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Pøedmluva

Vážení ètenáøi, držíte v rukou první vydání publikace vìnované oboru „marketing
at-retail“, nazvané „POP – in-store komunikace v praxi“ a s podtitulem „Trendy
a nástroje marketingu v místì prodeje“.

Pojem marketing at-retail se dostává stále více do obecného povìdomí a využívá
se ve všech tøech souèástech úèastnících se procesu implementace – v maloobchod-
ních spoleènostech, u znaèkových výrobcù a dodavatelù maloobchodního zboží,
i u dodavatelù POP projektù. Svìtová organizace POPAI, jejímž cílem je propagace
a monitorování oblasti reklamy vmístì prodeje, soustøedila dohromady úsilí význam-
ných osobností pùsobících v tomto oboru a sestavila komplexní materiál zabývající
se oblastí místa prodeje – POP. Zatím je tato kniha jedinou èeskou publikací, jež se
zamìøuje na všechny aspekty tohoto propagaèního prostøedku v teorii i praxi, je ur-
èená pøedevším studentùm a zaèínajícím manažerùm, kteøí se mohou obeznámit
s daným médiem a funkcí, již plní v oblasti marketingu. Publikace mùže být pøíno-
sem i odborníkùm, kteøí si díky ní mohou osvìžit a obnovit své znalosti a zajistit je-
jich komplexnost a aktuálnost.

Asociace POPAI souèasnì pøichází s vizí širšího vzdìlávání v oboru, jehož zá-
klady se snažíme položit právì v této pøíruèce. Jsme pøesvìdèeni o tom, že vyšší míra
vzdìlanosti v daném odvìtví povede k vytvoøení vyšších standardù v praxi.

Svìt kolem nás podléhá neustálé promìnì. Významné zmìny nadále zazname-
nává i oblast marketingu, protože pùvodní modely, jak úèinnì získat odbìratele
a zákazníky, již nejsou plnì funkèní. V dobì, kdy se lidé narození o dvì generace
døíve snažili vést „bìžný zpùsob života“, se pøi komunikaci reklamních sdìlení neví-
daným zpùsobem osvìdèily hromadné sdìlovací prostøedky. Avšak dnešní spotøebi-
tel, u nìhož se klade dùraz na individualitu, touží po informacích, které se nejen za-
mìøují právì na nìj, ale jsou mu zprostøedkovávány co nejpohodlnìjším zpùsobem.
Tyto zmìny a vývoj reklamní branže nabízejí znaèné možnosti, jak lépe porozumìt
reklamnímu médiu marketing at-retail, které dokáže velmi dobøe pomáhat právì
pøi dosahování cílù smìøujících k zásahu individuálních spotøebitelských skupin,
a jak ho efektivnìji využít.

Každý, kdo se podílel na vydání této publikace, v ní nabízí svùj pohled, mínìní
a odborné znalosti, aby ètenáøi napomohl k porozumìní vyvíjejícímu se a promìnli-
vému prostøedí oboru POP. Vìøíme, že jsme vydáním této knihy zahájili plošný
proces vedoucí k širšímu vzdìlávání v tomto oboru, který pøinese teoretické a prak-
tické informace z oblasti marketing at-retail. Souèasnì vìøíme, že díky úsilí autorù
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a spoluautorù jednotlivých kapitol pro vás bude studium této pøíruèky snadné a pøí-
nosné.

Slova díkù na závìr patøí všem, kteøí se podíleli na vydání této knihy a obìtavì se
zapojili do zvyšování úrovnì našeho oboru s vírou, že jejich úsilí povede k dalšímu
zvyšování profesionality v oblasti reklamy.

Váš autorský tým
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pro obor in-store, napøíklad tvorbu manuálu využitelnosti POP aplikací v maloob-
chodních øetìzcích, meziroèní výzkumy mezi zadavateli vìnované vývoji, imple-
mentaci a vyhodnocování POP kampaní nebo historicky nejrozsáhlejší výzkum
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obchodu, které byly poøádány vydavatelstvím Výbìr
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In-store marketing
se pøedstavuje

� Co je in-store marketing?
� In-store marketing jako souèást marketingové

komunikace
� Historie a souèasnost POP reklamy
� Formy fungování POP a predikce vývoje v této

oblasti

+



> 1.1 In-store marketing jako souèást
marketingové komunikace

Všeobecnì se vìøí, že in-store nástroje jsou jednou z velmi úèinných souèástí marke-
tingové komunikace. Zároveò oproti jiným formám reklamy, které aktuálnì stagnují
(pøedevším ATL komunikace), se jim pøedpovídá další rozvoj a rozsáhlejší sofistiko-
vanìjší implementace. Spotøebitelé jsou pøesyceni televizními spoty, billboardy
a tiskovou reklamou. V místì prodeje je spatøován poslední prostor, kde je možné
zvrátit rozhodnutí zákazníka ve prospìch podporovaného produktu, znaèky atd.
Místo prodeje je v posledních letech vnímáno jako stìžejní komunikaèní kanál, se
kterým je potøeba sofistikovanì pracovat jako s plnohodnotným marketingovým
nástrojem.

Aktuálnì se vìøí, že asi 75% nákupních rozhodnutí je realizováno vmístì prodeje.
Procento impulzních nákupù se pohybuje v rozmezí cca 60–75%, samozøejmì v zá-
vislosti na konkrétní produktové kategorii. Zároveò vìøíme, že implementovaná
média in-store komunikace jsou schopna navyšovat prodej podporovaných zna-
èek/zboží/služeb v øádech desítek až stovek procent. Dùležitým zdrojem dalšího
zvyšování funkènosti POP médií je jejich sladìní s ostatními komunikaèními
nástroji, nasazenými v komplexní reklamní kampani.

Nejprve je potøeba definovat nìkteré základní pojmy:

� Co je POP komunikace? POP (point of sale èi point of purchase) pøedstavuje sou-
bor reklamních materiálù a produktù použitých v místì prodeje pro propagaci
urèitého výrobku nebo výrobkového sortimentu. Jedná se o nevýznamnìjší
spouštìè impulzního nákupního chování spotøebitele.

� Co je impulzní nákup? Jedná se o nákup, který nebyl plánován pøed vstupem do
prodejny a je èasto iniciován prostøednictvím POP materiálu, promoèní akcí
nebo efektivní prezentací výrobku. Tedy nákup, pro který se zákazník rozhodne
teprve na místì prodeje na základì prezentace urèitého výrobku.

� Co je point of sale – POS?Všechna místa, kde dochází k realizaci prodeje (pro-
dejny, supermarkety, provozovny služeb). POP média jsou souèástí sales pro-
motion aktivit, což je prostøedek komunikace, jehož cílem je upoutání pozor-
nosti a ovlivnìní nákupního chování potenciálního zákazníka prostøednictvím
nástrojù, které zajišťují pøímý kontakt zákazníka s výrobkem.

� In-store komunikace (in-store communication) je soubor reklamních prostøedkù
používaných uvnitø prodejny, které jsou urèeny k ovlivnìní nákupního rozhod-
nutí nakupujících.
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Co to tedy jsou POP prostøedky, je možné pøesnì prezentovat níže pøiloženou ma-
pou podlinek, která vznikla v roce 2004 z iniciativy POPAI CENTRAL EUROPE
(Point of Purchase Association International) ve spolupráci s A3DR (Asociace 3-di-
menzionální reklamy) a ASPA (Asociace sales promotion agentur).
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