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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 |




