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O asociaci POPAI POPAI AWARDS 2018
Oborové sdruzeni POPAI/Shop! (www.shopassociation.org) je celosvétovou obchodni organizaci, ktera se vénuje podpofe a zlep3ovani Pfihlasovatel: WANZL spol. s r.o.

prostiedi a zdkaznické zku$enosti v maloobchodé. Shop! zastupuje vice nez 1 500 ¢lenl z fad obchodnich spole¢nosti z 30 stata svéta.
Svym vedoucim postavenim v oboru, provadénim prizkumu a Setfeni, udélovanim osvédceni a poradanim vzdélavacich a odbornych akci
pfispiva k rozvoji POP komunikace a shopper marketingu na celém svété...
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1. PREDMLUVA

V rdmci Usili o podnécovani diskuze o rentabilité in-store komu-
nikacénich aktivit a posilovani predmétného know-how zverejiuje
asociace POPAI CE ve spolupréaci se Shop! Global, které se vénuje
zlepsovani prostredi, obchodnich vysledki a zédkaznické zkusenosti
v maloobchodég, tento material. Vznikl jako lokaIni adaptace global-
niho dokumentu Shop! Global.Ten siklade za cil shrnoutzakladniob-
lasti, které hraji roli v ndvratnosti investic do in-store komunikaénich
aktivit se zapojenim POP médii. Dékujeme lokalnim i zahrani¢nim
koleglim, ktefi se podileli na vzniku tohoto pfispévku k tvorbé efek-
tivnéjsich aktivit v mistech prodeje. Stejné tak i partneriim projektu.

UDAJE O RENTABILITE NAKLADU JIZ NEJSOU pouze pfidanou
hodnotou. Naopak maloobchodnici stale ve vétsi mife spoléhaji
na své dodavatele jakoZzto na ty, kdo jim poskytnou udaje, které
potvrdi rentabilitu marketingovych aktivit na jejich provozovnach.

Obsahem této publikace jsou rady, tipy a doporuceni k tvorbé, re-
alizaci a exekuci efektivnich marketingovych aktivit v maloobchod-
nich provozovnach, k dosahovani vyssi shody mezi planem a vy-
slednou realizaci a k vypoctu rentability vioZzenych nakladd, které
vychazeji ze zjisténi nejnovéjsi studie Shop! Global s pfispénim
lokalnich odbornikd a praktiki. Ambici dokumentu je téz standar-
dizace vypoctu ROI do POP komunikaénich aktivit pro moznost
spolehlivéjsiho a plosného srovnavani vysledkd vyhodnocovanych
in-store komunikaénich kampani.

Navrhy predstavené na nésledujicich strankéch jsou koncipovény
jako iniciaéni pomucka k optimalizaci a ovéfovani spravného vy-
naklddani rozpoctl na tvorbu, realizaci a exekuci Gspésnych mar-
ketingovych feseni v misté prodeje, diky kterym se bude zadkaznik
v provozovné citit [épe a bude vice motivovan k uskuteénéni néku-
pu i navratu.

VYKONNA RADA
POPAI CENTRAL EUROPE
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2. UvoD

S védomim kontinuélniho rdstu on-line nakupovéni a hroz-
bou poklesu v poctu navstév kamennych obchodl musi pro-
dejci i jejich dodavatelé posilovat motivaci zékaznikd, aby
opustili pohodli domova ¢&i kancelére a vydali se nakupovat.
V prvni fadé pak musi obchodnici/retailefi poskytnout zékaz-
nikovi to, co neziskd u pocitate nebo smartphonu, takové
prostfedi, které ho bude k cesté do obchodu pfimo lakat.
Provedeni takovych opatieni si Zada urcité zdroje a uplatné-
ni téchto zdrojl si zada jejich navratnost. V nasem odvétvi
jsme vSak jednotna kritéria méreni vysledného efektu téchto
investic nezaznamenali. Méfeni, kterd jsou dostupnd, casto
obsahuji razné pfistupy, lisi se podle jednotlivych odvétvi
a neziidka neberou v Gvahu jasné nevymezitelné, ale pod-
statné naklady a pfinosy.

Podobné projekty by mély smérovat ke spolehlivé, dosazitel-
né rentabilité ndkladd, tedy k cili, ktery je ¢asto bojem s nejis-
totou, coz dale podnécuje vzdjemnou diskuzi mezi obchod-
niky a jejich dodavateli. Tématem téchto jednani neni pouze
urovani pozadované zkusenosti zékaznika a plan realizace,
jsou to i vysledky, které ma dodavatel i obchodnik od vyna-
loZzenych nakladl ocekévat.

Pro lepsi vypocet rentability ndkladi usiluje asociace POPAI
CE ve spolupréci se Shop! Global o porozuméni kli¢ovym
proménnym, hlediskiim a metodice rentability ndkladd na in-
-store komunikaci v maloobchodé. Na zékladé porozuméni
témto kli¢ovym aktudlnim i nové vznikajicim faktoriim jsme
vytvofili dokument zabyvajici se kritérii rentability nakladu
vynalozenych do in-store marketingovych materiali. Na vy-
tvofeni téchto kritérii spolupracovala asociace s nékolika
klicovymi osobnostmi a hraci v odvétvi maloobchodu, budo-
vanim obchodni znacky i zplisobu prezentace zbozi v misté
prodeje.

Zakladni kritéria rentability investic do in-store marketingové komunikace
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Potfeba odvétvovych méfitek

in-store marketingové komunikace

Provozovna plnéd zdkaznikd, ktefi jsou v ,ndkupnim modu”
a premysleji jen nad tim, co si koupi - o tom sni kazdy pro-
dejce.

Marketingovi manazefi ovéem vi, Ze pokud se in-store marke-
ting nerealizuje v prodejné spravné nebo se nerealizuje vu-
bec, mize se tento sen snadno proménit v nenaplnéné pra-
ni. Spolecnosti kazdoro¢né vynakladaji za prezentaci zbozi
v provozovné a za dal$i zplsoby marketingu v misté prodeje
enormni ¢astky a velmi dobfe védi pro¢. POP materidly totiz
prokazatelné vystavené zbozi zviditelnuji, podporuji narist
prodejd a ovliviuji zdkazniky v jejich ndkupu. Nutno oviem
podotknout, Ze tomu tak je pouze v pfipadé, kdyZ jsou mate-
ridly na spravném misté, jsou vhodné vytvorené a implemen-
tované a pravidelné se udrzuji a doplnuji zbozim.

Maloobchodni spole¢nosti dlouhodobé vyuzivaji prostredi
svych provozoven jako komunikaéni platformu, a to prostred-
nictvim program na podporu prodeje a s nimi souvisejicimi
investicemi. Znackovi vyrobci pak vystavenim a komunikaci
konkrétniho zbozi cili na zdkazniky jak mimo mista prodeje
(a snazi se spotiebitele dostat do provozovny), tak v samot-
ném obchodé. V prvé fadé se tim snazi maximalné vyuzit
onen dulezity okamzik v rozhodovani zakaznika, ,prvni oka-
mzik pravdy”. Chtéji-li marketéfi uplatnovat komplexni sys-
tém podpory prodeje, musi pamatovat nejen na komunikaci
uvniti provozovny, ale i na to, jak zékazniky pfimét k rozhod-
nuti 0 ndkupu po celé jeho cesté (Path to purchase, nebo
Shopper journey).

Denné se pramérny zdkaznik dostane do styku se 3 000 re-
klamnimi a propagacnimi sdélenimi a pfi jediné navstévé
bézného obchodu s potravinami si neziidka muze vybirat
z tisict polozek zbozi. To znamend, Ze zédkaznik maze svij
amysl zménit i nékolikrat béhem jednoho okamziku, a také
to déla. Kdyz obvykly zédkaznik prochéazi obchodem, odi mu
zGstanou souvisle v klidu nejvyse po dobu 200 az 300 mili-
sekund. K rozhodnuti, zda koupit vyrobek obvykle kupované
znacky, nebo sdhnout po konkurenénim vyrobku, dochazi
v prubéhu tfi az sedmi sekund. Komunikované sdéleni znac-
ky musi byt tedy velmi jasné a srozumitelné a na plose dob-
fe exekvované. Neni Zadnym prekvapenim, Ze osm z deseti
v obchodé nakoupenych polozek zbozi Ize vyhodnotit jako
impulzivni ndkup, tedy nékup, o kterém bylo néjakym zplso-
bem rozhodnuto az v misté prodeje. Toto zjisténi jednoznac-
né vede k zavéru problematikou se hloubéji zabyvat a stano-
vit uréité standardy v pfistupu k marketingové komunikaci
v misté prodeje, které k realizaci téchto nakupt prispéji.
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3. ZAKLADNI PRINCIPY CENTRAL EUROPE

Tvorba a realizace G¢innych POP komunikaénich aktivit vyzaduje data, zdroje a spolehlivé tymy. Pro maximalizaci
efektivity komunikace a prezentace zbozi v provozovné je nutné synergie vyjimeéného/neotfelého designu,
pochopeni ekonomickych, spolecenskych a psychologickych souvislosti vizuélni prezentace a bezchybné
provedeni a sladéni vSech projektovych ¢asti a soucasti komunikacéni aktivity.

POCHOPENI SESTAVENI

NAKUPUJICIHO PROJEKTOVEHO TYMU

e Jakmile porozumime konkrétnim o Klitem ke kazdému dobrému pracovnimu e Kefektivni realizaci in-store komunikace
motivacim a potfebdm nakupujicich vztahu je spolupréce a klicem ke spolupréci je predevsim diky enormni komplexnosti
zdkaznik{, musime déle porozumét také je komunikace. nutné perfektni sladéni internich i externich
tomu, jak se zakaznik obchodem pohybuje e Pro znacky je dleZité, aby pfi tvorbé tymdi, vynikajici projektové fizeni a peclivost
a jak je mozné vyuZivat jednotlivé zony materidld pro in-store marketingové v detailech. Viysledny Gspéch vyZaduje
nakupniho prostredi k jeho ovlivnéni kampané tizce spolupracovaly se svymi koordinaci a spravné fizeni Casto stovek
(nejcastéji s pomoci tzv. nakupnich misi), dodavateli i maloobchodniky. dilcich prvkad.
protoZe jediné tak miZzeme doséhnout e Specifika vyrobku, znacky a provozovny
presnéjsiho nastaveni a umisténi daného jsou zasadnim vstupnim kritériem jiz ve fazi
POP materidlu a stanovenych cilG. navrhovani.

e Podpora in-store komunikacnich aktivit ze
strany maloobchodnika nekonéi souhlasem
s realizaci. Pro dosaZeni nejlepsich vysledkd
pfi realizaci, ale i o¢ekavaného efektu
prodeje, musi mit znacka také podporu po
celou dobu realizace.

e Klicovd je i podpora ze strany dodavatele
v podobé bezproblémového doddni,
snadné instalace a odpovidajiciho
dopliiovani zbozi a idrzby POP materiali

V 4 y
ZAKLAD N I e béhem nasazeni.
“
(] Vytvofit a zrealizovat Uspésny in-store komunikaéni projekt znamené projit procesem o sedmi fazich.

([ [ (. N
& Vyména Tvorba Doporuceni Uspésnd
Na vytvo‘r'enl' souboru - - o informaci strategie k merchandisingu rentabilita (ROI)
> a vyhodnoceni

oborovych méfitek a doporuceni
prezentovanych v této publikaci

,
pracovalo sdruzeni Shop! Global a POPAI . \ 01 02
CE s tymem lokalnich a zahrani¢nich

04 2 (06 W__

03

odborniki na shopper marketing a POP Priizkumy Kreativni Realizace
komunikaci z fad znackovych vyrobct, : setrent Lt"°’ba Lad's""buce

maloobchodniki, agentur a vyrobci POP médii.
Jedna se o systém doporuceni pro dosahovani
excelence v tvorbé, realizaci i exekuci a plynouci
vyssi rentability in-store komunikaénich aktivit.

Tento dokument se bude déle zabyvat procesem vzniku a realizace in-store marketingovych projektt
a nabidne fadu uziteénych doporuceni a praktickych postfehl k zajisténi jejich dspésnosti.
Perfektné zvladnuty proces pfipravy, tvorby a realizace je totiz klicovy pro maximalni rentabilitu nékladd.

6 P.O.P. ROl STANDARDS Zakladni kritéria rentability investic do in-store marketingové komunikace 7



3. ZAKLADNI PRINCIPY

Pro snadnéjsi pochopeni zékladnich souvislosti pfi tvorbé POP materiali nyni predstavime nékolik pomdcek a tip0.

Blize se jim budeme vénovat na dalsich strankach.

Deset tipu
pro vytvoreni efektivnich POP materiala:

Vzhled a umisténi musf oslovovat spravnou cilovou skupinu.

Cim snadn&ji bude monté? a instalace,
tim vice a lépe bude material umistén.

Jeden a tentyz POP materiél (nebo sada)
nemusi byt vhodny pro vechny produkty Ci provozovny.

8 | Doddvky musi byt provedeny v terminu.

D Umisténi na prodejné je tfeba peclivé naplanovat.

Dodrzeni exekuce PRI REALIZACI POP KAMPANI
Na dodrzeni exekuce maji vliv ¢tyfi faktory:

TYP
PRODEJNY

TYP
POP materialu

ZPUSOB
PROVEDENI

Nesoulady pfi exekuci byvaji zpisobeny témito faktory:

LIDE

PROVOZOVNA

Nedostatecné Nedostatecné Vhodnost a kvalita
kvalifikovani nebo zazem{ a nevhodné designu, vizudIni
nemotivovani podminky pro dany funkénost
pracovnici. zplsob vystaveni a pritazlivost,
zboZi piimo na misté dostatecné
(napf. omezeny mnozstvi produktd
prostor). a kombinace
s dalSimi promo¢nimi
aktivitami.

Osm cilt
in-store marketingové komunikace:

Pritdhnout pozornost k vyrobku.
Predstavit nové produkty.
Zvysit objem prodeje vyrobku.

Zvysit objem prodeje celé kategorie.

000©

Vytvorit prileZitosti k impulzivnimu nakupu.
Vytvorit prileZitosti ke cross-sellingu.
Podporit co-branding.

Budovat znacku.

I

VYPOCET RENTABILITY NAKLADU
Pro vytvoreni rovnice vypocétu rentability ndkladi je treba
mit k dispozici tfi zdkladni zdroje dat:

¢ data o exekuci po jednotlivych provozovnach,
¢ nakladové faktory
® a data o vykonu aktivity (pfedev$im prodejni data).

Klicem k méreni vykonu jakékoli marketingové komunikace
v misté prodeje jsou jasné definované cile, které se musi
stanovit a odsouhlasit na zac¢atku kazdého projektu. Nemé-
né dilezité je i zvoleni spravného nastroje k mérenti, jak je
cil pInén. Klicem k Gspésné in-store aktivité je tedy nastave-
ni dosazitelnych cilt a méfitelnych KPI’s (kli¢ové ukazatele
vykonnosti).

Vliv na volbu nastrojd k dosazeni cild a KPI's mé ve velké
mite také stanoveny rozpocet. Dal$im kli¢ovym hlediskem
pro Uspéch projektu je schopnost ziskat z dostupnych dat
takové informace, které budeme v budoucnu moci pouzit
jako jednoduché a jasna doporuceni ke zlepseni realizace
budoucich in-store aktivit. Vée s cilem, aby se nakupujici
v prodejné citil [épe, mél vétsi zadjem koupit dany produkt
a pokud bude spokojeny, koupil jej znovu.

P.O.P. ROl STANDARDS
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Specialista na smyslovy marketing a reklamu v In store.
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v retézcich

Aroma marketing
prijemnym aroma vytvorime
v prostoru tu nejlepsi emoci

In store radio

jsme spolehlivy partner

pfi vytvareni dobré ndlady
prostfednictvim skvelé hudby

Digital Signage

efektivne informujeme a bavime
spotrebitele prostrednictvim
reklamnich obrazovek

POS reklama

audio a video reklama

je nejflexibilnejsi komunikacni
prostredek

STORE MEDIA CZ s.r.o.

Krystofova 101/7 Hdje, 149 00 Praha 4
T +420 734 826 694 - E: storemedic@storemedia.eu

www.storemedia.eu



KAPITOLA

TVORBA

e POP MATERIALU

SHOPPER MARKETING

Proces shopper marketingu lze popsat

jako sled nékolika po sobé jdoucich fazi:

Pfed navstévou obchodu:
Zjistovani, zajem, akce.

Na cesté do obchodu:
informace ziskané b&hem cesty,
potieby, ndvstéva obchodu.
Uvnitf obchodu:

inspirace a stimulace k ndkupu,
samotny nakup.

Po navstéveé obchodu:

zazitek z uzivani, sdileni, vztah k produktu.
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Stanoveni marketingovych cild

Pochopeni nakupujiciho zdkaznika
Navrzeni efektivhich POP materialu

Paletové vystaveni Persil
Vitéz kategorie Drogerie, kosmetika POPAI AWARDS 2018
Prihlasovatel: atta creative s.r.o.

In-store komunikace znamena
veskerou komunikaci v misté
prodeje a v jeho blizkosti, ktera
ma ovlivnit chovani zdkaznika,
tzn. komunikaci od parkovisté az
k regélu se zbozZim.

Vyrobci, obchodnici i jejich
dodavatelé voli pfi tvorbé
komunikacnich materiall v ramci
shopper marketingovych

aktivit mezi rtznymi druhy POP
médii a misty jejich nasazeni.
Krom typu POP média je tieba
naplédnovat i dobu, po kterou
bude na prodejné vystaveno.

P.O.P. ROl STANDARDS

4. TVORBA POP MATERIALU

Nize uvadime proménné, které by béhem planovani tvorby

POP materialu mély byt definovany.

ROZDELENI
DLE FUNKCE

PREZENTACNI

imageové

PRODEJNI

ROZDELENI
DLE TYPU

PODLAHOVE
stojany, poutace, paletové ostrovy
a dekorace, modely vyrobkt, podesty,
promostolky, podlahové grafika, shop
in shop atp.

REGALOVE

nadregélové a regélové dekorace

a poutace, délice, info listy,
zahustovace, vymezovace, traye,
prezentéry, drzaky vzorkd, podavace,
wobblery, toppery, stoppery,

portaly a pfemosténi, parazitni

a cross category druhotné regélové
displaye atp.

K POKLADNAM

stojaky a dispensery, mincovniky,
drzéaky letakd, poutace, grafika na
pokladnich péasech, oddélovace
nakupt atp.

NASTENNE

displaye a poutace nasténné

a zavésné, poster rdmy, svételné
reklamy, vlajky atp.

VYLOHOVE

polepy vyloh, ramy na plakaty,
modely a poutace, vylohové stojany
a displaye atp.

OSTATNI

dekorace vstupnich bran a turniketd,
reklama na nakupnich kosicich

a vozicich, slunecniky, ohraniceni
ploch, nafukovadla, okenni grafika,
tradiéni POP/média s digitalnimi

a interaktivnimi prvky atp.

Zakladni kritéria rentability investic do in-store marketingové komunikace
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ROZDELENI )
DLE MISTA NASAZENI

OUTDOOR

venkovni

INDOOR

vnitini
IN-STORE
(na prodejnich plochéach
prodejen a provozoven sluzeb)

Umisténi v rdmci provozovny:
® u vstupu do prodejny

® na podlaze v uli¢ce

na regéalovém cele

v domacim regélu

v regdlu jiné kategorie

na plose doméci kategorie
na plose jiné kategorie
navigaéni v rdmci prodejny
v pokladni zéné

na dalSich mistech

OSTATNI

(v prostiedi pohostinskych
zafizeni, sportovist, turistickych
center, nadrazi a pod.)

ROZDELENI
DLE UCELU

CELKOVY KONCEPT
/ DESIGN PRODEJNICH MIST

POJETI PRODUKTOVYCH
KATEGORI|

SOLITERNI MEDIA
PRO PRODUKTY A ZNACKY

ROZDELENI
DLE DOBY NASAZENI

KRATKODOBE

dodasné, do 2 mésicl

STREDNEDOBE

semi-permanentni, 2-12 mésicd

DLOUHODOBE

permanentni, nad 12 mésicl

11



4. TVORBA POP MATERIALU

MARKETINGOVE CILE a STRATEGIE pro komunikaci v misté prodeje

Obchodnici sice mohou zékazniky zaujmout zajimavym designem, jejich hlavnim marketingovym cilem ovsem
byvé motivovat zdkaznika k ndkupu. Nize ve struénosti uvadime Ctyfi faze, které vedou k jeho dosazeni.

1. ZAUJMOUT 2. PODAT 3. POSKYTNOUT
POZORNOST INFORMACE ZAZITEK

e Kratkou frazi jako napfiklad
VySSi Gcinnost” nebo ,nova
prichut” sdélit zakaznikovi
0 vyrobku novou informaci.

o 7dkaznika prekvapit a potésit.
Poskytnout mu novy zazitek -
hravy nebo poutavy.

o Stimulovat smysly zakaznika
takovym zpiisobem, aby zacal
uvazovat o tom, co by mu mohl
vyrobek pfinést.

e Poskytnout zdkaznikovi
informace, ¢im ho mize dany
produkt ¢i znacka obohatit.
Napiiklad ,pistciové ofisky jsou
zdravé".

e Poskytnout zakaznikovi
smyslovy zaZitek, ktery neziskd
pfi online nakupovani.

o Poskytnout zakaznikovi padny
dlivod k tomu, aby si produkt vy-
zkousel a v danou chvili koupil.

e Uzaviit obchod! Poufijte obvyklé
fraze jako ,vétsi, lepsi, rychlejsi”
a kupte TED!". Pouzijte tasové
omezenou nabidku, nebo
nabidku typu ,dva za cenu
jednoho, ¢i slevové kupdny
k okamzitému uplatnéni.

(Vzdy u vyrobku komunikuijte cenu,
za kterou si ho méze koupit.)

© Pomozte zakaznikovi predstavit
si, co nakupem produktu ziska.

o Napiklad otestovani vyrobku
na pokozce, privonéni, praktické
vyzkouseni pred samotnym
nakupem, unikatni vzhled POP
média nebo jeho povrch atp.

Konkrétnéji pak je mozné vyuzit tyto provérené strategie:

e Pfitahnout zadkaznika k produktu - Jedna se o vytvorenf
.stop efektu”, ktery vyrobek mezi ostatnimi zvyrazni a ziska
pozornost zakaznika. Jedna se predevsim o préci s bar-
vou, tvarem, svétlem, pohybem nebo zvukem a hierarchii
sdéleni. Nize jsou uvedeny dalsi konkrétni tipy.

Frazerovo pravidlo 3,4, 5

e Zékaznik musi sdéleni pochopit do 3 sekund.

e Sdéleni musi byt snadno k precéteni alespon ze 4 sméra.
e Sdéleni musi mit méné nez 5 slov.

Grab, Hold, Sold™

(ziskat zakaznika, udrzet pozornost, prodat)

e Ziskat: Ze vzdalenosti 9 metrd vnima zékaznik hlavné
barvu. Polozte si tedy otazku, zda v tomto smyslu vas POP
material skute¢né funguje tak, aby zékaznika navedl k vy-
robku?

e Udrzet: Ze vzdélenosti 3 metrl jsou poznat obrazové
prvky, napfiklad produktu. Jsou prvky na vasem stojanu
dostatecné zretelné, aby zékaznika zaujaly a upoutaly?

¢ Prodat: Ze vzdalenosti metru a pll Ize rozeznat reklamni
sdéleni. Je tedy vase obrazové nebo slovni sdéleni jedno-
duse ¢itelné a srozumitelné, aby bylo snadné i rozhodnuti
k ndkupu?

e Predstavit nové produkty - Smyslem téchto zpUsobl
vystaveni vyrobkd je informovat zdkazniky o novém
produktu nebo o jeho nové funkci a vyvolat v nich zazitek
prospéchu, ktery jim vyrobek prinese.

e Zvysit objem prodeje vyrobku - Smyslem téchto zpasobd
vystaveni je pfimét zakaznika k okamzitému nakupu.

¢ Zvysit objem prodeje kategorie vyrobkui - Smyslem
téchto zplsobl vystaveni je primét zékaznika k ndkupu
vyrobku dané kategorie a zaroven zvysit celkovy objem
prodeje produktové kategorie.
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* Vytvorit prilezitosti k impulzivnimu nakupu - U¢elem
téchto zpUsobu vystaveni je pfimét zékaznika k takovému
v takovém pfipadé byt umisténi na prodejné. Napfiklad,
co je umisténo v blizkosti pokladniho pésu, evokuje pro-
dej, a tak podporuje impulzivni ndkupy.

¢ Vytvofit pfilezitosti ke ,cross-sellingu” - Zpisoby vysta-
veni, které vyuzivaji cross-sell prodeje, vytvareji komple-
mentarni ndkupni situaci, jez obvykle spojuje produkty
pouZitelné spoleéné, napfiklad umisténi ceredlii vedle
mléka. Tyto zpUsoby vystaveni inspiruji a usnadnuji ndkup
souvisejicich vyrobkd. Funguji podobné jako u online na-
kupovéni (napf. fraze ,Doporucujeme také tyto vyrobky..."
nebo ,Zékaznici, ktefi maji zajem o tento vyrobek, koupili
také...").

¢ Podpofit co-branding - Vyuziti mista v cele pfi¢né ulicky
ke cross-sell prodeji a k vystaveni vyrobka, které zakaznik
najde v hlavnim regélu.

e Zvyraznit pusobeni znacky na zakaznika - Tyto zpdsoby
vystavovani zbozi sdéluji zakaznikovi pribéh, ktery chce
dané znacka prezentovat. Tvoii dramaticky efekt a emo-
cionalni prozitek a nechévaji zékaznika zazit znacku jako
hrdinu daného pfibéhu. Lidé obvykle preferuji znacky, za
nimiz stoji néjaky konkrétni benefit, napriklad pivod dané
potraviny.

RESPEKTUJTE BRAND MANUAL ZNACKY: Zndmé a Gspés-
né znacky jsou postaveny na pevné daném systému, ktery
obsahuje jednotici vizualni téma, ale zérover umoznuje
rtznorodost jeho pouziti. Manual vizualni identity znacky
znacku definuje a nabizi navrhy efektivnich marketingo-
vych nastroji pro misto prodeje v napojeni na komunikaci
v ostatnich kanélech. Retail je pak mistem, do kterého se
marketing znacky promita.

P.O.P. ROl STANDARDS
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objem prodeje, je klicem k maximalizaci rentability ndkladl kampané.

Vite, ze...

e kazdy rok se na trh uvede priblizné 30 000 produkt’?
¢ kazdy den na spotrebitele Gtoci asi 3 000 marketingovych sdéleni?
* na to, aby v prodejné vytvofil na zékaznika dojem, mé vyrobek dané znacky 3 sekundy?

Rady pro navrh a vyrobu materiali

Pfed samotnym navrhem, vyrobou a realizaci je tfeba
porozumét fadé zékladnich skute¢nosti. Nejdilezitéjsi je
porozumét davodidm a cildm, pro¢ dany material na prodej-
nu pfipravujeme.

1. Podoba navrhu musi oslovovat

spravnou cilovou skupinu
Je zcela zasadni, aby byla pred zahajenim faze navrhovani
urcena cilové skupina zékaznikd ¢i prijemct sdéleni. V rdmci
POP komunikace a shopper marketingu specificky resime
zakazniky, ktefi produkty nakupuji, nikoli spotrebitele (mize
se jednat o rzné osoby). Obchodnik musi mit jasno v tom,
kdo do této cilové skupiny patfi, co je pro né dalezité, jak
premysleji a jak a kde presné je ma dany material na jejich
nakupni cesté oslovit. Zaméfte se proto na jasnou komuni-
kaci a definujte spravné sdéleni zplsobem, na ktery cilova
skupina slysi a ktery oslovuje jeji potfeby. Osloveni zéklad-
nich potfeb a emoci spotiebitele ma daleko silngjsi dopad
nez pouhé vyjmenovéni vyhod daného produktu.

K tomu, aby marketéfi a jejich partnerské agentury dokéazali
ovlivnit rozhodnuti zdkaznika na cesté k ndkupu, musi po-
rozumét jeho chovani a jeho preferencim. Sdruzeni Shop!
rozdélilo nakupni cestu do ¢ty fazi: faze pred navstévou ob-
chodu, na cesté do obchodu, uvnitf obchodu a po navstévé
obchodu. Klicem k systematickému poznéni zékaznika je

Zakladni kritéria rentability investic do in-store marketingové komunikace

nastaveni metrik, prostfednictvim kterych se méfi jednotlivé
faze. Kromé vymezeni téchto ukazatell je neméné dulezité
i uréeni optimalniho néstroje k jejich sledovani.

Pro Uspéch vyrobku, marketingové kampané a designu pro-
dejny je také nesmirné dulezité védét, co zakaznik proziva
pred ndkupem, v pribéhu nakupovani a po ndkupu. Tyto
poznatky pak mohou retailerdm pomoci k pochopeni na-
kupniho chovani jejich zékaznikl a jak na né pozitivné plso-
bit. Je zcela zfejmé, ze znalosti pouze spotiebniho chovani
nejsou k t¢innému ovliviiovani cesty k ndkupu dostatecné.

Vsichni marketéri tedy usiluji o to, aby pochopili postoje
nejen spotrebiteld, ale predevsim nakupujicich zakaznikd,
jejich chovani, preference, které ve vztahu k jednotlivym
vyrobkim maji, a celou jejich ndkupni cestu. Pochopit tyto
vztahy znamenda umét odpovédét na vsechny zdkaznikovy
potfeby. Ty mohou byt od télesnych k emoénim, od okam?zi-
tych k dlouhodobym, od vnitrnich k vnéjsim.

Priklad z praxe: Vyrobkem je napriklad zubni pasta. Zasadni
je nejdrive porozumét, zda cilovy zdkaznik chce zubni pastu,
kterd mu hubenim bakterii vyfesi problém se zadpachem

z Ust, nebo chce ve skute¢nosti zubni pastu, diky které bude
moci bez ostychu mluvit zblizka s kymkoliv?
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4. TVORBA POP MATERIALU

Typické potieby zakaznika,
na které mize komunikacni obsah cilit, Ize rozdélit do sedmi skupin:

1. POHODLi A KOMFORT

Usnadriuje vyrobek spotrebiteli zivot?

2. FINANCNI VYHODA

Prinese nakup vyrobku zdkaznikovi finanéni dsporu?

3.VNIMANI SEBE SAMA

Prinese vyrobek zakaznikovi dobry ¢i lepsi pocit ze sebe sama?

Tyto potieby lze rozdélit do 3 skupin:

1. Laska ke ¢lenim rodiny: Ve vétsiné domécnosti nakupuje jeden ¢lovék
pro celou rodinu, coz znamena, ze koupi vyrobky, které podle jeho nazoru

- - uspokoji potfeby rodinnych prislusnikd nejlépe.

4.LASKA A SOUNALEZITOST 2. Sounalezitost: Lidé jsou kmenové bytosti. Miliony let Zili ve skupinach.
Citit se soucasti skupiny je silnd motivace. Zadny zakaznik nezije ve
vzduchoprazdnu.

3. Intimita: Lidskou potfebu intimity uspokojuji hygienické vyrobky a vyrobky
podporujici télesnou zdatnost.

Jedna se napriklad o zdravy produkt, ktery nezatézuje zivotni prostredi?

Pomaha vyrobek/znacka zékaznikim k tomu, aby se citili byt tim, kym chté&ji
byt? (Napriklad luxusni vyrobky. Lidé utrati i desetitisice za hodinky, které
neukazuji ¢as o nic lépe nez hodinky za par set korun.)

6. SEBEREALIZACE

7. POTESENI

Prinese vyrobek zékaznikovi do Zivota znatelné potéseni?

14 P.O.P. ROl STANDARDS
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2. Respektujte pravidla a o¢ekavani
daného obchodnika

Jedna a ta sama sada marketingovych materialt se nebude

hodit pro vSechny prodejny nebo maloobchodni fetézce.

Vytvofeni ndvrhu POP média, které obchodnik do provo-

zovny nepusti, je ztratou ¢asu a plytvanim finanénich pro-

stfedkd. Znacky musi znat aktudlni pozadavky obchodnika
na POP komunikaéni média. Mezi zékladni otézky, na které
je tfeba znat odpovédi predem, patfi:

e Musi komunikace v misté prodeje néjakym zpdsobem
doplriovat vizuélni, technickou a prostorovou strategii,
kterou obchodnik uplatriuje uvnitf provozovny?

e Pokud ano, jakym zpdsobem se POP materidly nejlépe za-
¢leni do celkové koncepce obchodnika, a pfitom podpofi
prodej daného produktu?

e Ma k tomu obchodnik vytvoren néjaky pisemny material
nebo stylisticky manuél? Barevné provedeni, druh pisma,
tvar atp.?

e Plati pro POP materialy néjaké vyskové nebo rozmérové
omezeni?

¢ Kdo bude odpovidat za montéz, umisténi, tdrzbu a dopl-
novani POP média v provozovné?

Pokud jsme si vybrali ten pravy marketingovy pfistup a po-
¢itdme s omezenimi, které klade obchodnik, je ¢as pustit
se do faze vytvareni navrhu. Mnozstvi faktord, které je treba
brat pri ndvrhu a vyrobé v Gvahu a které Gspéch kampané
primo ovliviiuji, neni rozhodné malé.
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3. Cim snadnéjsi bude montaz a instalace, tim vice
budou POP materialy na provozovné umistény

Jak jsme jiz uvedli, je ddlezité védét, kdo bude za montaz
POP médii odpovidat na Urovni provozovny. Tato skute¢-
nost méa pfimou vazbu na slozitost montaze a naro¢nost
dopliovéani zbozim. Je tfeba védét, zda budou mit tuto
¢innost na starosti zaméstnanci prodejny, specializovana
spoleénost, nebo pracovnici dodavatele (zéstupci obchodni
znacky).

Déle je tfeba védét, kolik ¢asu samotnd montéz zabere.
To pfimo souvisi se slozitosti konstrukce a vztahuje se na
nasledujici prvky:
e baleni pop materialu,
- pocet dill a snadnost manipulace,
® potreba spojovaciho materidlu (spojovaci material apod.),
e srozumitelnost ndvodu k montazi,
e existence a sloZitost planogramu.

Plati obecné pravidlo, Ze montaz
POP média by méla zabrat nejvyse

15 minut. Ocekavani obchodnika
ovsem miZe byt jiné.

Smontované POP médium, nebo rozloZené na dily?
Z pohledu retailera je ideélni predbaleny nebo smonto-
vany POP materidl, nejlépe i véetné pfipraveného zboZi,
jehoz instalace nezabere Zadny ¢as anebo jen velmi kratkou
chvili. Pfikladem takovych médii jsou napfiklad predba-
lené stojany pro druhotna umisténi nebo stojanky mensi
velikosti, které se jednoduse uvédzou na polici. Déle také
samotné kartony s produkty, které se oteviou jednim dvéma
trhy/tahy a rovnou umisti do regélu (tzv. SRP baleni - Shelf
Ready Packaging). Dodéani POP médii s predbalenym
zboZim ovéem nemusi byt z mnoha divodu vzdy praktické
¢i proveditelné - predevsim kvali vysokym nakladdm nebo
riziku poskozeni pfi dopravé. Misto toho se pak dodéavaji
samostatné, slozené naplocho, a slozit a doplnit zbozim se
musi az v prodejné.

Vyhody pfedbalenych POP médii oproti rozlozenym:

o exekuce vs. plan j
protoZe tu neni ri
zplisobu instalac

e rychlejsiinstalac

e potfeba mensiho
a nizsi mzdové n

e mensi poCet ztra

¢ odpada riziko ne

ko poskozeni

lady na prepravu

do objektu - projde pevné sestavené
vstupnimi dvefmi?
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4. TVORBA POP MATERIALU

4. POP média musi byt odolna

Dal§im zasadnim bodem Uspésného fungovani POP mate-
ridlu je zajisténi jeho odolnosti a trvanlivosti. POP médium
musi vydrzet manipulaci v rdmci dodavatelského retézce,
podminky pfi dopravé, podminky provozu prodejny a musi
po dobu své Zivotnosti udrzet hmotnost vystavenych vyrob-
kd. S ohledem na pozadovany vysledek je nezbytné, aby si
otéazku zivotnosti uvédomovaly véechny zicastnéné strany,
chtéji-li ziskat opravdu efektivni feSeni podpory prodeje.
Podle Zivotnosti se POP média déli na:

DOCASNE (KRATKODOBE)

e Zivotnost: do 2 mésicd.

e Docasna POP média se obvykle vyuzivaji pri uvedeni
novinky nebo nové vyrobkové rady na trh.

e Obvykle sem spadaji podlahové stojany, POP mate-
ridly pro gondoly anebo regéalova reseni (tzv. PDQ
displaye - Pretty Darn Quick).

e Obuvykle se vyrabéji z kartonu nebo vinité lepenky.

SEMI PERMANENTNI (STREDNEDOBE)

e Zivotnost: 2-12 mésict.

e Obuvykle se timto zplsobem vystavuje rychloobratkové
zbozi, které je vysledkem jednani mezi dodavatelem
a maloobchodnikem a je v prodejné umisténo na
sjednaném, po urcitou dobu rezervovaném misté (pla-
ceném podle sazebniku poplatkd maloobchodnika,
nebo obchodniho vysledku).

e Patii sem napriklad mensi zavésna reseni umistovana
na permanentni pokladni stojany (tzv. sidekick dis-
plays), podlahové stojany v hlavni uli¢ce nebo pfi ce-
lech na vétsich obchodech (tzv. powerwing displays).

e Tato POP média se obvykle vyrabéji z plastu, kovu,
drevo obsahujicich material, nebo z kombinace
téchto materiald pro dosazeni potrebnych praktickych
a estetickych vlastnosti.

o Zivotnost: del$i nez jeden rok.

e Obvykle jsou vyrobeny z trvanlivého materiélu, jako je
plast, kov nebo drevo, aby obstaly v naro¢ném provo-
zu na frekventovaném misté prodejny a v dopravé na
misto.

« Casto se vyuzivaji pro interaktivni aplikace, nebo
velkoprostorové znackové instalace v produktové
kategorii nebo v jiné ¢asti prodejny.

Aby mohli designéfi a konstruktéfi tyto pozadavky na
trvanlivost splnit, musi vystavovany vyrobek dokonale znét
nejen po marketingové, ale predevsim technické strance:
e Jak velké mnozstvi zboZi bude v displayi vystaveno?
e Jaké ma produkt parametry, jaké je jeho velikost, tvar
a hmotnost?
e Vzdy se vyplati kdykoliv béhem vyvoje display otes-
tovat, idedIné pfimo na prodejni plose s vystavenym
zbozim.

5. K POP médiim musi byt snadny pfistup
a musi se snadno doplihovat

Pokud ma byt na POP médiu po urcitou dobu vystaveno
zbozi, musi byt bréano v Gvahu, jak snadno se k nému naku-
pujici dostane a jak snadno se doplnuje.

Pokud se napf. ze stojanu bude nakupovat obtizné, zdkaznik
si 0 znac¢ce odnese negativni dojem a obréti se k jinému
zbozi. Je tedy dulezité, aby se z POP média nakupovalo
snadno a rychle. Je tfeba osetfit, aby byla snadnost ma-
nipulace na prvni pohled zfejma a zpusob umisténi zbozi
nevyvolaval zdani nesnadné manipulace.

| doplnovéni zbozi do POP média by mélo byt co nejjed-
nodussi. Pfi tvorbé néavrhu je tfeba poditat s uvaZzovanou
dobou pouziti v prodejné (Zivotnost) a s predpokladanou
Cetnosti dopliiovani zbozim. Pokud budou zboZzi dopliovat
pracovnici prodejny, berte v Gvahu, jak snadno se jim bude
zbozi prejimat od dopravce a dopliiovat do regélu pfi neu-
stadlém nedostatku ¢asu. Ziskejte k ndvrhu zpétnou vazbu od
personalu prodejny nebo firmy, kterd bude zbozi doplno-
vat, a v pfipadé pripominek provedte odpovidajici Gpravy.
Pokud bude zbozi doplhovat externi firma nebo zastupci
dodavatele, plati stejna hlediska: pfistupnost a snadnost
doplniovéni zbozi i manipulace s nim. Zastupci dodavatele
musi vétsinou u kazdé provozovny poditat s ¢asovou rezer-
vou mezi pfijezdem a zahéjenim préce.

Paraco)

TURNZREACH

SADA GRACO

PfihlaSovatel: DEKOR, spol. s r.o.

Uéast v kategorii Domaci poteby, bytové doplriky, hobby
soutéze POPAI AWARDS 2018
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6. Je tieba provést analyzu ceny vs. kvality
pro optimalizaci vyrobnich nakladu

Smyslem této analyzy je snizeni nakladd na material a vyro-
bu, aniz by doslo ke snizenf kvality vysledného POP média.
Obvykle nezélezi na zpusobu vyroby média vlastnikovi znaé-
ky rychloobratkového zbozi, pokud napliiuje dané marke-
tingové cile a jeho vyroba je rentabilni.

Pri cenové-kvalitativni analyze uréitého POP média Ize zva-

Zovat tato kritéria:

e Zivotnost a trvanlivost.

® \lybér materidlu: mdze byt uréen designem, Zivotnosti
a trvanlivosti. Uréete, které jsou k vyrobé POP média
vhodné, aniz by doslo k nezddoucimu naddimenzovani.
Jaka je velikost zakladny? Bude se pro ni hodit naptiklad
vInitd lepenka nebo plast?

¢ Technologie vyroby: Jaké technologie tisku bude nejlepsi
pro dané mnozstvi, pro dany design, pro velikost tiskové-
ho forméatu, také vzhledem k ¢asové naroénosti?

e Slozitost zpracovani: pocet natisténych archl pro jedno
POP médium, spojovaci materiél, povrchova Uprava atp.

e POP médium je smontované nebo rozlozené na dily?
To vyrazné ovliviiuje néklady na baleni a pfepravu.

® Mira automatizace procesu vyroby.

® Mira udrzitelnosti a ekologi¢nosti.

STOJAN SARIS FOLKLOR
Prihlasovatel:

Plzerisky Prazdroj Slovensko, a. s.
Ucast v kategorii

Alkoholické népoje, tabéak
soutéze POPAI AWARD 2018

Vitéz kategorie Pet Food
POPAI AWARDS 2018

PODLAHOVY DISPLAY
Prihlasovatel: DAGO, s.r.o.
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7. Jeden a tentyz POP material
neni vhodny pro vSechny

Znacky se musi vyporadat nejen s nelehkym tkolem
prizpusobit své POP prostfedky a materidly uréené pro
prodej v misté prodeje rozdilnym pozadavkam jednotlivych
maloobchodnikli. Mize se jednat o rizné stylistické pfiruc-
ky, normy pro vizudlni néstroje podpory prodeje, postupy
schvalovani atp. Znacky musi také respektovat specifika jed-
notlivych provozoven stejného maloobchodniho fetézce.
Uvedme priklad: Jeden fetézec pouziva zpusoby vystaveni
A, B a C, ale nikoli zpisoby X, Y a Z. Jiny fetézec povoli
pouze zpusoby A, C a Z. Prvni fetézec ve svych provozov-
nach navic uplatiuje pfiblizné 10 rznych formatd se zcela
odlisnymi charakteristikami, jako napfiklad pocet pokladen,
pocet chlazenych pultl nebo pocet gondol.

Profilovani provozovny

Je zdsadni védét o raznych technickych pozadavcich, po-
tfebnych rozmérech, specifickych podminkach pro instalaci
pro kazdy typ prodejny. Jediné tak Ize zarucit, ze prodejny
pak dany material pouziji a exekuci dodrzi v potfebné a pla-
nované mife.V kratkosti |ze fici, ze profilovani provozoven
by mélo zohlednit nejen tato kli¢ovéa technickéa a prakticka
specifika, ale také charakter mistnich nakupujicich, jako jsou
jejich demografie a ndkupni zvyklosti.

Pokud se provozovny dobfe naprofiluji, obchodnikovi i znaé-
ce to velmi ¢asto umozni snizit néklady tim, Ze implementuje
materialy, které budou pfesné vyhovovat mistnim potrebam
i potfebam visibility pro danou znacku. V praxi to zname-

na, Zze napfiklad stejnad kampan na hypermarketu bude
podporena vétsim pocdtem paletového vystaveni, ale pro
supermarket stejného retézce bude pouZzito vystaveni jen na
¢asti gondoly a dle velikosti supermarketu se pouZije i rizné
velikost POP materidlu na gondolu tak, aby velikost vysta-
veni a podpora prodeje byla pIné pfizpisobena potenciélu
lokalniho odbytu a cilovym skupindm mistnich zékazniku.

»To, co POP proda na trhu, je pfedevsim jeho design a cena. V podstaté nejde pfimo o dany
display, ale o trzby navic, které diky POP komunikacni aktivité obchodnik i znacka realizuiji.
Pokud POP médium nebude pfispivat k tomu, aby zboZi bylo lépe vystavené,

a diky tomu se vice prodavalo, pro¢ by mélo na prodejné byt?«

Zakladni kritéria rentability investic do in-store marketingové komunikace
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4. TVORBA POP MATERIALU

8. Dodavky musi byt provedeny v terminu

Kromé toho, aby byly spravné materiély zaslany na spravné
misto, musi byt prioritou i dodéni ve stanoveném terminu.
Pokud se nepodari dostat do provozovny vsechny prvky
kampané na podporu prodeje véetné zbozi véas a véas

je instalovat, mdze to znamenat znacéné finanéni ztraty,

a tedy i znatelny vliv na celkovou rentabilitu investovanych
nakladd.

Dodavatelé by méli poskytovat technologické reseni, ktera
proces rozhodovani, co pfijde kam, zautomatizuji a odstrani
komplikované tabulky, které ponechévaji prostor k chybé.
Krat$i dodaci |hité a rychlej§imu dodani na misto uréeni
pomduze i vyuziti co mozna nejmensiho poctu dodavateld.

»Znacky potfebuji byt na trhu rychle.
Se v3im, co k nim patii.
Maloobchodnik pro né nabidne prostor
a ten, kdo jej vyuzije dob¥e a rychle,
v obchodé vyhral.«

9. Urcete umisténi v prodejné

Znacka sice mGze vytvofit tu nejlepsi marketingovou kam-
pan v celé své historii, kdyz ji ale nikdo neuvidi, jeji G¢innost
je odsouzena k netspéchu. Primérnim umisténim je prostor,
ve kterém se zbozi standardné nachézi, tedy domaci regal.
Sekundarnim umisténim se pak rozumi umisténi mimo
tento domaéci regal, a to na jiném, nejéastéji akénim nebo
komplementarnim misté v prodejné.

Zastupci znacky by vzdy méli brat v Gvahu, kam se naku-
pujici zakaznik diva. V uli¢ce se pohled zékaznika obvykle
pohybuje v zéné mezi Grovni ramen a kolen (tj. mezi vyskou
priblizné 0,5 - 1,5 m), které se také fiké hlavni zéna pozor-
nosti. Toto zjisténi potvrzuji provedené studie, které ukazuji,
Ze jakmile se zdkaznik ocitne v uli¢ce, skoro nikdy nezvedne
zrak vzhlru, takze od stropu zavéseny poutac jeho pozor-
nost vétSinou mine.

Pro efektivni komunikaci je potfeba vyuzit znalost tras, po
kterych se zdkaznici na prodejné pohybuji, napfiklad podle
jiz zminénych nakupnich misi. Pulty u pokladny napf. vyu-
Zijte k poslednim impulzivnim nakupdm, susenky umistéte
vedle ¢aje nebo kavy, slané snacky k pivu, ceredlie k mléku
nebo jogurtdm atp.

PERMANENTNY STOJAN VELKOPOPOVICKY KOZEL

Prihladovatel: Plzerisky Prazdroj Slovensko, a.s.
Ugast v kategorii Alkoholické népoje, tabdk soutéze POPAI AWARD 2018
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10. Znovu vyhodnotte vlastnosti zvoleného kreativniho navrhu

Pokud chcete zdkaznika pomoci POP média zastavit, ziskat jeho pozornost a nakonec ho primét k ndkupu, zohlednujte nize
zminénych 12 doporucenik jejich obsahu a grafickému ztvarnéni.

Pouzivejte jasné, silné barvy. Viybéru barvy vénujte nalezitou pozornost, abyste vytvofili ten spravny dojem, ktery chcete sdélit.
Napfiklad teplé barvy totiz spoustéji impulzivni jednani, studené barvy zase vytvareji pocit zdravi a jsou pro mozek snadnéji
identifikovatelnymi.

Vytvoite takovou komunikaci, kterd zakaznika pfiméje zastavit a prohlédnout si ji. Nejlépe takovym zptsobem zaujmou nezvyklé tvary
a velikosti, které budou v regéle a v ulice vy¢nivat z pozadi. Napr. v segmentu péce o krdsu, i kdyZ nejen zde, funguii kiivky.

Stanovte si jasnou hierarchii sdéleni. Sdéleni by mélo byt jednoduché a sklédat se z nékolika jasnych bodu (ideéIné do péti slov) s hlavnim
titulkem, ktery bude nejvystiznéji popisovat hlavni divod, pro¢ zékaznik dany vyrobek potiebuje. V dne3ni dobé totiz pfichédzi zdkaznik do obchodu
vyzbrojen mnoZstvim informaci, takZe je zbytecné snazit se do sdéleni vtésnat vSechny funkce produktu. PouZijte vyrazné, dobe Citelné pismo.

v

Premyslejte, jak zdkaznik sdéleni uvidi/jak zdkaznik bude na sdélenf nahlizet, kdyz na POP médium narazi.
Treba napis nékolik centimetr(i nad zemi fungovat nebude. Pro nejdulezitéjsi informace pouzivejte hlavni zonu pozornosti.

Sdéleni musi byt lehce citelné, prostor kolem néj piehledny, s dostatkem prazdného mista.
Poskytnéte zakaznikovi spojeni mezi vizualni strankou a obsahem sdéleni (ve smyslu fraze ,nefikej mi to, ale ukaz mi to").

Navazujte na piibéh své znacky a dbejte na spravné umisténi loga.

Na lidi nejlépe plsobi lidé. Do centra komunikacniho obsahu postavte osoby nebo obliceje k produktu ¢i znacce vhodnych postav.

POP médium musi umoziovat snadny pfistup k vyrobku a musi vytvaret prijemny pocit.

Interaktivni, experimentdIni zplsoby vystavovani musf byt intuitivni. ViyuZijete-li k ziskéni pozornosti zékaznika zvuky, viiné nebo pohyb, zékaznik
musi vzdy védét, co mé délat. Uplatnéte pfima sdélenf jako , pficichnéte si" nebo ,stiskem tlacitka spustite hru”, pfipadné piidejte Sipky, které
budou ukazovat a navadét k pozadované akci. Pfipadné zapojeni cinkéni a piskéni dobfe promyslete. Zvuky a pohyb by nikdy nemély zakaznika
obtéZovat, jejich smyslem je prohloubeni zaZitku. Nejlepsiho efektu dosahuiji tehdy, pokud se spusti tikonem ze strany zakaznika. Pfedevsim
z2vukové efekty je tieba volit také s ohledem na schopnost pfitomného personalu, napiiklad dopliiovacti zboZi, je akceptovat .

Navod'te situaci, ktera simuluje vlastnictvi nebo uZivani daného produktu, uvedte piiklady pouZivani a jeho vysledky nebo vyhody.
Vyvolavejte dojem, Ze vlastnit ho je prestizni zaleZitost. Piiméjete tak zakaznika, aby po vyrobku zacal touzit.

V rdmci danych moznosti uplatnéte tvofivost. Vytvorte takovy design, ktery bude dokonale vhodny pro danou promocni akci a pfidéleny prostor
v prodejné. Tim docilite nejvyssi miry planované exekuce na mistech urceni. Uvazujte také o tom, z jakych dilti se POP médium bude skladat,
aby se kviili ispofe nakladt na dopravu a manipulaci veslo do co nejmensiho balenf.

Strategie, Ze stejny design se bude stejné dobre hodit vSude, nefunguije. Zjistéte si cilové zdkazniky daného mista a POP materialy upravte
tak, aby byly pro tuto skupinu relevantni. Jeden a tentyz stojan mtiZe u riiznych zakaznikt rezonovat riizné, rozdilnost mize mit na svédomi
demografie, geografie ¢i psychografie zékaznikd.

Zakladni kritéria rentability investic do in-store marketingové komunikace 19
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Jsme fullservisova POP komunikacni agentura s vlastni

vyrobou zaloZend v roce 1993. Pracujeme aktivné s vice
nez stovkou klientt z oblasti FMCG, elektroniky, farmacie,
hobby, financnich sluzeb a dalSich obor(. Do projektt
nasich klientd aplikujeme v rdmci naseho konceptu
DAGO CIS (Complex In-store Solution) teoreticko-
praktické know how z oblasti instore komunikace

a plGsobeni POP materiald na nakupni chovani zakaznikd,
které vychazi z nejnovéjsich vyzkum a trendd. Diky
tomuto pristupu dosahujeme pfi tvorbé POP médii

”

ROZUMIME i
NAKUPNIMU AN

ROZHODOVANI el

RiM
MISTA PRODEJE

\

nejen libivosti a technické funkénosti, ale predevsim
jejich maximalni t¢innosti. Nabizime komplexni
zpracovani projektu - od analyzy vhodného reseni

a strategického planovani, pres realistické designérské
navrhy, konstrukéni feSeni a sériovou vyrobu ve vlastnim
vyrobnim stredisku ve Zdicich u Berouna az po dopravu
a implementaci na prodejni plochu.

Nasimi klicovymi hodnotami jsou
RYCHLOST - DUVERA - ZNALOSTI - KREATIVITA.

POMAHAME
LEPE PRODAT

417

ol

s

DODRZENI
o PLANOVANE
EXEKUCE

Pro Gspésné doruceni, instalaci

a realizaci POP médii na spravna
mista, ve spravném provedeni se
spravnymi vyrobky v riiznych typech
maloobchodnich kanald je tfeba
porozumét a zohlednit vSechny
uvedené klicové faktory.

" wgy
N
/ ]
3

4
* *

- -
. S
N
o
"y
-
L
.0 . .
* *us
e o
LI ]
“-‘ ",
-
-
= 3
u as® .

LN}

. "y
s .* '..
- «

LI
. .
o T .,
L]
-... -
s .

mESARRNEY
L}
a

Zakladni kritéria rentability investic do in-store marketingové komunikace



5. DODRZENi PLANOVANE EXEKUCE

Pro maximalizaci pozitivnich vysledkd komunikace v misté prodeje, resp. dodrzeni plédnované exekuce
pro dosazeni kyzenych cild aktivity, je nutné propojit vynikajici design s ekonomickymi souvislostmi

a bezchybnym provedenim celého POP média i jeho exekuce na prodejni plose. K efektivni realizaci
komunikace jsou nutné excelentni projektové fizeni a peclivost v detailech, protoze vysledny Uspéch
vyzaduje koordinaci stovek dil¢ich prvkd mezi dodavatelem POP médii, vyrobcem daného produktu
a maloobchodnikem (pfipadné dalSimi zapojenymi subjekty, napfiklad dopravnimi a instalacnimi

spole¢nostmi, atp.).

NA DODRZENi PLANOVANE EXEKUCE
MAJi VLIV CTYRI ZAKLADNI FAKTORY:

TYP
PRODEJNY

TYP
POP materialu

ZPUSOB
PROVEDENI
A EXEKUCE

1. Kanal

Prestoze cilem obchodnikd je predevsim dosdhnout vyssiho
objemu prodeje a vyssiho zisku, a to specialnim vystavenim
zbozi a dal$imi marketingovymi aktivitami, zpdsoby, jak toho
chtéji dosdhnout, se mohou v jednotlivych kanélech lisit. Pro
hypermarkety bude napfiklad optimalni komunikaci umistit
na palety, které ale nemusi byt vhodnym fesenim pro pro-
dej v supermarketu nebo drogerii. Na tomto misté uvadime
nékolik zakladnich otézek, na kterych je potreba dohodnout
se s maloobchodnikem, abyste se presvédcili, ze navrhova-
ny zpusob vystaveni nebo navrhovana POP média budou
odpovidat jeho mozZnostem a potrfebam a zéroven budou
respektovat i potfeby Vasi znacky.

e Jaké druhy POP médii Ize vyuzit vzhledem k dostupnému
prostoru? Jakym zplsobem maloobchodnik tento prostor
fidi?

e Jaké jsou rozméry a druhy vestavéného vybaveni pro-
dejny? Lisi se podle formatu prodejny nebo je na kazdé
prodejné jiné?

e Kdo je nejcastéjsim zdkaznikem daného prodejniho kana-
lu? Jak v téchto obchodech nakupuje?

e Je pro znacku ¢ danou prodejnu k dispozici manual
s pravidly, jak presné komunikovat?

e Jaky zpUsob instalace a merchanidisingu je pro danou
prodejnu a promo¢ni kampan potrebny?

22

2. Druh POP materialu

Budeme-li zkoumat dopad typu POP média na to, zda
bude, nebo nebude na prodejné umisténé, klicem

k Uspéchu je predevsim jeho jednoduchost. Pfi tom je
tfeba zabyvat se dvéma otdzkami: zaprvé, zda dany zpusob
prezentace na zékaznika pUsobi co nejlépe, a zadruhé, zda
jej lze v prodejné snadno realizovat.

Jak material pisobi na zakaznika?

Kazdé vystaveni produktu by mélo byt pfimo provézané

s cili zdkaznika i obchodnika. Ty se obvykle vymezuji na
zakladé spoleé¢né sdilenych znalosti o nakupovéni v dané
kategorii. Cil daného vystaveni tedy Casto i pfesné urdi, jaky
typ vystaveni je tfeba pouZit na jakém misté v prodejné -
napf. chce-li vyrobce dané znacky podporovat cross-ndkup
(tedy nadkupy jiné kategorie nez té, kde se zédkaznik pravé
nachézi), pouzije na vystaveni takového zbozi napfiklad
regélové druhotné vystaveni (tzv. parazitni displaye)

v komplementarni kategorii.

Je-li treba ke specialni nabidce nebo novému produktu
upoutat pozornost zédkaznika silnéji, pouziva se vétsi format
vystaveni - napr. ¢ela regélt, podlahové stojany, nebo
palety v hlavni uli¢ce atp.. VSechny tyto varianty musi mit za
spolecny cil upoutat pozornost nakupujiciho jak k produktu,
tak ke komunikovanym informacim a naopak.

Dulezitym kritériem vybéru vhodného POP média a jeho
umisténi je charakter komunikovaného produktu a jeho
momentalni atraktivita (jeho obecna prodejnost, aktualni
nadstandardni vlastnosti (USP - napf. nizsi cena, novinka,
soutéz atp.) a sila znacky).

Soucasti komunikace by pak mélo byt jasné ,call to
action” (jasny divod k bezprostredni reakci) pro nakupu-
jiciho. Pozor tedy na moment, kdy i pfi zajisténi maximal-
ni visibility nedojde kvili absenci vyse uvedeného ke
kyzenému navyseni prodeje.

P.O.P. ROl STANDARDS

5. DODRZENiIi PLANOVANE EXEKUCE

3. Zpusob provedeni exekuce

V soucasné dobé existuji tfi zakladni zpdsoby, jak na
prodejnu POP material umistit: externi firmy, vlastni zastupci
dodavatele a pracovnici dané maloobchodni provozovny.

1. Externi firmy jsou organizace, které exekuci daného
zpUsobu vystaveni zboZi v prodejné nebo realizaci
podpory znacky provedou za Uplatu jménem dodavatele,
nebo obchodnika.

2. Vlastnimi zastupci se rozumi kmenovi pracovnici
dodavatele, ktefi jsou povéreni realizaci prezentaénich
prvkd v prodejné.

3. Pracovnici pfislusné maloobchodni provozovny jsou
zaméstnanci daného maloobchodnika.

Kazdy z téchto zpldsobl ma své vyhody, sva uskali i své
specifické podminky.

Vzdy je tfeba pamatovat na to, ze obchodnik i vedouci
provozovny muze urcit, Ze POP média a zbozi nebude
aranzovat externi firma ani zastupci dodavatele. Této situaci,
pokud nenf zddouci, Ize snadno predejit peclivou predchozi
komunikaci, které se budeme podrobnéji vénovat v dalsi
casti.

Zakladni kritéria rentability investic do in-store marketingové komunikace
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PALETOVE VYSTAVENiI GARNIER BOTANIC THERAPY
Prihlaovatel: Authentica, s.r.o.
Ugast v kategorii DROGERIE, KOSMETIKA POPAI AWARDS 2018

Jednoduchost provedeni a instalace v provozovné
Vyrobek nemUze na zdkaznika zapUsobit, pokud nebude
patfi¢né vystaven. Je tfeba si polozit otazku, zda vedle
zadkaznika mysli dodavatel/vyrobce i na pracovnika, napf.
prodavace, ktery bude POP média aranzovat a obsluhovat
po dobu jeho nasazeni. | z tohoto divodu mnoho dobrych
komunikaénich konceptd v misté prodeje nakonec neni na
plochu umisténo.

Dalsimi divody byvaji tyto:

e neprakti¢nost POP prvku pro redlnou exekuci,

e sloZitost sestaveni nebo absence srozumitelnych instrukci
k sestaveni,

e zpozdéni's dodavkou POP prvku,

¢ nedostatek zdsob podporovaného zbozi k dopliovani
primarniho umisténi i prezentacnich prvkd,

e velikost POP médii, kterd neodpovidé prostorovym
moznostem prodejny,

e dodéavka POP médii ve vice zasilkach,
které vyzaduji dalsi organizacni naroky.

Ma-li byt POP materidl na prodejné vystaveny, je dulezité,
aby byl snadno umistitelny. Pokud jsou jednotlivé soudasti
POP kampané dodéany na prodejny v samostatnych zasil-
kéch, takze provozovna dostane v jedné zésilce napfiklad
2D tisténé komunikaéni materiély, v druhé samotny vyrobek
a ve tfeti stojany, na které je tfeba vée umistit, a dodava-

tel zaroven spoléhé na to, ze jednotlivé diléi komponenty
zorganizuje a samotné druhotné umisténi sestavi prodej-
na, vznika znacéné riziko chyb v exekuci, nebo dokonce jeji
zmateni. Cim méné prace budou mit pracovnici prodejny,
celé akce. Jednou moznosti je napfiklad stojany se zbozim
predbalit. Jiz sestaveny a naplnény stojan pak pracovnik
prodejny jen jednoduse postavi na zem. Vzdy je na misté
zvazovat maximalné kompaktni feseni pro snadnou a rych-
lou realizaci na prodejné. Vétsiné uvedenych problémd je
mozné se vyhnout, pokud se pfi ndvrhu fidime mozZnostmi
a charakterem cilového prostredi, resp. budeme brat v Gva-
hu jeho prostorové, praktické, technické moznosti, budeme
peclivé planovat a véechny skuteénosti dopredu projedna-
vat se vSemi zuc¢astnénymi partnery.
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5. DODRZENi PLANOVANE EXEKUCE

Makrouroven: dispozi¢ni uspofadani prodejny

K nadvrhu prostorového, resp. dispozi¢niho feseni prodejny
nam muze pomoci nékolik nastrojd. Napriklad vytvoreni
pGdorysnych pland na Grovni prodejniho formatu nebo
konkrétni provozovny. Cim je plan podrobnéjsi, tim vice

se snizuje riziko neumisténi POP materialu, a naopak se
zlepSuje zohlednéni pfipadnych rozdild v potfebach jed-
notlivych provozoven. Ddkladnym prostorovym planovanim
si véechny zicastnéné strany obvykle mohou sniZit naklady
a zvysit trzby, a to nejen u stfednédobych a dlouhodobych
aplikaci.

Nové se k tomuto Gcelu zadina vyuzivat také virtuaIni
prostiedi, které zminéné planovani usnadriuje a zlepsuje
vysledky. DokaZze vypravét pribéh daného obchodu ucele-
nym zpUsobem, ktery mize spojovat zbozi s marketingem,
a v 3D modelech prodejen nebo jejich ¢asti, ukazuje, jak

a pro¢ je mozné prostor usporadat. V navrzich se zohlednuji
obecné principy pohybu zdkaznikl po prodejné véetné
specifik konkrétnich cilovych skupin.

COCA-COLA
GRILLING 2018
Prihlasovatel: Sprint Trading s.r.o. % 3
Ugast v kategorii \5\ >
NEALKOHOLICKE NAPOJE

POPAI AWARDS 2018

MIKE ZOOM PEGASUS TURBO

MEZaam
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Mikrouroveii: zboZi a instalace POP Médii

Jak jiz bylo zminéno, tradi¢né se k montazi POP médii
pouzivaji ndvody. Navod k montazi POP komunikaéniho
materidlu musi byt jasny a struény. U slozitéjsich prvku se
doporuduje natodit instruktédzni video. Existence instruktaz-
niho videa by se nasledné méla uvést do tisténého manuélu
spolecné s informaci, kde je video k dispozici (napf. pro-
stfednictvim odkazu pfes QR kéd).

Kromé navodul na sestaveni jsou vhodnou pomdckou i pla-
nogramy, které zobrazuji nejen spravné umisténi zbozi na
POP médiich ¢&i v regélech, ale i poZzadované umisténi POP
médii v prodejné. Praci pracovnikiim, ktefi budou montaz
provadét, usnadnime pfipojenim vyobrazeni POP médii
nebo regald spolecné s rozmisténim produktd.

Prilozeni planogramu a fotografii kone¢né podoby reali-
zace se zbozim pofizenych ze viech stran znaénou mérou
prispiva k tomu, aby se na prodejné beze zbytku a spréavné
vystavil veskery komunikaéni material. Aby byly montaz

a instalace co nejjednodussi, snazme se vzdy vytvofit pro
pracovniky, ktefi budou tuto ¢innost provadét, jednotné
ucelené pokyny.

MANA KOLEKCE
Prihlagovatel: RETAIL OF THE FUTURE, s.r.o.
Uéast v kategorii PECE O ZDRAVI POPAI AWARDS 2018

Sledovani realizace a exekuce

S prudkym rozvojem internetu se objevily nové technologie,
kterymi je mozné POP komunikaci sledovat nejen z hlediska
toho, jak presné byla podle planu nainstalovéna, ale je moz-
né také sledovat celou jejich cestu dodavatelskym Fetézcem
od vyrobce az po prostor samotné prodejny. K tomuto
Gcelu slouzi napfiklad technologie ¢arovych ¢i QR kodd,
nebo RFID Cipd, pfipadné dalsi IT fesen, které vyuZivaji
také jednoduchych mobilnich aplikaci k zasilani informaci
obchodnikovi a dodavateli znacky. Kromé vyse zminéného
mohou tyto aplikace poskytovat obchodnikdm rizné ob-
chodni nabidky a propagaéni akce, také se na jednom misté
mohou dozvédét nejen instrukce k vystaveni, ale také jeho
vyhody &i rdzné bonusy navic.

NIKE ZOOM PEGASUS TURBO

Prihladovatel: WELLEN a.s.

Vitéz KATEGORIE TEXTIL, SPORT, OBUV, OSOBNi POTREBY
A PRISLUSENSTVi POPAI AWARDS 2018
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4. Komunikace

Pro spravnou realizaci in-store marketingovych aktivit je ak-
tivni komunikace zédsadnim faktorem pro dodrzeni exekuce.
S vyjedndvanim se zacind jiz v pfipravnych fazich celého
procesu a vyzaduje vzajemnou koordinaci vSech zicastné-
nych stran po celou dobu realizace.

Komunikace mezi znackou,

vyrobcem POP materiali a obchodnikem

Na zacatku této etapy se musi zastupci znacky shodnout

s obchodnikem na koncepci prezentace zbozi. Tato dohoda
musi respektovat cile dané in-store aktivity v uréitém ¢aso-
vém obdobi, musi byt navazana na poznatky o zékaznikovi
a na zpUsob vystaveni zboZi, ktery odpovida celkové marke-
tingové strategii znacky i obchodnika. | kdyz vyrobce POP
médii komplexnéjsi in-store komunikaéni strategii zpravidla
nevytvari, je dalezité, aby byl i on s ni sezndmen, a mohl ji
maximalné promitnout do technického a kreativniho reseni
i samotné realizace.

Timto momentem zpravidla zadiné podrobny a jasny ¢asovy
harmonogram, ktery popisuje jednotlivé kroky projektu,
predevsim terminy a ukoly jednotlivych zd¢astnénych stran.
Na zacatku projektu je pfitom nejdilezitéjsi dohodnout se
na typech POP materidlu, sortimentu zbozi, které v ném
bude vystaveno, grafickém a designérském pojeti, které je
treba dodrzet, a v neposledni radé i na baleni POP materi-
4lu a zpusobu jeho distribuce na prodejny. Schopnost vcas
se dohodnout na viech detailech totiz velmi ¢asto ovliviiuje
celkovou délku pfipravy a realizace celé in-store marketin-
gové kampané.

Nékdy mdze byt nutné POP materidly nejdrive vyzkouset na
prodejné, a to zejména v pfipadé novych typl médii nebo
u novych technologickych feseni. Timto zpdsobem si muze

REGALOVE CELO BIRELL
Prihlasovatel: Plzerisky Prazdroj a.s.
Vynikajici realizace POPAI AWARDS
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BRANDING KATEGORIi NEALKO A PIVO
TERNO CESKE BUDEJOVICE
Prihlasovatel: Dago, s.r.o.

Vynikajici realizace POPAI AWARDS

obchodnik snadno provérit, jak bude provozovna danou
in-store komunikaci realizovat, a ziskat véasnou zpé&tnou
vazbu nejen od svych zaméstnancd, ale i od zakaznikd. Také
to mize byt velmi dobré pfilezitost k ovéreni funkénosti
navodu a instruktdznich videi. Kvali ¢asovému tlaku, s nimz
se museji vyrobci POP materiali vétSinou potykat, se ovsem
této faze v praxi vyuziva zfidka.

Komunikace mezi centralou obchodnika

a jednotlivymi prodejnami:

Klicova je z hlediska bezchybné instalace i komunikace mezi
centrélou maloobchodni sité a jejimi provozovnami. Pokud
ti, ktefi maji provedeni na starost, neumisti POP material tak,
jak je tfeba (nedostatecné nebo vibec), cile dané in-store
marketingové aktivity nemusi byt naplnéné i z tohoto di-
vodu. V Uspésné exekuci POP média hraje svou roli kazda
zGc¢astnénd osoba.

Na pocatku komunikace mezi centralou a provozovnami

stoji nékolik zdkladnich otazek:

e Jaké POP materiadly na danou promo¢éni akci dostaneme?

e Kdy je dostaneme?

Jak dlouho se budou pouzivat?

Kdo je bude instalovat?

Kde v prodejné se budou instalovat?

e Jak se POP sestavi a jak se na néj vysklada zbozi a kdo to
provede?

e Jak bude POP béhem vystaveni dopliovano

Na tyto jednoduché, ale zékladni otdzky musi u kazdého
POP materidlu, ktery se bude v prodejné realizovat, existo-
vat jasna a stru¢nd odpovéd. Neméné dulezité je, aby ob-
chodnik kladl na zplsob provedeni nélezity diraz a vénoval
realizaci a pfizpusobeni uspofadani pro jednotlivé provo-
zovny uréity ¢as a energii. Pfi spravném fizeni a komunikaci

minimalizovat nedostatky a stimulovat prode;j.
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ZPUSOBY MERENI

Neustale vznikaji nové technologie a nové metody, které vyrobclim, znackdm a maloobchodnikiim
pomahaji monitorovat, jak jsou v prodejnach jednotlivych maloobchodnikd POP média umisténa
a zda jsou podle planu.

Nize uvadime vybér nejvyuzivanéjsich z nich. Pfi jejich vybéru a nastaveni pro konkrétni projekt by méli
znackovi dodavatelé spolupracovat s maloobchodniky a také s vyrobci POP materiald.
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KONTROLA VYSTAVENI - IN STORE AUDIT

Jedné se o kontrolu, zda jsou prezentaéni prvky v prodejné umistény na
domluvenych mistech v kyzeném stavu. Kontrolu na misté provadi interni nebo
externi pracovnici, ktefi jsou na monitoring specialné vyskoleni a vybaveni. Touto
kontrolou jsou téz ziskavany informace o dostupnosti produktu, o presnosti
planogramu, o cenéach a jejich komunikaci i o sou¢asnych aktivitach konkurence.

Pfi téchto kontrolach je tfeba pamatovat na tyto skute¢nosti:

e Zvolit pro Setfeni spravné otazky - otazky je treba formulovat podle charakteru
zjistovanych informaci.

* Nepodcenit pfipravu - je tfeba se seznamit s mistem prodejny, s umisténim POP
média ¢i regélu v prodejné, s konkurenénimi znac¢kami apod.

e Shromazdit spravna data - zamérit se na relevantni Udaje a pred mnozstvim uprednostnit jejich kvalitu.

e Pfi sbéru dat idedlné pouzivat stejnou metodologii - pouzivat u v§ech kampani stejné kontrolni mechanizmy pro
moznost srovnani.

e Pofizovat fotodokumentaci a pfilozit ji do kontrolni zpravy.

Vzdy vypracovat kontrolni zpravu - kterd bude obsahovat fotodokumentaci, klicové data a zjisténi, zavér pro dalsi

kroky, kontrolni seznam, poznamky apod.

e cCasoveé narocné
o vyssi ndklady

e ziskané poznatky jsou

na urovni jednotlivé prodejny
e fotodokumentace z prodejny
e analyza konkurence

CROWDSOURCING

Crowdsourcing predstavuje zvlastni model sbéru dat, kterym Ize ziskat konkrétni
hodnoceni a kontrolu pomoci skupiny lidi najatych na dany prdzkum pres on-line
platformy tak, ze vyplni data ve stazené mobilni aplikaci, kdyz se nachazi v dané
prodejné. Crowdsourcingem je mozné resit i $ir§i oblasti in-store auditu, napr. pravé
dodrzeni exekuce s jejim planem, analyzu konkurence, nazory zédkaznikd na konkrétni
jevy a mnoho jiného. .

Pri vyuZiti této sluzby je treba:

® postupovat s uréitou opatrnosti stran timingu a rychlosti dodani dat,

e zvolit takovou platformu crowdsourcingu, kterd bude mit pro dané sluzby nebo dany
zamér vhodné ucastniky,

e pred mnozstvim dat prednost kvalité.

e nizsi naklady

® |ze v podstaté pridat jakékoli
pozorovatelné informace

e rychlé, flexibilni feseni

e sdileni informaci a poznatkl

e plnéni termint

e kvalita zdznamu udaja
Gcastniky skupiny

e vzhledem k velkému mnoZstvi osob
muze byt projektové fizeni obtizné

¢ bezpecnost informaci

e 74dnéa regulace

e v piipadé vyuziti verejného féra
muze byt s projektem sezndmena
i konkurence

e absence pokrocilejsi znalosti znacky

P.O.P. ROl STANDARDS
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SLEDOVANI RFID TECHNOLOGIi

Zkratka RFID se sklada z prvnich pismen anglické fraze pro identifikaci
radiovymi vinami. Technologie vyuziva malé Cipy, které jsou umistény
v identifikaéni nélepce neboli tagu. Na ¢ip se mohou nahravat nebo
ukléddat data, napfiklad sériové &islo, cena nebo zédznam o nékupu.
Tagy je mozné umistit na celou fadu véci: od prodavaného zbozi pres
prepravni kontejnery az po stojany ¢i jind POP média, v nichz je zbozi
vystaveno. Ke ¢teni nebo sledovani radiového signalu identifikacniho
tagu se pouzivaji elektronické ¢tecky rozmisténé v prostoru
provozovny.

Jsou-li POP média opatrena RFID tagy, je mozno jejich signal nadist
napfiklad pfi expedici od vyrobce, pfi prijeti u obchodnika az po
naslednou instalaci na prodejné a konkrétnéjsiho sledovani mista

vyskytu.
e odolnost - funkéni'i pfi extrémnich e vysoké naklady
teplotéach e vzhledem k elektronickym soucastkam
e k dispozici rdzné tvary, rozméry i druhy obtizna aplikace
- vhodné pro vétsinu POP médii e nékteré kovy a kapaliny mohou
® moznost ¢tenf vice tagt v jedné chvili ovlivnit nactena data
e schopnost uréit a sledovat specifické * poskozené tagy nelze sledovat ani
materialy, napftiklad sezénni POP vymeénit
média e ¢teni dat pouze do urdité vzdalenosti

e vétsi Ulozna kapacita nez u ostatnich
systémuU automatické identifikace
a automatického sledovani

QUICK RESPONSE - (QR) KODY

Jednd se o typ 2D &arového kédu, ktery slouzi k jednoduchému
zpristupnéni informaci prostrednictvim smart phonu, nebo jiného
zarizeni vybaveného QR ¢éteckou. QR kédy zobrazené na POP medich je
pak mozné snadno scanovat po cesté od vyrobce az na prodejni plochu
a pfipadné zpét do skladu a sledovat tak momentalni umisténti, resp.
celou cestu POP media celym procesem od vzniku az po jeho likvidaci.

Pri implementaci QR kédu je vhodné dbat nasledujicich doporucent:
e Volit spravny typ linku a kratké URL kody, které funguji s operaénimi
systémy vyuzivanych c¢tecek a zaroven umozni co nejjednodussi QR
kéd

Volit spravné umisténi QR kédu - na viditelném a dostupném misté
Muze byt mensi velikosti, [épe je pak scanovatelny smart phonem
Naléhavé otestuje QR kdd pred jeho ostrou implementaci

Sledujte prostrednictvim Google Analytics a uchovejte pro pristi
kampané

e Jednoduchy na implementaci
i vyuziti, snadno se dé pridat do
grafiky POP media

e Pokrocilejsi formy sledovani
prostrednictvim NFC, nebo RFID
nevyzaduji specialni aplikace pro

® Rozmanité moznosti vyuziti - link na skenovani
www stranky, video obsahy, soutézni e Nutnost disponovat ¢teckou QR
platformy, socialni média atp. koda
e Snadno sledovatelny e Skenovani QR kédu vyzaduje o néco
e Snadny zpUsob digitélniho dodéni vice ¢asu
dat e Zatim neni plo$né vyuZivano a je

e Nakladové efektivni méné popularni

Zakladni kritéria rentability investic do in-store marketingové komunikace 27
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DUVODY NEDODRZENI PLANU EXEKUCE

Nejcastéji se na nedodrzeni planované exekuce podili kombinace nésledujicich faktort:

e Lidé: nedostatec¢né kvalifikovani nebo nemotivovani pracovnici.

* Provozovna: nedostatecné zazemi ¢i vybaveni na daném misté v prodejné, omezeny nebo

presyceny prostor.

® POP material: technickad nevhodnost, konstrukéni slozitost, vizualni nepritazlivost, nedostatek
prostoru pro vystaveni produkttd, poni¢eni POP material(, nedostate¢né komunikovana cena.

Priciny nedodrzeni exekuce

LIDE

Chybi motivace na trovni prodejny.

Casova zaneprazdnénost
pracovnikd.

Nedostatek pracovnikd na spravné
doplnovani promocnich vystaveni
a udrzeni je na daném misté.

Obchodni zastupci nedohlédli na
spravnou exekuci.

PROVOZOVNA

Nedostatek mista, priority ohledné
vyuziti prostoru, které se vzadjemné
vylucuji.

Promo¢ni vystaveni neni podporeno
zadnou dodatec¢nou aktivitou

pro nakupujiciho (darek, sleva,
adekvatni tiskovy material atp.)

Nacasovani promoéniho vystaveni

se kryje:

e s prioritné&jsi vlastni promoci
obchodnika na dané prodejné,

e s propagacni akci konkurence,

e se sezdnni akci nebo sezénnim
tematickym zamérenim,

® s prioritami sezénni propagace
dané kategorie zbozi.

Navrhy na zlepSeni exekuce

LIDE PROVOZOVNA POP MATERIAL

K promoénim materialdm pribalit
i motiva¢ni material pro prodejnu.

Spolec¢né s dodavkou POP
materidlu dodat také darky

a jakykoliv dalsi promocéni material
pro nakupujiciho.

Koordinovat dodani jak

s obchodnimi zastupci, tak primo
S provozovnami.

Byt soucasti jednani o umisténi
materidlu na prodejné, aby se
zachytily vSechny podstatné
pozadavky prodejny pro vyrobu

i dodani materialu
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Pokud se objevi problémy

s umisténim POP materiélu pfimo
na urcité misto prodejny, flexibilné
si pomoci s dal$imi alternativami
vhodnymi k umisténi materialu.
Informovat obchodnika o dalsich
soucastech dané promocéni akce,
kterd ma pomoci k podpore
prodeje zbozi.

Spolecné s prodejnou koordinovat

nacasovani:

e zaméreni prodejny pro vyrobu
materialu,

e termint dodavek POP médii
a zbozi,

e ostatnich propagacnich akei
prodejny, konkurence a sezénnich
akef.

POP MATERIAL

Neni pro zékazniky obsahové nebo
vizualné atraktivni.

Zpozdéni's dodavkou nebo dodani
mimo stanoveny harmonogram.

Dodéavka je poskozena.

POP médium neni dostate¢né

odolné.

Casové naroéna montaz:

o velké mnozstvi dild nebo prilis
komplikovana konstrukce,

e chybéjici ndvod k montazi.

Pro druhotné vystaveni neni

dostate¢né mnozstvi zbozi na to:

e aby byl zpusob vystaveni
pritazlivy,

¢ by mohli pracovnici zbozi
prabézné dopliovat
a uspokojovat vyvolanou
poptavku (idedIni doplnénost
zbozim 70-90 %).

Zaijistit Cisty, jednoduchy a atraktivni

design véetné:

e vizuélnich prvkd, které zaujmou
pozornost,

e odolnosti materidlu,

e zajisténi vyskladani spravného
typu a mnozstvi zbozi jak pro
POP médium, tak pro regal.

Dbat na dodani véech materiala
v terminu.

Vsechny dily musi byt souéasti
téze dodavky a v idedInim pripadé
zabaleny spole¢né do kompletni
sadly.

Dbat na snadnou montaz
a instalaci.

P.O.P. ROl STANDARDS
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ZAVERECNA DOPORUCENI

Pro zlepseni exekuce:

POP média by neméla byt slozité a jejich montéz by neméla

zabrat mnoho ¢asu, coz je dllezité zejména v dobé hlavnich

svatkd, kdy obecné maji prodejny nedostatek ¢asu, mista

i zaméstnanc.

® Propagaci zboZzi neomezovat pouze na stojany, ale pod-
porovat ji i dal$imi nastroji.

¢ Typ a provedeni POP média pfizpUsobit preferencim
nakupujicich zakaznikd, prostfedi obchodu a cildm, které
ma propagacni kampar naplnit.

® Prozkoumat moznosti, jak zaméstnance prodejny motivo-

vat k tomu, aby pro né byla propagace daného sortimen-

tu prioritou.

Dbét na to, aby byla provozovna dostate¢né zasobena

zbozim po celou dobu propagaéni akce.

e Dukladné zvazit na¢asovani reklamni akce a vybrat vhod-
né portfolio produkt, které bude vystaveno.

K maximalizaci obchodniho dopadu:

e VyuZivat doplikové stojany u Cel regall a pouzivat
predbalené stojany (PDQ stojany) - oba tyto typy stojant
maji pfimy vliv na lepsi exekuci a zadroven mivaji na pro-
dejné vyrazny vliv na zvy$eni prodeje.
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e Vzdy premyslet i o dal$ich moznostech umisténi, protoze

puvodné planované misto nemusi byt vzdy to nejefektiv-
né&jsi.

¢ Dbejte na rychlou a véasnou exekuci, aby byl dany POP

material vyuzit v pIné mife.

e Zajistéte vSe potfebné pro instalaéni tym.
¢ Poskytnéte jasné informace o propagaéni akci, pfedev$im

o datu instalace a pfipadném doplnéni dalsim POP ma-
teridlem ¢&i zboZim, pfesny navod k sestaveni a vyskladani
zbozi (v¢. dodani jasného planogramu).

Jak se neustale zlepSovat:
® Vse, co postupné realizujete a vyhodnocujete jako vhod-

né pro zopakovani, zménu nebo potfebu délat tplné
nové, nasledné zadlerite do dalsich kampani.

Méfte, jak jsou kampané na obchodech implementovany,
feste divody, pro¢ se tak nedéje i déje proto, abyste pfisté
dosahli vétsi miry exekuce, a tim i vy$si ndvratnosti investic.
Béhem celého projektu Zadejte obchodni zastupce,
vedouci prodejen, prodavace, merchandisery a dalsi re-
levantni osoby o zpétnou vazbu nejen k POP materialim,
ale i k celé promoéni akci, abyste jejich potifeby mohli
pristé zohlednit.

Vitéz KATEGORIE VYBAVENI INTERIERU OBCHODU POPAI AWARDS 2018
02 FUTURE SHOP
Prihlasovatel: MORIS design s.r.o.
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29



VYPOCET RENTABILITY
e NAKLADU (ROI)

Pro vypocet rentability nakladii (ROI) je tfeba porozumét tfem zakladnim oblastem zdroju dat:

e datlim o exekuci POP komunikace (po jednotlivych provozovnéach),

e veskerym typUim souvisejicich nékladd,
e datlim specifikujicim vykon aktivity (KPI's).

Data o exekuci POP komunikace

Analyzovat a spravné interpretovat data vztahujici se k do-
drzeni planované exekuce je jednim ze zakladnich pilifd
vypoctu efektivity vynalozenych investic. Urcuji nejen realny
vykon kampané, ale i potencial, kterého by bylo mozné
doséhnout pri pIné/idealni exekuci. To plati bez ohledu

na zpusob vypoctu ROl kazdé aktivace ¢i dlouhodobéjsi
podpory znacky. Pokud se navic pouzije vypocet, kde se
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srovnava vykon kampané na obchodé vs. kontrolni obchod
bez této kampané za totoznych parametrl (zde plati jasna
zékladni pravidla pro srovnani, déle se poté doplnuji speci-
znat obchody, které aktivitu neumistily. Takové musi byt

z testovani vylouc¢ené. Zadkladem je nezkreslit timto faktorem
ROI kalkulaci.
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Typy nakladd

Obecné existuji dva pfistupy k zohlednéni nakladi pfi
vypoctu ROI POP kampani. (Priklady k obéma z nich jsou
uvedeny v kapitole Sablony.)

1.Jednoduchy model ROl vypoctu (tzv. pure ROI) - kde
se posuzuji pouze ty naklady, které jsou pfimo spojené
s vyvojem, vyrobou a umisténim POP materiélu (tedy &isté
jen néklady spojené s designem, vyrobou a pfipadnym
predbalenim daného materiélu) a pfipadné platby za
umisténi POP materialu na prodejné) - vs. trzby v pro-
dejnéch, kde byl material umistény (vzorec pro vypocet
uvadime v kapitole Sablony).

2.Komplexnéjsi model jako napriklad GMROI (Gross Margin
Return On Investment) na rémec jednoduchého modelu
bere v Gvahu veskeré néklady spojené se zajisténim a rea-
lizaci kampané. K prfedchozim nakladiim sem tedy reélné
patfi navic i veskeré marketingové néaklady vztahujici se
k designu (napf. klicové vizualy, autorska prava a prace
designové agentury), naklady vzniklé vyvojem jakéhokoliv
produktu (napt., kdy do displeje umistime limitovanou
edici nebo co-packovany vyrobek), néklady spojené s lo-
gistikou (tedy skladovani, baleni a distribuce na prodej-
ny), naklady na realizaci vlastnimi pracovniky (napf. prace
obchodniho zéstupce ¢ merchandisera) a nédklady na
méreni exekuce.

presnéjsi obrazek o celkové efektivité daného in-store ko-
munikaéniho projektu, protoZe zohlednuje vechny naklady,
které s jeho tvorbou a realizaci souvisi. Tento vypocet je
nutné provést predevsim v momenté, kdy na zakladé ROI
chceme ve firmé realizovat strategické zmény v fizeni nebo
exekuci aktivit (napf. pIné zaménit predbalené stojany za
nepredbalené atp.).

Bez ohledu na interni ¢lenéni nakladd je pfi tomto vypodtu
rentability naklad( dllezité brat v ivahu vsechny procesy

a néklady spojené s pripravou, designovanim, vyrobou, insta-
laci a vyhodnocenim in-store marketingovych aktivit.

KALKULACE

RENTABILITA
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Data o vykonu POP aktivity

Data, ktera definuji vykon aktivity, mohou byt v riznych spo-
le¢nostech rdzna. Nejcastéji se pouziva trzba, méné casto
pak zisk, anebo kombinace obou. Vzdy se vztahuje k obdo-
bi, po které byl POP material na prodejné umistény a musi
byt pak normalizovany - tedy napf. trzba spojené s jednim
uréitym POP médiem (napriklad celou obrandovanou pale-
tou ¢i ¢elem regélu) na jednom obchodé za jeden tyden.

Z vys$e uvedeného je zfejmé, Ze tyto Udaje je treba ziskat

z nékolika obvykle samostatnych zdrojd. To analyzu dat
muze komplikovat, protoze nemuseji byt k dispozici ve stej-
ny okamzik, ale k provedeni Gplné analyzy je nutné s nimi
pracovat najednou.

Abychom dokézali rentabilitu investic urcit co nejpresnéji,
pro stanoveni jasného vykonu a porozuméni véem fakto-
rim, co maji na vysledek vliv, je do analyzy vhodné zahrnout
i nasledujici:

e Presné dodrzeni exekuce vs. plan pro danou konkrétni
prodejnu/typ prodejny.
= Je POP materidl umistény na spravném misté po celou

dobu aktivace a je pribézné dopliovany zbozim ?

e Dispozi¢ni feeni prodejny a shoda s planovanym merch-
andisingem.
> kategorie a znacky, které jsou umistény vedle dané

aktivace,
2> celkovy pocet facingt zbozi vs. plan,
= presné umisténi aktivity na prodejné.

e Dalsi doplnujici tvrdd a mékka data z internich zdroju
nebo syndikovanych, ¢i ad-hoc produktd a studii vyzkum-
nych agentur (napf. Nielsen, Dunnhumby, RetailZoom,
Gfk, Ipsos a dalich).

Tyto dopliikové informace mohou pomoci pak nejen

k opakovani, ale i k neopakovani aktivity, vyhodnoceni
aktivity s obchodnikem, zjisténi potencialu aktivity pri 100%
splnéni viech parametrq, a pfi dlouhodobé&jsim méreni také
k Gpravam strategii, zménam v podpore znacek, Gpravé
in-store komunikace nebo procesnim Upravam celého
fetézce vyvoje, vyroby a distribuce POP materidlu.
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6. VYPOCET RENTABILITY NAKLADU (ROI)

METODY VYPOCTU ROI

Pro vypocet rentability ndkladl marketingové kampané
a POP prvkd umisténych v misté prodeje existuje fada me-
tod a vzorcd.

Statisticky vyznamné vysledky se nejlépe ziskaji porovnanim
testovaciho a kontrolniho vzorku prodejen, kde srovnavame
normalizovana data. Ta se poté Cisti, aby bylo zohlednéno
zkresleni v disledku vnéjsich vlivi. To se da zajistit néko-
lika zpUsoby, vzdy se ale musi zohlednit presné dodrzeni
exekuce.

Prvni zplsob (Holdout methodology) spocivé v tom, Ze se
z prodejen, pro které jsou POP materidly uréeny, vycleni
kontrolni skupina provozoven, které prezentaéni prvky ne-
vystavi. Timto se vytvofi mnozina obchodd, s niz se budou
vysledky ostatnich porovnavat a vidi které se budou vyhod-
nocovat. DuleZité je, aby se jesté pred méfenim stanovily
presné parametry, na zékladé kterych budou obé skupiny
povazované za srovnatelné. Bude to velikost obchodu,
jeho vykon obecné nebo v dané kategorii, bude to jeho
navstévnost nebo demografie zédkaznikd? Nebo kombina-
ce nékolika téchto prvka? Cokoliv dalsiho? Na tyto otazky
je tfeba odpovédét, aby skupiny obchodl byly opravdu
porovnatelné.

Druhy zpusob, ktery se prvnimu do urcité miry podoba,
vyuziva k vytvoreni kontrolni skupiny provozoven na zakladé
vyclenénitéch, které aktivity obvykle neexekuuji. Tim se
dopredu vylouéi véechny prodejny, které mohou mit vliv

na vysledek v prvnim typu méreni, a dopredu Ize tak osetfit
fakt, ze v testovaci skupiné bude napf. mnoho prodejen

s nedodrzenou exekuci, které by vysledek zkreslovaly.
VyuZiti téchto prodejen jako kontrolni skupiny a seskupeni
provozoven, které aktivity vystavuji na zakladé statistického
vyhodnoceni pfedchozich méfeni dodrzeni exekuce, maze
nejen efektivné méfit vykon, ale také presné fici, jaky je
potencial ze 100% distribuce. Pfikladem této metodologie
je tzv. propagaéni hodnota POP materiali (PPV-Promoti-
onal Program Value)

Vitéz KATEGORIE ELEKTRONIKA, IT PRODUKTY
POPAI AWARDS 2018

DISPLAY PRIMA DONNA

Prihlagovatel: RETAIL OF THE FUTURE, s.r.o.
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Propagacni hodnota POP materiala (PPV)

Protoze mista prodeje predstavuji skutec¢nou investici, kteréd
muze prispét k vyznamnému zvyseni trzeb, prejdéme tedy
uz rovnou k odpovédi na otdzku, kterou nevynecha zadny
finanéni feditel: ,Jaka je rentabilita ndkladi?” Propagacni
hodnota POP materiali (PPV) je praktickou metrikou rychlé-
ho vyhodnoceni finan¢niho pfinosu in-store komunikaénich
aktivit. Poskytuje informace o ¢istém efektu uréitého POP
média na prodej bez zohlednéni nékladd na exekuci.

Propagaéni hodnota POP materialG (PPV) se vypodita z na-
ristu trzeb na prodejnu, kde je umistén presné dle planu,
délenym Cistymi néklady na vyrobu umisténého POP média
nebo médii.

Podle americké studie na dodrzovani exekuce kampani na
prodejnéch z roku 2015 dosahovaly pramérné néaklady na
druhotné vystaveni pfiblizné 53, 76 USD s prdmérnou pro-
pagacéni hodnotou POP materialG (PPV) 499 %. To znamen3,
Ze kazdy jeden USD investovany do tohoto typu POP média
v prdméru prinesl zvyseni trzeb o 4,99 USD.

Uvazujeme-li o vykonnosti rdznych typt POP médii, pak,
dle jiz zminéné americké studie, maji dekorace el regéld
nejefektivnéjsi vysledky ve srovnanijejich ceny s nardstem
trzeb (mivaji obecné nejlevnéjsi ndklady na vyrobu), které
mohou zajistit. Naopak podlahové stojany, jejichz vyroba je
finanéné naro¢na, maji nejméné efektivni PPV.

Na zavér plati, ze pokud jsou investovény jakékoliv finan¢-
ni prostiedky na vyrobu POP materiélu a fe$ime, jak tyto

investice zefektivnit, pak nejprve musime vzdy sdhnout po
zhodnoceni dat, kde vSude je material umistény dle planu.

(Vzorce a priklady k obéma vyse uvedenym metrikém jsou
uvedeny v kapitole Sablony.)
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6. VYPOCET RENTABILITY NAKLADU (ROI)
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VNEJSi VLIVY PUSOBICi NA EFEKTIVITU
POP materialu

Jak uz jsme popsali v pfedchozich kapitolach, pravé do vy-
konu kampané a jejiho findlniho hodnoceni, zda se vyplatila
¢i nevyplatila, je treba zohlednit viechny vnéjsi vlivy.

Pokud je napfiklad zboZzi vystavené v POP materialu ¢ast
doby prodavané za akéni cenu a ¢ast doby za cenu rega-
lovou, mé to vliv na vyslednou ROI, protoze se lisi mira
sell-outu pfi obou cenéch, a je treba pro né vytvofit jinou za-
sobu zbozi na skladé (pfipadné inkrementélniho sell-outu,
dle pouzitého zplsobu vypoctu).

Efektivitu mohou negativné ovlivnit i propagaéni akce

u ostatnich znacek, kategorii zbozi nebo obchodnikd, které
zékazniky pretdhnou jinam. Vysledny dopad Ize pripadné
analyzovat a vyhodnocovat s pomoci jiz zminénych syndi-
kovanych dat, z nichz je mozné u jednotlivych polozek zbozi
zjistit celkovy obréazek v celém maloobchodnim systému.

Dalsim vyznamnym faktorem vlivu na Gspésnost aktivity je
dostupnost zdsob na skladé a udrzovéani dopredné zésoby
na vSech mistech prodejny, kde jsou nakupujicim zékazni-
kdim nabizeny. Optimalini stav zasob se uréuje jako kom-
binace nékolika faktord - predpovédi poptavky, zajisténi

Zakladni kritéria rentability investic do in-store marketingové komunikace

probihajici
promocni
nebo
vyprodejova
akce

dostupnost

zasob zboZi

dostateéného mnoZstvi zboZi pro zaplnéni mista v regéle
dle planogramu a vystavéni véech dal$ich umisténi (tech-
nicky z pohledu poctu facingd, poctu napfiklad vrstev na
paleté) tak, aby nedochéazelo k jejich doprodeji, tzv ,out of
stock”. To predstavuje urcitou vyzvu, kterou mohou pomoci
zvlddnout kontrolni mechanizmy a externi merchandise-

fi, ktefi mohou zajistit dopliovani i prabézny a flexibilni
reporting dat o prodeji, pribézném stavu exekuce, a osetfi
tak i opaény moment, aby po skonceni aktivity na prodejné
nezlstala vyznamné velka zasoba zbozi.

Z toho je jasné, jak uz bylo uvedeno, Ze instalaci POP mate-
ridlu pro agenturu, dodavatele ¢i obchodnika prace nekondi
a POP materiél je tfeba doplnovat zbozim béhem celého
trvani aktivity.

Vitéz KATEGORIE HORECA POPAI AWARDS 2018
PLZENKA
Prihlasovatel: Plzerisky Prazdroj a.s.
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Kompletni navrh prodejniho prostoru a jeho vizualizace
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7. SABLONY

Zde uvaddime nékolik vzorcd pro ovéreni rentability nakladt s pomoci metrik prezentovanych
v predchozi kapitole:

1. CISTA RENTABILITA NAKLADU (PURE ROI)

Posuzuje naklady spojené s nadklady na vyvoj, vyrobu a umisténi POP média
vs. vynos z prodeje komunikovaného sortimentu.

Vzorec:

Cista rentabilita nakladd (Pure ROI)

(pFijem z trzeb za zbozi - ndklady na vyvoj, vyrobu a umisténi POP materialu)

néklady na vyvoj, vyrobu a umisténi POP materialu
Priklad:
50 % = (300 000 - 200 000) + 200 000

Soucasti Sablony pro tvorbu hodnoty metriky GMROI je systematicka identifikace viech pfimych a neptimych nékladd
spojenych s hodnocenou in-store aktivitou, resp. prehledna kompletni tabulka polozek, které do GMROI vypodctu
rentability nakladd konkrétni spoleénost zapoditava a které ne.

JAK SESTAVIT PREHLED VESKERYCH NAKLADU PRO ZAPOCTENI DO VZORCE GMROI
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1. Do sloupct uvedte viechny typy POP materiald, které budete vyrabét (trvalé i docasné).
2. Do radkua uvedte jednotlivé faze pripravy a realizace.
3. Kjednotlivym POP materialim prifadte veskeré naklady souvisejici s danou fazi realizace.

Vzorec:

GMROI

(pfijem z trzeb za zbozi - komplexni ndklady na vyvoj, vyrobu, exekuci a umisténi POP materialu)

kompletni naklady na vyvoj a vyrobu, exekuci a umisténi POP materidlu

Priklad vypoctu GMROIL:
20 % = (300 000 - 250 000) + 250 000
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3. HOLDOUT METHODOLOGY

metoda vyélenénych prodejen - slouzi k provérovani efektivity kampané

Srovnani trzeb kontrolni skupiny s trzbami testovaci skupiny.
Vzorec:

narust trzeb u propagovaného prodeje

(trzby skupiny prodejen podporované POP materidly - trzby v kontrolni skupiné prodejen bez POP materialt)

trzby v kontrolni skupiné prodejen bez POP materialu
Priklad:
66,7 % = (500 000 - 300 000) + 300 000

4. PROPAGACNi HODNOTA POP MATERIALU (PPV)

Vyuziva se ke zjisténi finanéni efektivity vyroby daného POP materialu bez nakladd na exekuci.

Vzorec:

TRZBY V PRODEJNACH, KTERE dodrzely exekuci vystaveni POP materialu

PPV = - - - -
NAKLADY NA VYVOJ AVYROBU POP MATERIALU

Priklady nakladi v jednotlivych fazich realizace

PRUZKUM TRHU NAVRH A DESIGN LOGISTIKA

Jaké néklady vznikly pri skladovani
a dopraveé spojené s jakoukoliv fazi

Néklady vzniklé ve stadiu tvorby
koncepce, grafiky a designu.

Néklady (tj. na mzdy, vyzkumnou
agenturu, konzulta¢ni sluzby,

software, atp.) vzniklé ve vyroby a exekuce.
stadiu zjistovani informaci (tj. Napfiklad:
vyzkum v terénu, dotazovani, e vizualizace e vytvoreni Napriklad:
neuromarketing, analyzy apod.). e technologické prototypu * pronajem plochy v prodejné
poradenstvi e sestaveni e uskladnéni
e modelovani rozpoctu ® rozvoz
ve 3D ® nadkup vzorkd * instalace
e technické materialu e (drzba
vykresy ° atp. e atp.
POPTAVKA,
SEZNAMENI S KONCEPTEM, VYROBA
PREDLOZENI NABIDKY
Néklady (tj. mzdové apod.) vzniklé Néklady na vyrobu POP materialu. Jaké néklady vznikly pfi hodnoceni

vysledkd POP komunikaéni aktivity?

pri vyhledavani dodavatele na
samotnou vyrobu - naklady na Napriklad:

vybérova fizeni, ndkup prototypu, * materidlové naklady Napriklad:

ladéni a testovani prototypu, e tiskové naklady e nakup dat

pripadné jakékoliv dalsi mzdové * mzdové naklady e naklady na analyzy

naklady spojené s vyhledavanim e presuny materiall ¢ néaklady na tvorbu prezentaci
urcité skupiny dodavatell ve stadiu e vyrobnirezie ® atp.

poptavky, sezndmeni's konceptem ® atp.

a predlozeni nabidky. Mize se jednat

o néklady v souvislosti s hledanim

dodavatele pro prvotni zjistovani

informaci, nakupy vzorki atp.

Zakladnf kritéria rentability investic do in-store marketingové komunikace 37



DALSI VYZKUMY A PUBLIKACE
e SHOP! & POPAI CE

NiZe uvadime dalsi relevantni materidly od globalni Shop!

a lokalni POPAI Central Europe, které se zabyvaji tvorbou a exekuci
marketingovych materiala a jsou zdrojem dalSich detailnich
prispévkl pro dosazeni co nejvétsi miry umisténi a efektivity

POP materiali na lokalnim trhu.

Shop! Global

The New MaRC Exam Prep - uc¢ebnice

V této publikaci se odbornici ze vech odvétvi maloobcho-
du vénuji tém znalostem, schopnostem a dovednostem,
které k Uspéchu v souc¢asném maloobchodnim prostredi
povazuji za nezbytné.

PrestoZe je publikace koncipovéna jako pfiprava na zkousku
MaRC, jeji obsah mize byt uzite¢ny vem, ktefi se v ma-
loobchodé pohybuji. Publikace se fidi strukturou cyklu
tvorby hodnoty podle sdruzeni Shop! a poskytuje ¢tenariim
informace o jeho jednotlivych etapach: zjistovani informaci,
navrh, tvorba, prodej a hodnoceni.

na adrese http://www.shopassodation.org/marc/

Journal of Shopper Research

Casopis Journal of Shopper Research publikuje informace
o akademickych a komerénich vyzkumech, které prinaseji
nova zjisténi o chovani zékaznikd, o faktorech, které maji
nejvétsi vliv na ndkupni cestu zékaznika atd.

Dostupny zde http://www.journalofshopperresearch.com/

Shop! Insider

Tento elektronicky newsletter vydava globalni centréla
asociace Shop!/POPAI vyhradné pro ¢leny asociace v rdmci
¢lenskych vyhod. Newsletter pfinasi exkluzivni informace

o nejnovéjsim déni a vyvoji na trhu in-store komunikace.
Newsletter je propojen s webovou sekci MemberConect
rovnéz s vyhradnim pfistupem pouze pro &leny asociace.
Dalsi informace na: https://www.shopassociation.org/

Retail Environments Magazine

Retail Environments je oficidlni ¢asopis globalni asociace
Shop!. Zaméfuje se na novinky ze stdle se méniciho retai-
lového prostfedi, jako jsou analyzy trhu, trendy, Gspé&sné
retailové projekty atd.

Dostupny zde: https://www.shopassociation.org/magazine/
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POPAI Central Europe

SES - Shopper Engagement Study Czech Republic
Asociace POPAI CENTRAL EUROPE a vyzkumné agentura
Ipsos realizovaly jedineény vyzkumny projekt ,Shopper
Engagement Study Czech Republic”, ktery nabizi komplexni
pohled na nakupovéni maloobchodnich znacek ¢eskymi
zakazniky v supermarketech a hypermarketech.

Dostupny zde: http://www.popai.cz/projekty/pruzkumy/
shopper-engagement-study

Freeba
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PRODEJNIi STOJAN NA LAHVE FREEWATER
Prihlasovatel: Paketo.one / G.N.P. spol. s r.o.
Ugast v kategorii PECE O ZDRAVI soutéze POPAI AWARDS 2017
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SEMIOTICKY PRUVODCE

Sémioticky privodce je unikatnim projektem na nasem trhu,
jehoz cilem je poskytnout diky schopnostem a néastrojim
sémiotiky ndvod, jak dosédhnout lepsi, vyznamové bohatsi,
vystiznéjsi, smysluplnéjsi, konzistentné&jsi, a tim i efektivnéj-
$i komunikace v prodejnich mistech. Tento systematicky
nastroj v podobé elektronické implementaéni publikace do-
pomaha ke strategi¢téj$imu fizeni interakci mezi zdkaznikem
a POP médiem a k optimalizaci G¢innosti in-store komuni-
kace. Pfedstavuje soubor principd, konceptl a specifickych
analyz, s jejichz pomoci mdze uzivatel aktivné kultivovat
vzhled a umisténi vlastnich POP materialu.

Vice informaci zde: http://www.popai.cz/projekty/
pruzkumy/pop-semioticky-pruvodce

HORECA POP VYZKUM

Prizkum HoReCa In-Store Insight Study mapoval funkce

a role rtznych nastrojd POP komunikace v provozovnach
segmentu HORECA. Zaroven zkoumal vliv téchto néstrojd
na spotfebni chovani, vniméni znacek a prodej podporova-
nych produktd v tomto segmentu. Aby byl vyzkum skute¢né
komplexni, byla role POP komunikace zkouména rovnéz

z pohledu provozovateltd HORECA zafizeni. Vyzkum se za-
méfoval nejen na obecné aspekty, ale zjistoval také postoje
ke konkrétnim typtm aplikaci (napf. stojany a poutace,
svételné reklamy, slunecniky, menu stojanky, ubrusy, LCD
obrazovky a tablety a mnoho dalsich).

Vice informaci zde: http://www.popai.cz/projekty/
pruzkumy/horeca

ENDCAP ORION
Prihlasovatel: Authentica, s.r.o.
Ugast v kategorii POTRAVINY soutéze POPAI AWARD 2018

Zakladni kritéria rentability investic do in-store marketingové komunikace

PRUZKUM MEZI ZADAVATELI

Dlouhodoby prizkumovy projekt monitoruje jiz od roku
2003 nézory a postoje zadavatell reklamy k souc¢asnému
oboru reklamy a komunikace v misté prodeje a zéroven
informuje o vyvojovych trendech v této oblasti véetné
meziroénich srovnani vysledki. Cilem projektu je pochopit
a popsat vnimani POP aplikaci zadavateli reklamy z rdz-
nych segmentt naseho trhu, ktefi komunikaéni prostredky
v prodejnich mistech aktivné nasazuji. Prdzkum zjistuje,
jak dllezité jsou dle zadavateld reklamy rdzné vyuzivané
mediatypy v rdmci jejich komunikaéniho mediamixu firem,
zabyva se roli vyrobct POP a agentur pfi realizaci projektd
v misté prodeje, strukturou investic do jednotlivych forem
komunikace atd.

Vice informaci zde: http://www.popai.cz/projekty/
pruzkumy/vyzkum-postoju-zadavatelu-reklamy-k-in-store-
-komunikaci

PRUZKUM MEZI MALOOBCHODNIKY

Projekt RIMM (Retail In-store Media Manual) je kontinuélni
prizkum, ktery jiz od roku 2006 zkouma vyznam a vyuZitel-
nost komunikacnich prostfedkd nejen v in-store. Prizkum

je zaméren predevsim na postoje zastupcl maloobchodu

k nadlinkovym i podlinkovym néastrojim marketingové
komunikace, na motivace maloobchodnich spole¢nosti ke
spolupréci se zadavateli reklamy v oblasti in-store komuni-
kace. Prlizkum rovnéz objasnuje, kde zastupci maloobchodu
vidi v této oblasti nové pfilezitosti, jaké jsou vnimané pfinosy
i negativa POP néstroju ze strany maloobchodu, které ovliv-
nuji formu a rozsah umistovani POP médii v prodejnéach.
Vice informaci zde: http://www.popai.cz/projekty/
pruzkumy/manual-vyuzitelnosti-pop-v-maloobchodnich-re-
tezcich

MONITORING INVESTIC DO POP KOMUNIKACE
Monitoring investic do in-store komunikace je kontinudlni
prazkumovy projekt, ktery sleduje investice do vyvoje a pro-
dukce tradi¢nich POP nastroju, prostfedkl digitaini komu-
nikace a darkovych a reklamnich predmétd pro podporu
prodeje. K dispozici jsou tak informace o objemu investic
do vyroby reklamy v misté prodeje v CR a rovnéz informace
o jejich strukture. Udaje jsou zpracovany a prezentovény

v Casové rfadé od roku 2010. Od roku 2015 POPAI CE rov-
néZz monitoruje investice do vyroby darkovych a reklamnich
predmétd na nasem trhu.

Vice informaci zde: http://www.popai.cz/projekty/
pruzkumy/monitoring-investic-do-in-store-komunikace

ADP - ADVERTISING DISPLAY POWER

Vyzkum POP Advertising Display Power se zabyval testovanim
vybranych podlahovych stojant a zkoumal vliv zmén jednotli-
vych parametrd stojand na jejich Géinnost. Prizkum se rovnéz
zaméfil na analyzu prodejni plochy a stanoveni optiméalniho
umisténi stojant z hlediska prodejniho potenciélu.

Hlavnim cilem prdzkumu bylo tedy ukazat, jaky je optimalni
podlahovy stojan a "kam" jej v budoucnu umistit. Testovani
se uskutecnilo na stojanech s ndpoji firmy Coca-Cola a na
stojanech s ty¢inkami Snickers od spole¢nosti MARS.

Vice informaci zde: http://www.popai.cz/projekty/
pruzkumy/pop-advertising-display-power
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KNIHA “"POP - IN STORE KOMUNIKACE

V PRAXI” 2009

Prvni ¢eské ucelend publikace vénujici se POP ¢ili in-store
komunikaci je uréena zacinajicim i zkusenéjsim trade
marketing manazerdm, key account a brand manazeram,
zaméstnancim prodejnich fetézcl, malym a stfednim
obchodnikdm, studentdm marketingovych oborl a dal$im
zdjemclm o tuto atraktivni oblast marketingové komunikace.
Kniha vychazi ze zkusenosti a poznatki lokalniho ¢eského
trhu, stavi na provedenych vyzkumech, pfinasi praktické
piiklady, nédzory a cenné informace od zkugenych odbornikd
aktivné pusobicich v oboru. Vénuje se POP v kontextu
marketingovych komunikaci, zabyvéa se méfenim efektivity
POP, pfinadsi pohled vefejnosti na prostiedky komunikace

v misté prodeje, nabizi pohled na POP v zahranidi, pfiblizuje
minulost, souc¢asnost a budoucnost marketingu v misté
prodeje, vénuje se roli a budoucnosti designu v POP
aktivitach, psychologii spotrebitele v misté prodeje a dalsim
tématim spjatych s oborem in-store komunikace.

Dostupné zde: https://www.grada.cz/pop-in-store-komuni-
kace-v-praxi-5615/

KNII"IA:'MARKETINGOVA' KOMUNIKACE

V MISTE PRODEJE"” 2018

Plnobarevna publikace kolektivu renomovanych autord,
aktivné pusobicich v praxi i akademické sféfe, se vénuje
marketingové komunikaci v misté prodeje. A to na Grovni
jednotlivych produktl a znacek, sortimentnich kategorii

a celych prodejnich prostiedi. Kniha je pojata velmi prakticky,
zaroven vsak vychazi z mnoha dél a vyzkum( z celého svéta.
Je proto vhodné jak pro odborniky z praxe, tak i akademickou
vefejnost. Autofi se postupné vénuji vymezeni a funkcim in-
-store komunikace v kontextu komerénich komunikaci, shrnuji
souvislosti s nadfazenymi disciplinami shopper marketingu

a category managementu a zabyvaji se ndkupnim chovanim,
rozhodovanim a impulzivitou, jejichz pochopeni stoji v pozadi
tvorby a implementace komunikaénich aktivit v misté pro-
deje. V knize jsou déle podrobné shrnuty atributy funkénosti
POP aplikaci z pohledu jejich umistovani a multisenzorickych
vlastnosti. Na zavér jsou prezentovany strategie a metody
vyzkumu a moderni pfistupy, trendy a technologie, které se

v pfedmétnych oblastech uplatriuji.

Dostupné zde: https://www.grada.cz/marketingova-komuni-

kace-v-miste-prodeje-9388/
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MAPA PODLINKOVYCH MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

Asociace POPAI CENTRAL EUROPE vydala ve spolupréci

s dal$imi oborovymi asociacemi aktualizovanou verzi
komplexni mapy marketingovych komunikaci, ktera
zahrnuje detailni déleni podlinkovych aktivit. Cilem
projektu je vytvofit spolehlivy a ovéfeny materidl, ktery je
zastitén oborovymi asociacemi a deklarovan tak odbornou
verejnosti za kompletni a reprezentujici soucasny stav

a strukturu marketingovych komunikaci na nasem trhu.
Dostupné zde: http://www.popai.cz/knihovna-popai/mapa-

-marketingovych-komunikaci

POPAI CE NEWSLETTER

POPAI imPULSE je elektronicky mésiénik aktualit z oboru
marketing at retail, ktery vydavé asociace POPAI CENTRAL
EUROPE. Zahrnuje odborné ¢lanky o novinkach z oblasti
in-store komunikace z tuzemského trhu i ze zahraniéi, ke
kterym patfi napfiklad analyzy trhu, informace o vyvojovych
trendech v retailu, o novych in-store koncepcich atd.
Upozornuje také na pfipravované oborové akce a prinasi
zpravy o novych projektech a aktivitadch ¢lenskych
spoleénosti POPAI CE.

Registrace pro odbér newsletteru je zde: https://registrace.
popai.cz/Registrace-pro-odber-newsletteru-POPAlLhtml

NIKE METALLIC SHEEN

Prihlasovatel: WELLEN a.s.
Ucast v kategorii TEXTIL, SPORT, OBUV, OSOBNi POTREBY
A PRISLUSENSTVi soutéze POPAI AWARD 2018
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authentica

GLOBAL RETAIL PARTNER

Predni ¢esky vyrobce, spolecnost Authentica, s.r.0., zalozend v roce 2003, zajistuje globalni servis v oblasti
retail marketingu a podpory prodeje. Navrhujeme a vyrabime POS média, dekorace a specializujeme se
nain-store design. NaSe vyrobky dodavame do vice nez 30 zemi Evropy.

Diky obchodnimu zastoupeni ve Svycarsku a pobotce v NEmecku jsme schopni zajistit rychly servis
a vysoky standard naSich sluzeb, ktery je provéren dlouhodobou spolupraci s nadnarodnimi spole¢nostmi
vramci celé Evropy. U¢astnime se a fidime se vysledky modernich vyzkuma, které ihned implementujeme,
a dosahujeme tak maximdlni efektivity POS v misté prodeje.

NASE SLUZBY:

2D grafika vyroba kontrola ~ balenf instalace

feSent 3D vizualizace vzorovani  tiskovdidata ~ kompletace  kvality  logistika deinstalace
plnéni zbozim v misté prodeje

j/y&ﬁa/@

Sidlo a vyroba: Authentica, s.r.0., Lazaretni 1/7, 615 00 Brno
www.authentica.cz

navrh produktovy design  technicky vyvoj
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Prestizni evropska akce

v oboru in-store komunikace.
Celodenni program nabizi

mezinarodni konferenci,
expozice vyznamnych

oborovych soutézi a gala vecer.

POPAI

Poradatelem POPAI DAY

je stredoevropska pobocka
svetové asociace POPAI/Shop!.
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Dlouhodobé uspésnou akci podporuje fada partnert a oborovych instituci.
K Gcéastnikim patfi vyznamni zadavatelé reklamy, zastupci maloobchodnich
spolecnosti, osobnosti z oblasti retailu a marketingu a dalsi.

POPAI
FORUM

POPAI
AWARDS

HVEZDA 3D
REKLAMY

POPAI
STUDENT
AWARD

POPAI FORUM

Mezinarodni konference o zasadnich trendech
v retailu a o potencialu mista prodeje.

POPAI AWARDS

SoutéZ o nejlepsi prostfedky komunikace a reklamy v prodejnich mistech.
Prehlidka nejnovéjsich realizaci v oblasti nastroju in-store komunikace,
in-store technologii a dalSich podplrnych propagacnich nastroju.

Hvézda 3D reklamy

Soutéz Hvézda 3D reklamy o nejlepsi reklamni a darkové predméty
dlouhodobé podporuje obor 3D reklamy a zviditelfiuje nejzajimavéjsi
novinky tohoto oboru na nasem trhu.

POPAI STUDENT AWARD

SoutéZ o nejlepsi studentské navrhy projektd komunikace v misté prodeje
dle zadani od konkrétnich zadavatell - partnerd soutéze.

Galavecer
Slavnostni vyhlaseni vysledk( soutézi POPAI AWARDS, Hvézda 3D reklamy
a POPAI STUDENT AWARD. Degustace vin, raut, hudba, networking.
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