP média jsou soudisti sales pro-
motion aktivit, coz je prostiedek komunikace, jehoz cilem je upoutdni pozor-
nosti a ovlivnéni nédkupniho chovini potencidlniho zdkaznika prostfednictvim
ndstroji, které zajistuji pfimy kontakt zdkaznika s vyrobkem.

* In-store komunikace (in-store communication) je soubor reklamnich prostredki
pouzivanych uvniti prodejny, které jsou urceny k ovlivnéni ndkupniho rozhod-
nuti nakupujicich.
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Co to tedy jsou POP prostiedky, je mozné presné prezentovat nize pfiloZzenou ma-
pou podlinek, kterd vznikla v roce 2004 z iniciativy POPAI CENTRAL EUROPE
(Point of Purchase Association International) ve spolupraci s A3DR (Asociace 3-di-
menziondln{ reklamy) a ASPA (Asociace sales promotion agentur).

MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Podlinkové aktivity | | Nadlinkové aktivity |
PUBLIC RELATIONS | L{ REKLAMA |
DIRECT MARKETING | $| — |

elevize
SALES PROMOTION | K |

Sluzby sales promotion | +| Réadio |

Darkové predméty a produkty | $| Outdoor |

POP a POS prostifedky | +| Internet |
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ROZDELENI V POP

Rozdéleni Rozdéleni Rozdéleni
podle mista nasazeni podle doby nasazeni podle zplsobu pouziti
OUTDOOR |- venkovni KRATKODOBE PODLAHOVE

(docasné) — stojany, displeje, poutace,
paletové ostrovy a dekorace,
— vnitini modely vyrobku, podesty,

- reklamni odpadkové kose,
‘ (permanentni) podlahova grafika atd.

INDOOR

IN-STORE

(prodejni plocha REGALOVE

— prodejny, fetézce... — délice, infolisty, vymezovace,
traye, prezentéry, drzaky

OSTATNI ‘ vzorku, podavace, wobblery,
(HOREKA, sportovists, stoppery atd.
koupalisté a turisticka

centra, nadrazi apod.) K POKLADNAM

— displeje, mincovniky, drzaky
letékl, poutace atd.

NASTENNE

— poster ramy, svételné reklamy
a poutace, vlajky atd.

OSTATNI

— HOREKA POS, promo stanky,
slune¢niky, ohrani€eni ploch,
nafukovadla, okenni grafika,
dekorativni a akéni obaly,
elektronicka a interaktivni
média, terminaly apod.

> 1.2 Pohled na misto prodeje
a POP reklamu v minulosti a dnes

Za dob socialistického obchodu pied rokem 1989 pojem ,,reklama v misté prodeje®
prakticky neexistoval a veskerd propagace prodejnich mist se omezovala pouze na
vykladni skfiné.

Po roce 1990 se pozornost odborniki soustfedila na zkoumdni, jakd je ic¢innost
jednotlivych reklamnich médii. Tehdy realizované prazkumy se zaméfily na nézory
spotiebitelii na jednotlivé typy reklamnich médii. Vysledky Setfent, kterd provadéla
agentura Marktest, ukdzaly, ze na rozdil od reklamy v televizi lidem reklama v misté
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prodeje nevadi, dokonce ji podle spotiebiteld neni dostatek a spotfebiteliim po-
méhd. Tato zjiténi potvrdila, Ze v oblasti reklamy v prodejnich mistech existuji roz-
sahlé moznosti, jak pasobit na spotfebitele a jak dosdhnout téméf okamzité odezvy
zdkaznika.

Asociace POPAI CENTRAL EUROPE zpracovala ve spoluprici s asociacemi
A3DR a ASPA priehledné schéma jednotlivych typd marketingové komunikace,
z néhoz jasné plyne, jaké je postaveni POP reklamy v rdmci marketingové komuni-
kace.

Podle této ,,mapy podlinek® patii POP prosttedky pod aktivity sales promotion,
spolu se sluzbami sales promotion a ddrkovymi a propaga¢nimi pfedméty (mapa
podlinek je jiz zobrazena na strané 17).

V podite¢nich fizich vyvoje reklamy prevlddal ndzor, ze nejvétsi vyznam pro bu-
dovéni zna¢ky md klasickd nadlinkovd reklama. Postupné vsak ¢lenéni aktivit nad
linkou a pod linkou prestdvd byt aktudlni a jednotlivé kategorie marketingové ko-
munikace se srovndvaji ,na linku®.

Soucasnd reklama musi dostat jinou ndpli, musi se stit ,architektem® veskeré
komer¢ni komunikace. V dusledku vyvoje postupné vznikaji agentury, které se spe-
cializuji na jednotlivd média, PR, POP reklamu atd.

V minulosti sméfovala vétsina investic do klasické, nadlinkové reklamy: pomér
investic do komer¢ni komunikace mél dlouhodobé podobu 60 % investic do nad-
linkové reklamy ku 40 % investic do podlinkové reklamy. V soucasnosti se rozvr-
zen{ investic méni ve prospéch podlinkové reklamy — v USA miii 30 % investic do
klasické reklamy a 70 % do podlinkové reklamy. V souvislosti s touto zménou zdro-
vent dochdzi prostfednictvim reklamy k orientaci na konkrétni cilovou skupinu
spotiebiteld — oproti minulosti, kdy reklama zasahovala cely nediferencovany trh.

Moznosti vyuziti novych médii v misté prodeje jsou velmi rozsihlé a je velmi du-
lezité, aby tato média komunikovala se spotiebitelem a informovala ho o aktudlnich
novinkdch a aktudlni nabidce vyrobka ¢i sluzeb. V soucdasnosti se obchodni fetézce
spoléhaji spise na informace v tiskové podobé — letdky, podle nichz nakupuje pfede-
vs$im stars$i generace spotiebitelil. Pro informovdni a upoutdni pozornosti ostatnich
vékovych kategorii spotfebiteltl je nezbytné vyuzit dalsich komunikaénich pro-
stiedkal, véetné novych technologii (ploché obrazovky apod.).

POP reklama by se méla stdt soucdsti interiéri prodejen. Jejim posldnim je po-
skytovat spotiebiteliim rychle informace, pomdhat jim pfi vybéru zbozi a podnitit je

k nékupu.
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> 1.3 Jak POP reklama funguje?

Aby reklama v prodejnich mistech splnila sviij téel, je nezbytné, aby se vytvofila
symbiéza mezi zadavatelem reklamy, ktery si misto pro prezentaci zbozi v obchodé
pronajimd, a maloobchodnikem.

Hlavni soucasnou vyhodou reklamy v misté prodeje je skutecnost, ze tato re-
klama — na rozdil od jinych typt reklamy — spotfebitele neobtézuje, nevadi mu,
spise mu pomdhd.

Komunika¢ni prostiedky zpesttuji prostfedi prodejny a jejich cilem je zaujmout
spotfebitele, vyvolat ndkupni impulz. V dnesni dobé zjistujeme, Ze tyto komuni-
kaé¢ni prostfedky pro upoutdni pozornosti dosud nékdy u vyrobka chybéji: napii-
klad na ¢esky trh se dovdzeji omdcky z Thajska, zékaznici o této novince vSak nevédi
a pro tyto produkty neni vytvofena dostate¢nd reklama v prodejnich mistech, kterd
by produkt zviditelnila. Prodejni uspéch tohoto produktu je tak limitovany préve
nedostate¢nou komunikaci v misté prodeje, a to u produktu, ktery je svym vseobec-
nym charakterem pro takovyto typ podpory vhodny.

V soucasné dobé nenf kreativita klasické reklamy na vzestupu. Sedesitd a sedm-
desdtd léta ,baje¢né” reklamy jsou nendvratné pry¢. V poslednich letech se reklama
snazi budovat znacku, pusobit na spotiebitele, av§ak zdroven dochdzi k tomu, ze
zbozi jiz nemd takovou kvalitu a nepfindsi spotiebitelim takové hodnoty jako dfive.
V oblasti reklamy se ¢asto investuje do ,,obelhdvani® lidi a do vytvéfeni znacek, ni-
koliv do budovani skute¢nych hodnot znacky, resp. produkti a sluzeb, které spotie-
bitelé ocekdvaji. Pocet znacek se snizuje a stoupd pocet privdtnich znacek.

POP reklama ov$em v nékterych ptipadech nefunguje spravné. Jedna se o situ-
ace, kdy jsou in-store prostfedky pro uréity typ prodejny nevhodné vytvorené a ne-
zapadaji do daného prodejniho prostiedi:

v prodejné je pfilis mnoho POP prostiedki a prekdzeji zdkaznikiim v prodejnim
prostoru,

e POP prostredky neinformujf a nic nefikaji,

e POP prostiedky nejsou sladény s celkovou komunika¢ni kampani (prezentace
v letdku fetézce, ochutndvky, masmédia atd.).
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> 1.4 POP nastroje v ramci komplexni
komunikace znacky

Strategickd komunikace znacky musi sméfovat k posilovdni pozice znacky na glo-
balnim trhu.

V soucasnosti se v oblasti marketingové komunikace objevuje fada priklada ak-
tivit, které svéd¢i o globalni strategii znacek. Jsou to napt. globdlni komplexni ko-
munikaéni akee, v jejichZ rdmci je pouzito velké mnozstvi POP nosi¢t a reklamnich
predmétil, coz zarucuje opakované a dlouhodobé zviditelnéni znacky a ptisobeni na
spotiebitele v del$sim ¢asovém obdobi.

Vyrobky dané znactky a POP materidly, které jsou pro konkrétni akei vyuzity,
komunikuji nejen znacku a kvalitu jejich produktd, ale zdroven v rdimci socidlniho
podtextu informuji o filozofii firmy, o jejich postojich a pfistupu k socidlni proble-
matice. Efektivita komunikace je podpofena touto formou etického podnikdni.
Cim vice odpovidd POP nosi¢ dané komunikaén{ strategii, tim vice se vryje do pa-
méti vefejnosti a zdkaznikd, prispivd k vytvéfeni z4zitka a posileni image znacky.

Moderni typy POP materidla stéle intenzivnéji pasobi na vice smysla zdkaznika
a vyvoldvaji silné emociondlni zdzitky: stimuluji nejen zrak, ale i hmat (zdkaznici se
mohou vyrobku dotknout, ohmatat ho), ¢ich (pouzivaji se specidlni potiskovaci
barvy s vani citronu, borovice...). Timto zptsobem ziskdvd zékaznik informace
o produktu pfes viechny své smysly. V této oblasti vznikla dokonce samostatna dis-
ciplina — senzoricky marketing.

Prostiedky POP maji rovnéz silny vliv na image produktu a znatku. Urovent
POP materidl, které nds stéle vice obklopuji, z hlediska kreativity, designu a zpra-
covéni stoupd. Vypovidaci hodnota POP prostiedki se zvysuje a m4d na spotiebitele
dlouhodobéjsi dopad. Typickym prikladem jsou komunikaéni prostfedky v autosa-
lonech a bankdch, které se v téchto mistech objevuji ve stéle $irsim méfitku. Jsou
koncipoviny pro konkrétni cilovou skupinu zékaznika, s cilem vyvolat pocity a po-
zitivni zdzitky a zdroven komunikovat potfebné informace.

V rdmci akc, které jsou organizovdny pro podporu vazby firmy ke klicovym z3-
kaznikam a zvyseni zdkaznické loajality, hraji vhodné zvolené a v souladu s cilem
akce umisténé POP materidly vyznamnou tlohu. Potencidl POP v této oblasti je
znacny a je tfeba zkoumat mozné efekty néstrojia podpory prodeje z hlediska jejich
dlouhodobého ptisobeni a maximélné efektivniho vyuziti.
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POP prostiedky jsou schopné komunikovat a fungovat na principech marketin-
gového mixu:

e komunikuji cenu,

e pulsobi v misté prodeje,
e podporuji produkt,

e podporuji PR aktivity.

Funkce reklamnich materidlti v misté ndkupu je pak nésledujici:

e informovat,

e pfipominat,

e podnécovat,

e proddvat,

 vytvéfet atmosféru — ndkupni zazitek.

Efektivitu reklamnich kampani vyznamnym zptasobem ovliviiuje propojeni kam-
pané (napfiklad v rddiu ¢i televizi) s POP aktivitami v misté prodeje. Kampari v mé-
diich (reklama v televizi, rddiu, inzerce v tisku, billboardy atd.) vyvold zdjem
a upoutd pozornost spotiebitelt na novy produkt. Pokud vsak spotfebitel v misté
prodeje nenajde prislusné komunikaéni prostredky, které navazuji na informace
z kampané v médiich, potencidl celé kampané¢ je omezen.

> 1.5 Budouci vyvoj v oblasti in-store
komunikace

Komer¢ni komunikace bude stile vice ovliviiovat spotiebitele, a to predevsim z hle-
diska ¢etnosti a mnozstvi ndkupu. V tomto sméru bude komeréni komunikace hrat
z hlediska pusobeni na chovéni spotfebitele stdle vyznamnéjsi roli.

V celosvétovém métitku bude pokracovat faze obchodnich fetézcti. Nadndrodni
obchodni fetézce budou velmi pravdépodobné nabizet jednotné feseni i v oblasti
POP prostiedkit. Ukolem POP bude zptijemiovat prostiedi, ptindset ptjemné zd-
zitky i zdbavu. V budoucnu by méla byt Groven in-store prostfedkit maximdlné pfi-
zpusobena konkrétnim typim prodejnich mist.

Lze o¢ekdvat zménu strategie v oblasti implementace POP, kdy odpovédnost za
implementaci pfevezmou misto zadavatela reklamy zdstupci vedeni maloobchod-
nich fetézci.



