/TN
( )
P ey

THE GLOBAL ASSOCIATION FOR MARKETING AT RETAIL

CENTRAL EUROPE

%
Ht
T
= o

I
P '

— £

W

£

L

e e T S~

Pruvodce oborem
marketing-at retall

210
Guide through
the marketing at-retall industry




Stredoevropska kancelar POPAI porada dalSi rocnik mezinarodni odborné akce,

jejiz soucasti je konferencni program, soutéz o nejlepsi komunikacni prostredky
v prodejnich mistech a gala vecer s predanim cen vitézim soutéze.

marketing
at-retail

POPAI
forum

25. 11. 2010

Clarion Congress Hotel Prague, Freyova 33, Praha 9

Program konference se zaméri na souc¢asné vyzvy a potencial oboru
marketingové komunikace v prodejnich mistech u nas a v zahranici.

Kde byla a kam sméruje marketingova komunikace v in-store?

B Nejnovéjsi prizkumy efektivity komunikacénich nastrojti v in-store z CR i ze zahranigi.
B Svédectvi zahrani¢nich odbornik(i o evropskych trendech v in-store marketingu.

B Jak vidi soucasny marketing at-retail zadavatelé reklamy?

B Jak se chova dnesni spotrebitel v misté prodeje a jak se bude chovat v budoucnosti?

POPAI
CENTRAL
FUROPE
AWARDS

Soutéz o nejlepsi prostredky komunikace
a reklamy v prodejnich mistech je prehlidkou

novinek v oblasti nastrojd in-store komunikace,

novych in-store technologii a dalSich
podplrnych propagacénich nastrojl.
Soutéz probiha za podpory svétové asociace

POPAI a pod odbornou garanci POPAI France,

ktera je organizatorem celoevropské soutéze
POPAI Paris AWARDS.

Kontakty a informace

POPAI CE
Pod lesem 132
500 11 Hradec Kralové

Daniela Krofianova
e-mail: dkrofianova@popai.cz
tel.: +420 775 989 853

Marcela Pazourkova
e-mail: mpazourkova@popai.cz
tel.: +420 608 257 701

WWwWWw.popai.cz

Cilem této brozury, kterou vydava
asociace POPAI CENTRAL EUROPE,
je priblizit odborné verejnosti obor
marketingu v prodejnich mistech
(marketing at-retail), jeho soucasny
vyznam i smeéry jeho vyvoje. Tento
material rovnéz obsahuje seznam
prednich spolec¢nosti oboru,
sdruzenych pod hlavickou POPAI
CE, které jsou uznavany jako seriozni
a divéryhodni profesionalové
reprezentujici standard kvality oboru.

The purpose of this brochure
published by POPAI CENTRAL
EUROPE is to approach the
professional public to the marketing
at-retail industry and to specify

its current importance and its
development trends. The brochure
introduces also a range of leading
specialist companies associated
under the POPAI CE country office
which are recognized as serious and
credible experts representing the
quality standards of the profession.
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Vazeni ctenari,

dostava se vam do rukou prvni vydani publikace
,Priivodce oborem marketingu v prodejnich mis-
tech”, ktera je vénovana oboru ,marketing at-retail“.
Publikace pfiblizuje projekty a aktivity, kterymi se
nase asociace POPAI CE snazi kultivovat déni v ob-
lasti POP - reklamy v misté prodeje.

Svét kolem nés podléha neustalé proméné.
Vyznamnymi zménami nadéale prochéazi i oblast
marketingu, protoZe ptvodni modely, jak Ize Ucin-
né ziskat odbératele a zakazniky, nejsou jiz plné
funkéni . Dnesni spotrebitel, na jehoz individualitu
se dnes klade duraz, efektivné prijima spiSe infor-
mace, které se nejen zaméruji pravé na néj, ale
jsou mu zprostfedkovavany co nejpohodInéjSim
zpUsobem. Navazujici zmény v oblasti komplex-

ni marketingové komunikace vytvéreji logickou
potfebu aktivit, které pomohou porozumét a efek-
tivnéji vyuzit reklamni médium ,marketing at-retail“.
Toto médium dokaze velmi dobfe pomahat pravé
v dosahovani cilll, které sméfuji k zasahu individu-
alnich spotfebitelskych skupin.

Pravé tyto aktivity se Vam budeme snazit pfedstavit
blize prostrednictvim této publikace, ktera, jak vé-
fim, se stane tradi¢ni soucasti informacnich zdrojd
ve sféfe podlinkové komunikace.

Daniel Jesensky

Prezident asociace POPAI CENTRAL EUROPE
President of the POPAI CENTRAL EUROPE Association

Dear readers,

You have just received the first issue of the publica-
tion “Guide through the marketing at-retail industry”,
which is devoted to the “marketing at-retail” field.
The publication familiarises readers with projects
and activities, through which our association POPAI
CE is making an effort to cultivate events in the POP
field - marketing at-retail.

The world around us is subject to ongoing transfor-
mation. Even the marketing sector is continuously
undergoing changes, because the original models
on how to effectively gain consumers and customers,
are no longer fully functional. Today’s consumer, on
whose individuality tremendous emphasis is placed
nowadays, effectively accepts information that is not
just targeted at him/her, but that is also communica-
ted in the most comfortable way possible. The related
changes in the field of complex marketing communi-
cation create a logical need for activities, which help
comprehend and effectively implement the adverti-
sing medium “marketing at-retail”. This medium has
the ability to assist well in achieving the very goals
that aim at targeting individual consumer groups.

It is this very publication that we believe will become
a traditional part of information sources in the below
the line sphere of communication.
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Marketing at-retail jako vyznamna
soucast marketingové komunikace

K ¢emu slouzi marketing

Vv misté prodeje?

= Zvyraznuje osobitost a jedinecnost znacky.

= Zvyraznuje specificnost obchodni spolecnosti.

= Cilené zvysuje prodeje v rozhodujicim okamzi-
ku nakupu.

= Podporuje navstévnost prodejny a vérnost
zakaznik( prostrednictvim optimalniho uspo-
radani prodejni plochy a prostor pro atraktivni
prezentaci vyrobkU a sluzeb.

"ﬂ ik

Jaké in-store marketingové
nastroje jsou vyuzivany?

= Vizualni merchandising

= Reklama v prodejnich mistech

= Digitalni media v in-store

= Architektonické reSeni a vybaveni prodejen

%
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Jak vyznamna je role marketingu v misté prodeje?

= VSechny realizované prazkumy dokazuiji, Ze bez ohledu na vysi reklamnich investic je vice nez 50 % nakupnich rozhod-
nuti realizovano v misté prodeje (74 % nakupnich rozhodnuti ve velkoplosnych prodejnach).

= Prodejna, obchodni spole¢nost komunikuji svou identitu a osobitost zakaznikiim prostrednictvim prodejniho prostredi,
Urovni prodejnich prostor a rliznych prodejnich aktivit.

® Znacka komunikuje se zékazniky prostfednictvim designt rdznych informacnich, reklamnich a prezentaénich prostred-
kU, které jsou aplikovany v prodejnich mistech.

el “'4'*

Marketing at-retail - an important
part of the marketing communication

What is the marketing at-retail for?

= To affirm the personality of a brand

= To affirm the personality of
a retail establishment

= To increase and direct the sales at the decisive
moment of the purchase

= To increase visits to the outlet and gain
customer loyalty by optimal management of
the retail space and an attractive presentation
environment for products and services.

What are the marketing
resources used?

Visual Merchandising
Point-of-Purchase Advertising

In- store digital media

Retail Architecture and Retail Fixtures

Does it have an important role to play?

= All objective survays prove that irrespective of the amount invested in advertising upstream, over 50 %
of purchasing decisions are maed at the point of sale (74 % of purchasing decisions in mass market retailing).

= A retail outlet or chain conveys its personality to customers through its purchase environment and the quality
of its retail spaces and sales drives.

= A brand conveys its personality through the design of the various advertising, information and presentation media
that it uses at the point of purchase.

Zdroj: POPAI France ¢ Foto: archiv Daniely Krofianové a Daniela Jesenského .
5
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Vyhodnocovani efektivity
komunikaénich nastroju v in-store

Vyhodnocovani efektivity riznych nastrojd in-store komu-
nikace je v soucasti vyraznym globalnim trendem v oblasti
POP podpory prodeje. Cilem testovani in-store aplikaci je
dokazat, jak POP funguiji, do jaké miry, v kombinaci s ¢im,
jaké vlivy na POP pusobi.

Zajem o testy POP nastrojl stoupd. Vyrobci i uzivatelé pro-
stredkl in-store komunikace stéle vice docenuiji dalezitost
testovani efektivity POP, které jim poméaha odhalit fungujici
¢i nefunguijici POP aplikace a ulehduje jejich rozhodnuti
o dalSich spravnych forméach komunikace se zakazniky
v maloobchodnim prostredi.

Testovani efektivity prostredkl in-store komunikace je jed-
nim z dlouhodobych programt stfedoevropské pobocky
POPAI. V této oblasti POPAI CE spolupracuje s priizkumo-
vou agenturou Ipsos-Tambor, které je svérena realizace
prizkumovych projektd.

Pilotni testy efektivity POP

Do prvni faze tohoto programu byla zarazena série pilot-

nich prizkuma, v ramci kterych probéhlo testovani efek-

tivity:

= regalového orientacniho POP systému pro korenici smeé-
si Vitana,

= POP v misté prodeje pro spole¢nost Energizer v ramci
projektu Energizone,

= nového merchandisingového konceptu sekce krajenych
syrd a sady POS materialli pro vyrobek Pribinacek Sma-
jlik pro spolec¢nost Pribina,

= POP prostredk(* Grilmanie“ a ,Stadion” pro spole¢nost
Plzensky Prazdroj.

Z vysledk méreni vyplynulo, Ze testované In-store realiza-

ce uspély v hodnoceni jejich Uéinnosti a byly vyhodnoceny

jako efektivni pomocnik pro podporu daného sortimentu

i pfi posilovani pozice dané znacky.

POP oc¢ima veiejnosti

DalSim rozsahlym prazkumem, ktery doplnil ,know-how"
ziskané na zékladé jednotlivych testd efektivity POP pro-
stredkd, byl projekt ,POP ocima verejnosti‘. Tento projekt
umoznil pochopit spontanni vnimani a reakce verejnosti na
jednotlivé typy POP, analyzoval miru vliivu POP aplikaci na
nakupni rozhodovani a poskytl tak komplexni pohled na re-
klamu a prostredi prodejnich mist ,o¢ima vefejnosti®.
Rozsahly prizkum se zabyval dvéma zéakladnimi okruhy

zkoumani. Nabidl obecny pohled na problematiku POP
na zékladé postojl spotrebitelll vSech typt maloobchod-
nich provozoven a zaroven analyzoval dopad konkrétnich
POP aplikaci na nakupni chovani s detailngjsim zamére-
nim na nové druhy digitalnich komunikac¢nich médii.
Zavéry prazkumu potvrdily pozitivni vliv POP prostfed-
ki na nakupni prostredi a nakupni chovani spotrebitell
v prodejnich mistech.

Ze zavérl prizkum( rovnéz vyplynulo, Ze na zakladé testo-
vani jsme schopni zméfit konkrétni POP aplikace a ovéfit
navratnost investice do POP médii, a to relativné snadno
ve srovnani s jinymi formami reklamy, jako je print nebo
outdoorova reklama. Jsme také schopni dodat model
nakupniho chovani a vyvarovat se POP aplikaci, které za-
kaznik nechce. Na druhé strané neexistuje generalizovany
navod jak vSeobecné tvorit a tim zdstava potencial pro di-
ferenciaci a kreativitu v POP.

V tomto sméru prlizkum prokazal, ze role pilotnich testl
/ pre-testll je nenahraditelna a zadavatel reklamy si mlze
oveéfit, zda planovana investice do POP se vyplati ¢i nikoliv
pouze na svém POP prostredku, ve své kategorii a na své
znacce.

POP Advertising Display Power

Dalsi novy prizkum POPAI CE, ktery probihd pod nazvem
,POP Advertising Display Power, vychazi ze skutecnosti,
7e zadavatelé projevuji velky zajem o podvédomé aspekty
vlivu POP prostredktl. Predmétem testovani jsou vybrané
podlahové POP displeje predevsim v kategorii impulzniho
zbozi a prazkum se zamétuje na kvantifikaci miry vlivu
téchto POP prostredkd na zakladé analyzy prodejnich dat
a pozorovani v kombinaci s kvalitativnim hloubkovym roz-
borem uvazovani zakaznik(.

V ramci prizkumu jsou analyzovany a identifikovany atri-
buty, se kterymi pracuje zadavatel reklamy a zastupce ma-
loobchodu, a které maji vliv na Uspésnost ¢i nelispésnost
POP displeje.

Cesi a reklama 2010

POPAI CE se zucastnila jako partner prizkumu spolec¢nos-
ti Factum Invenio ,Cesi a reklama 2010, ktery je zaméfen
na postoje ¢eské verejnosti k rznym typtm reklamy.
Prizkum mimo jiné ukéazal, Ze nejvice prostoru pro dalsi

reklamy a misto, kde by lidé ocenili jeji vétSi mnozstvi, je
spojené s mistem prodeje. Jsou to jednak ochutnavky
a prezentace na misté prodeje, dale pak televizni obrazov-
ky a upoutavky v regalech a na pultech.

Analyza trhu s darkovymi

a propagacnimi predméty

POPAI CE analyzovala rovnéz dalSi nastroje podlinkové
marketingové komunikace v ramci ojedinélého prizkumu,
ktery se zabyval sou¢asnym oborem reklamnich a darko-
vych predmétd u nés.

Tento prizkum zkoumal potencidl ristu v urcitych déarko-
vych predmétech, prodej reklamnich predmétl z hlediska
zakladniho ¢lenéni (katalogové zbozi, zboZi na zakazku),
zastoupeni druht reklamnich predmétl ve firemnich roz-
poctech, efektivitu jednotlivych typl darkovych predmétl
a jejich plsobeni na spotiebitele, vyznam obalu i vyznam
znacky pri vybéru darkového predmétu.

Prlzkum prinesl| zajimavé poznatky z hlediska rostouciho
potencialu konkrétnich darkovych komodit na ¢eském
trhu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze na trhu darkovych predme-
tl panuje spokojenost obou stran, obdarovanych i zada-
vateld, s tim, jak trh funguje. Nejvétsi prinos pro vyrobce
a dodavatele reklamnich predmétd predstavuji konkrétni
data, o ktera se mohou opfit jako o relevantni prodejni ar-
gumenty u potencionalni klientely pfi planovani investic
do podpurnych propagacnich prostredkd.

Daniela Krofianova
Foto: archiv Daniela Jesenského

A new trend - testing the real efficiency of in-store communication tools
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POPAI CE conducts and coordinates research projects, which analyze buying behavior and analyze the effectiveness

of various marketing communication tools.

The researches provide a sophisticated supported material for using POP tools for trade marketing and key account

department not only for internal dealing in brand producer companies but also in dealing with retail chains.

The studies demonstrate how does POP work, how far and in which combination, and what kind of effects influences
POP tools. The current research projects include pilot surveys measuring the effectiveness of POP, a survey on spon-
taneous perception and reaction of the public to individual types of POP, a survey on “POP Advertising Display Power”,
measuring the effectiveness of digital media, an analysis of the current market with gifts and promotional items, an

analysis of advertisers’ attitudes towards POP as a sector etc.
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Impuls a interaktivita v in-store
nabyvaji na dulezitosti

Impuls a interaktivita patfi mezi klicové fenomény dnesni komunikace v prodejnich mistech.

Proto byly take hlavni linkou nedavné konference Marketing at-retail POPAI forum, kterou pod titulem ,Jak
lépe komunikovat v misté prodeje?” usporadala v Praze v zavéru roku 2009 stredoevropska pobocka POPAI.
Co se o nakupnim impulsu v souc¢asnosti vi, jak se na jeho vyznam divaji odbornici a jaké jsou sou¢asné
trendy v nakupnim chovani, prozradili prednasejici v prvni ¢asti konference.

Paradox volby

,Stale vice rozhodnuti se dnes provadi pred regalem a ne-
planované nakupy jsou stale duilezitéjsi. S tim, jak jsou tra-
di¢ni média, napt. TV, tisk, rozhlas apod. odmitany stale
rozdélengjsi cilovou skupinou zakaznikd, ziskavaji vedle
ostatnich podlinkovych forem reklamy materialy POP vétsi
Ulohu,* potvrdil v Uvodu své prezentace Daniel Jesensky,
prezident POPAI CE.

Impuls nabyva na extrémni ddlezitosti v souvislosti s tzv.
paradoxem volby, kdy spotrebitelé maji stale vétsi moznost
vybéru a na druhou stranu maji podstatné méné casu vy-
birat.

Novy vztah ¢asu a hodnoty v mysli zakaznik( znamena,
7e na jedné strané utracime vice penéz, abychom usetfili
¢as, na druhou stranu travime ¢as tim, abychom usetfili
penize. Nakupovani si vSak také chceme uzit jako moz-
nost odreagovani se od kazdodenniho stresu, abychom si
udélali radost a abychom ¢&as, ktery stravime v prodejng,
povazovali za kvalitné prozity.

Sance na Uspésnost znadek a obchodnich formatt
stoupaji, pokud se snazi urychlit nakupovani, vzbudit do-
jem Uspory, komunikovat hodnotu, zaujmout a pobavit
spotfebitele.

Trendy v nakupnich zvyklostech

V obdobi mezi léty 1994 a 2004 se primérna délka na-
kupu v supermarketech zkratila z 90 na 50 minut. Pou-
hych 10,47 vtefin je napriklad pramérna délka nakupu
v ulicce s mycimi prostredky ve Velké Britanii. K nardstu
impulzniho nakupovani vede rada faktord. Stoupa pocet

jednoclennych domacnosti. Jde predevsim o vice zane-
prazdnéné osoby, které jsou ochotny vénovat méné casu
nakupovani.

10 % populace nakupuje produkty do doméacnosti pri ces-
té do jiného mista. Tento typ populace spéchaiv prodejnim
misté, snazi se maximalné usetrit ¢as a vyuziva tedy ¢asu
pri cesté do prace, s détmi do sSkoly atd.

Dakazem, Ze impulz nabyva na dilezitosti, je i fakt, ze
se dokupovani vyrobkd mezi hlavnimi nakupy od roku
2002 do dnesni doby zvysilo 3x. Jak uvadi britska spo-
le¢nost Shoppercentric Windows, 40% nakupujicich si
dnes zfidkakdy piSe nakupni listek, 44 % nakupuijicich se
jde ¢asto do obchodu jen podivat, nikoliv za konkrétnim
nakupem.

Pro¢ dochazi k narlistu impulzniho nakupovani? Naku-
povani je stale vice lehce dosazitelné, (pro 36% nakupu-
jicich jsou vyrobky nyni tak levné, Ze je mohou vymeénit,
doplnit, kdykoliv chtéji), radost z nakupovani kompenzuje
kazdodenni stres pro 42% nakupuijicich.

26% nakupujicich na internetu pfipousti, ze nakoupili
i vyrobky, které dfive neplanovali koupit.

Nakupujici potrebuji rychlost
Proces rozhodovani pfi nakupech je nyni skutec¢né speci-
ficky. Diky méné ¢asu a ochoty investovat do premysleni
o nakupovani si spotrebitelé buduji velmi silné navyky bé-
hem velmi kratké délky nakupu.

Dochazi tak k vytvareni automatického a podvédomého
procesu - nakupnimu schématu, kdy si spotrebitelé v du-
chu vytvareji predstavu (schéma) o prodejnach, ulickach

a obalech, ktera jim umozni ziskat ¢as.Cilem je chovat se
velmi rychle, intuitivné a autopilotné,

K velkemu mnozstvi nakupniho rozhodovani dnes do-
chazi ,na autopilotu®. Kvalitativni vyzkum spolecnosti Ni-
elsen ukazuje, ze nakupujici nehodnoti vSechny vyrobky
v prodejne, aby provedli “vybornou* volbu. Nezastavi se
v kategoriich, nepremysli nad cenou, nad konkrétnim vy-
robkem a jeho atributy. Prijimaji prijatelné podle hluboce
zakorenénych nazord, které se vyvinuly béhem doby a vy-
tvorily silné nakupovaci zvykové chovani.

V zavislosti na znacce a kategorii mohou byt POS mate-
rialy vyuzity k usnadnéni autopilotniho chovani, tzn.k tomu,
aby rychlym zplsobem zastavily a informovaly spotfebite-
le a také k tomu, aby umoznily dostat novou znacku do
repertoaru nakupujiciho. Autopilotni nakupovani funguje
napric kategoriemi v supermarketech i hypermarketech,
a to dle prlizkumu spole¢nosti The Nielsen Company ve
vysSi 60 az 86 %.

Impulzivni nakupovani probiha i mimo kategorie rych-
loobratkoveho spotrebniho zbozi a pronika mezi vSechny
kategorie a nakupuijici. Z hlediska jednotlivych komunikac-
nich kanall se dle nedavného prizkumu Shoppercentric
Windows nejvice impulzivné nakupuje v hypermarketech,
supermarketech a v malych obchodech (70 - 71 %). Nej-
vySSi impulz v oblasti zbozi mimo FMCG vznika nejvice
v sortimentu knih, DVD/video/CD, malych kuchynskych
spotrebicl a spotfebni elektroniky.

Jak uspét v momentu pravdy

K zakladnim pravidllim pro dosaZeni Uspéchu vyrobku
v misté prodeje patfi predevsim zajisténi vysoke viditelnos-
ti, okamzité pochopeni a celkova presvedcivost komunika-
ce produktu.

Pro ziskani pozornosti zakaznika v misté prodeje je tre-
ba maximalné vyuzit materialni podnéty, které plsobi na
jednotlivé smysly i kombinaci smysli spotfebitele.

Dulezité je rovnéz poskytovani objektivnich, kratkych,
jasnych a zajimavych informaci. V této souvislosti hraji za-
jimavou roli protikladnée informace, které donuti zakaznika
premyslet a pripadné ovlivnit jeho presvedceni.

Na nase hodnotové soudy plsobi také predchozi zpra-
covani informaci, tzn. informace, které jsme jiz jednou pri-
jali a zpracovali naptiklad z jinych komunikacnich forem,
posuzujeme prizniveji.

el “'4'*

Vzbuzovani emoci je extrémné dulezitym faktorem pfi ko-
munikaci se zakaznikem. Jde o podnécovani citovych
vzrucht, dusevniho pohnuti, reklamy se zamérfuji napf. na
rodic¢ovsky instinkt, lasku ke zvitatim atd. Vyznamny vliv na
chovani zakaznika ma nabidka hodnoty, ktera je nabidkou
uspokojeni potreb, nékdy je hodnotou i sama znacka.

Prazkum nakupniho rozhodovani v in-store
,V dobé rozmachu modernich technologii a frady marketin-
govych disciplin, jako je digitalni marketing, viralni marke-
ting, guerilla marketing a které jsou potrebné pro budovani
znacky, zlstava prodejna bodem, kde se rozhodne o tom,
zda zakaznik koupi ¢i nekoupi a pokud v misté prodeje
zakaznika nepresvedcime, mlzeme ho ztratit,“ zdUrazni-
la Jana LeloviGova, Strategic Planner z OgilvyAction CR,
ktera ve své prednasce predstavila vysledky celosvetove-
ho prazkumu OgilvyAction. Priizkum, ktery byl realizovan
v minulém roce a na kterem se podilely pobocky Ogilvy-
Action v 37 zemich svéta, analyzoval nakupni rozhodovani
zakaznikl v in-store.

Jak dopadla analyza nakupniho
rozhodovani v Ceské republice?

Planovani kategorie a znacky

Zakaznici maji pred vstupem do prodejny u 71% naplano-
vanych polozek predem jasnou predstavu, jakou znacku
chtéji koupit. Pouze necelych 29% se chce o konkrétni
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znacce rozhodnout az v misté prodeje. Realny nakup se
ale s plvodnim zamérem rozchazi. Témér u poloviny po-
loZek planovanych do Urovné znacky doslo ke zméné roz-
hodnuti a ke koupi znacky jiné. 30% polozek bylo zakou-
peno zcela impulsivné.

Celkem 73,5% néakupnich rozhodnuti se tedy uskutecni-
lo na prodejni plose (neplanovany nakup, obecné plano-
vany nakup, impulsni nakup)!

Neplanované - impulzni nakupy
V pripadé neplanovanych nakupt je témér 1/3 polozek ve
sledovanych kategoriich zakoupena neplanovane.

Z hlediska jednotlivych neplanovanych produktovych ka-
tegorii je nejméné planovanou polozkou vlasova a télova
kosmetika, jde o kategorie s pomérné intenzivni reklamou
a podporou v misté prodeje a také s rychlym inovaénim
cyklem. Zakaznici nejvice planuji nakup piva a cigaret.

Zakaznici maji pred vstupem do prodejny u 71% napla-
novanych polozek predstavu, jakou znacku chtéji koupit.
Ale témér u poloviny polozek zakaznici zméni své plvodni
rozhodnuti o nakupu konkrétni znacky pfimo na prodejni
plose. Tyto vysledky znovu potvrzuji dalezitost komunika-
ce v misté prodeje a vyznam provazanosti s nadlinkovymi
formami komunikace.

Ke zménam znacky dochazi nejvice v kategorii viasové
a télové kosmetiky a hotovych jidel v prasku. Vysoka loa-
jalita je prekvapivé zjisténa u znacek cukrovinek a prede-
vSim u tabakovych vyrobkd.

Zékaznici supermarketl nakupuji o néco vice planovité
nez hypermarketl a také méné méni plvodni rozhodnuti
koupi o znacky. Vyplyva to z celkového nakupniho chova-
ni v ramci téchto obchodnich forméatd, v supermarketech
se realizuji spiSe doplfikové nakupy konkrétnich polozek.

Nakupni chovani Zen a muZzi se lisi

Zeny nakupuiji o0 néco impulsivnéiji a travi vice éasu v pro-
dejné nez muzi. Muzi ¢astéji nakupuji dle nakupniho se-
znamu nez opacné pohlavi a bézné se snaZi realizovat
nakup co nejrychleji.

Zeny &astéji nakupuji impulsivné v mladém véku, se
stoupajicim vékem pocet neplanovanych nakupl u Zen
klesa s rostouci zodpovédnosti za domacnost. U muzu
(vyjma nejmladsich) je to naopak.

Zeny Gast&ji méni své rozhodnuti o planované znaéce
nez muzi. Jsou citlivéjsi na promocéni pobidky.

Ke zméné rozhodnuti o znacéce jsou nejvice nachylné
Ize vysvétlit sklonem k impulsnimu nakupovani a ochoté
zkousSet nové. U starSich ro¢nikt je davod spiSe racionalni
(volim nejlepsi nabidku).

,Zakaznici jsou neloajalni. Nechodi do prodejny kvili na-
Sim znackam, ale kvuli svym potfebam a je pouze na nas,
zda mu dokéazeme nabidnut dostateénou pfidanou hodno-
tu a motivaci, aby koupil pravé nas vyrobek,“ uvedla v za-
véru své prezentace Jana Lelovicova.

,Stejny zékaznik bude rlizné nakupovat réizné kategorie,
jinak se bude chovat v hypermarketu, jinak v supermar-
ketu. RGzné kategorie zakaznici nakupuji rdzné, a proto
nelze realizovat podporu ,pres kopirak*. Jakakoliv podpo-
ra a promocni akce musi tedy byt pfipravena na miru na
zakladé dukladného poznani konkrétniho typu zakaznika
a jeho nakupniho chovani.*

Stimulovat riizné spotiebitele

v riznych prodejnich kanalech

Pohled Jana Hrdlicky, Channel Managera ze spole¢nosti
Imperial Tobacco CR na impulzni chovani spottebitele byl
zajimaveéjsi o skute¢nost, ze se jednalo o pohled zastupce
sortimentu, u kterého dochézi jen velmi malo k neplanova-
nym nakupdm.

Prezentovany test o¢ni kamerou meél za cil zmapovat
chovani spotrebitele béhem nakupu tabakovych vyrobk
a také jeho celkovou orientaci v prodejnim prostredi. Tes-
tovani se uskutec¢nilo v nakupnich zénach v hypermarke-
tech a v dalSich prodejnach tabaku v Praze.

Vysledek testovani vylohy prodejniho mista se sortimen-
tem tabaku ukazal, Ze vylohu zaregistrovalo deset z jede-
nacti spotrebitelll. Z hlediska testovanych ploch v prodej-
nim misté bylo potvrzeno, Zze nejvyraznéjsi plocha zajmu,
kde probiha interakce, je sektor ve vySce oc¢i a pod vySkou
o¢i. Naopak lidé neregistruji horni komunikacéni plochy,
kterou jsou umistény nad ,Urovni oci“. Test rovnéz odha-
lil skuteGnost, Ze nejlepsi komunikacni plocha je na téle
prodavajiciho personalu, tzn. na promocnich trickach, ves-
tach apod.

Z poznatk( ziskanych pfi testovani vyplyva, ze komuni-
kace prodejniho mista musi byt udernd, jasna, barevné
upoutavaijici tak, aby zakaznika vtahla do déje. Prikladem
je posuvna komunikace na kolejnickach, ktera upouta po-
hled zakaznika.

Dle Jana Hrdlicky se tendence k impulsnimu nakupu
projevuje predevsim u kategorii znackovych vyrobkd, u ka-
tegorii, jejichz produkty ,potési* (sladkosti, t€lova a vlaso-
va kosmetika) a také u kategorii, které nakupuijici potrebu-
ji, ale mohou na né zapominat, protoZze maiji vic¢i nim nizké
emocni zaujeti (mouka aj.).

Impulsivita naopak vyrazné klesa od urcité cenové
hladiny produktu, cenovéa hranice je individualni a zalezi
rovnéz vyrazné na konkrétni spotfebni situaci. ,Z hlediska
rtznych faktor(l pasobicich na nakupni impuls je nutno

el “Ah

nezapominat na vyznamnou roli prodejniho personalu,
ktery by se mél stat skutecnym komunikaénim médiem,*
fekl Jan Hrdlicka. ,Prodejni personal vnimam jako duilezity
potencial, ktery mdze vyznamné pomoci ovlivnit rozhodnu-
ti zakaznika v pfemife produktl. Prodejni zaméstnance je
treba motivovat, proskolit a zménit z vykonavatele prodeje
na aktéry prodeje.”

Uspésnost komunikace

v raznych prodejnich kanalech

Vysokou Uroven impulsivity zajistilo nainstalovani Zlutych
ramul na tabakové vyrobky do nezavislych potravin, kte-
ré mélo za nasledek navyseni prodeje znacky West az
0 300 %.

Nartst impulsnich nakupl znacky Davidoff na Cerpa-
cich stanicich vyraznym zplsobem podporila komunikace
ve formé vérnostniho SMART programu v pokladni zong,
kdy pfi zakoupeni jedné krabicky cigaret této znacky zis-
kali zékaznici SMART body.

K UspésSnym akcim patfila i podpora prodeje znacky
WEST ICE, kdy v provozovnach byly béhem letnich mési-
cl umistény do pokladni zony lednicky, které umoznovaly
nabidnout vychlazené cigarety s prichuti spearmintu, coz
zlepsSovalo chutové vlastnosti cigarety. Bylo zaznamena-
no navySeni prodeje o 6% béhem nasazeni komunikace
a promoce.

marketing
at-retail
POPAI
forum

Nakupni impuls zvysil pilotni projekt pfi zavedeni na trh dam-
skych cigaret spojeny s aromaterapii - nastroji vinového
marketingu, kdy pfi zakoupeni krabi¢ky cigaret Style zakaz-
nice obdrzela aromatické mydlo s rGzi. Akce probihala za
UcCasti hostesek, které motivovaly zékaznice darkem i vytvo-
fenim specifické atmosféry s aromatickymi svickami.

Mozna ne zcela znamou skutec¢nosti je ta, ze jedna z ne-
jimpulsnéjsich oblasti jsou DUTY FREE provozovny, kde az
40% zakaznikl realizuje své nakupni rozhodnuti. | zde sa-
mozrejmé plati jednoznacna, vystizna a jasna komunikace.

Daniela Krofianova

How to communicate better at the point of sale?
“Creating a bond with a customer at the point of sale is currently even more important than ever”

The central European office of POPAI organized an international conference which had a programme focused
on the current challenges of domain in-store communication in our country and abroad.

The major topics covered the conference included:

= European trends in POP, innovations and partnerships will be noticeable in presentation of new products at the po-
int of sale, from the brief to the placement at the point of sale, successful case studies from the European market.

= Shopping behaviour and decision making of current consumers, analysis of shopping behaviour in hypermarkets
and supermarkets (primarily FMCG): types of purchases from the point of planning (planned / generally planned
/ impulsive) and the rate of planning in individual categories, current role of brands in hypermarket, purchases of
brands and amount of loyalty to brands, communication with customer at the point of sale

= Opinions from advertisers in current domain of marketing at-retail, sales channels and their potential, trade marke-
ting mix in sales channels, optimal adjustment of POSM mix in sales channels

= Results of new research in the domain of marketing at-retail

= Take up of new technology in-store: efficiency of digital media, efficient content of digital signage.
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Proc¢ hovorime

o digitalnich médiich
jako o perspektivnhim
komunikacnim nastroji?

Prednaskovy blok na téma novych in-store technologii, ktery probéhl v druhé ¢asti program konference Mar-
keting-at-retail POPAI forum, se zabyval moznostmi a perspektivami digitalnich médii z hlediska jejich interak-
ce se zakazniky a také vyvolal velmi podnétnou diskuzi o Sancich téchto médii na nasem trhu.

,Dle dosavadnich zjiSténi az 75% lidi zaznamena prostred-
ky digitalni komunikace. Jiz samotna existence obrazovky
pfitahuje pozornost a lidi je sleduji déle nez staticky obraz.
Digitalni prostredky pfispivaji vyraznym zplsobem k vys-
Si atraktivité prodejniho mista. Flexibilita tohoto nastroje
umoznuije optimalni cileni kampani a provadéni zmén v re-
alnim ¢ase. Diky digitalnim médiim je mozné aktivné vstu-
povat a ovlivhovat aktuélni tok a obsah informaci,” shrnul
charakteristické rysy digitalnich komunikacénich prostred-
ki Michal Augusta, garant sekce pro digitalni komunikaci
POPAI CE.

Podle nazoru Jana Hanaka ze spolec¢nosti Audioreflek-
tory.cz, jehoZ vystoupeni se soustfedilo na otazku interak-
tivity digitalnich prostfedkd, dnes dosud lidé Ziji v mytu, Ze
digitalni komunikace je draha, a to je jeden z dlvodU, pro¢
jsou digitalni média v reklamé opomijena.

LInteraktivni digitalni prostfedky vSak ¢eka v marketingu
slibna budoucnost diky benefitim, které prinaseji,“ uvedl
J. Hanak.

Moderni interaktivni technologie dokazi reagovat na
podnét zakaznika, poskytnut dokonalou a prehlednou
analyzu jeho preferenci a chovani. Jsou schopna zajistit
cilenost a individualizaci komunikace z jejich obsahu.
Mezi priklady téchto technologii je tfeba jmenovat doteko-
vé technologie multitouch, systémy detekce oblic¢eji nebo
systém ,platba za proklik®, ktery Ize s dnesnimi technolo-
giemi aplikovat i v outdooru a v prodejnich mistech, kdy
zakaznik zaplati za skute¢né odvedenou komunikaci.

Pro ucinnost digitalnich médii je dulezita vhodnost jejich
umisténi. Digitalni média by neméla byt nasazovana v pru-

chozich mistech, kdy lidi nemaji ¢as obrazovky sledovat,
ale tam, kde zakaznik éeka napf. na dopravu, na pobocce,
ve fronté v prodejné a je otevien komunikaci.

Konkrétni priklad vyuziti modernich technologii a jejich
Uspésné adaptace prezentovala Lenka Kahalova, marke-
tingova reditelka spole¢nosti FORTUNA sazkova kancelar.
Jde o priklad moderniho informacéniho servisu nadnarod-
ni spolec¢nosti v odvétvi, ve kterém ma dostupnost aktu-
alnich, presnych a obsahlych informaci zasadni podil na
spokojeném klientovi.

Typickymi zakazniky Fortuny jsou muzi vSech vékovych,
prijmovych a zajmovych skupin, proto jsou komunikaéni
formy prizplsobeny vSem typUim téchto zakaznika.

Fortuna nabizi profesionalni sluzby, ale predevsim navic
prodava emoce - nadéji, vyhru, adrenalin, zabavu a vzruse-
ni. Jak se prodava tento typ ,zbozi“ a jaké moderni techno-
logie Ize v tomto segmentu uplatnit?

Diky novym technologiim a informacnim kanalim pred-
stavuje Fortuna ,bezlimitni“ misto prodeje, kdy nejsou mis-
ta prodeje fyzicky omezena. Spolec¢nost dokazala v ramci
své Uspésné strategie vSechny informacni kanaly zmeénit
na prodejni mista.

Komunikac¢nimi kanaly jsou kamenné pobocky, infor-
macni pobockové kanaly, sazkarské kiosky, webovy por-
tal, mobilni telefon ¢i teletex. Prodejnim mistem se rovnéz
stava prostredi fotbalovych stadionU, kde probiha komuni-
kace se zakazniky.

Daniela Krofianova

el “Ah

Digitalnim komunikaénim prostredkim nejen v misté prodeije je globalné je predpovidana slibna budoucnost,

a to i navzdory sou¢asnému nepfiznivéemu ekonomickému prostredi. Informace ze zahrani¢i neSetti optimistic-
kymi prognézami z hlediska dalSiho vyvoje v tomto sektoru. Napfiklad prdzkum americké priizkumoveé agentury
ABI predpovédél narst trhu digital signage v USA o 33 %. ,Digital signage predstavuje Ucinny zpUsob jak

U

komunikovat aktualizovana, vysoce personalizovana, cilena sdéleni v rychle se ménicim svété,“ uvadéji zastupci
prizkumové agentury. Mezi hlavnimi faktory, které podporuiji stéle Sirsi vyuziti digitalnich komunikacnich pro-

stredkd, jsou snizujici se ceny elektroniky a systémd pro uloZeni dat. Negativnim prvkem je ¢etnost prodejct di-
gitalnich médii, ktera komplikuje zakaznikiim vybér toho pravého feseni a technologie, jez chtéji implementovat.

Jakeé jsou prilezitosti pro dalsi rozvoj
digital signage a co tomu brani?

Realita digital signage u nas

Podle Michala Augusty, ktery je garantem programu digi-
talni komunikace v POPAI CE, se soucasny trh digital sig-
nage i v Ceské republice vyviji velmi vyraznym zptisobem.
Jde o logické vyusténi skutecnosti, Ze trh hleda nové moz-
nosti a cesty komunikace. Tento vyvoj znamena zaroven
v kontextu zprav o globalni ekonomice mimoradnou prile-
Zitost, které je treba vyuzit.

,V soucasnosti existuje na naSem trhu vice jak sto pro-
jektd digital signage. | pres toto velké mnozstvi vSak ¢asto
chybi informovanost o digitalnich projektech a stava se, ze
zadavatelé reklamy o nich nevédi,* zdraznuje M. Augusta
pri analyze soucasného oboru digitalnich médii u nas.

Systémy digital signage jsou vnimany jako nastroje pro
efektivnéjsi komunikaci informaci, sluzeb, znacky. Benefity,
které digitalni média poskytuji a ke kterym patfi maximal-
ni flexibilita pfi nacasovani kampané, aktualizaci obsahu
a osloveni cilové skupiny, umoznuji dosahnout optimalni
efektivity pfi komunikaci se zakaznikem.

Vyznamnym faktorem pro Uspésnost digitalnich projek-
tl je postaveni a role partnerd projektu, tzn. subjektl parti-
cipujicich na projektu.

Jednim z téchto hlavnich subjektl je majitel sité, kterym
muUze byt vlastnik retailového fetézce, vlastnik budovy, na
které je digitalni nosi¢ umistén, pripadné dalsi subjekt, kte-
ry ma pravo rozhodovat o umisténi nosic¢e v ramci daného
objektu. Postoj majitelt siti byl v pocatcich zavadéni digi-
talnich projektl spiSe komplikovany naptiklad diky jejich
predstavé o vysokém najmu za umisténi digitalnich médi,
ale v dusledku pfiznivého vyvoje trhu s digitalnimi médii se

HTATYTLEE =

situace zlepSila a majitelé siti nyni pristupuji k digitalnim
projektlim vétSinou vstricnéji, a vyrazné stoupa jejich za-
jem o spolupraci.

Maijitel siti vyuziva reklamniho meédia pro korporatni
a marketingovou komunikaci, pro budovani image pro-
dejniho mista a zvyseni loajality zakaznik(. Stézejni Ulohu
v digitalnim projektu maji provozovatelé digitalnich medii.
V soucasnosti provozovatel plni nékolik funkci: je primar-
né projektovym manazerem pti budovani téchto projektd,
je ale také vétSinou prodejcem digitalniho média, zajistu-
je produkci spotl a stara se o zpracovani obsahu vysila-
ni a jeho dramaturgii a v neposledni fadé je technickym

spravcem projektu.
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Zadavatel reklamy (primy Kklient, medialni agentura,
ktera realizuje dané reklamni kampang) je pochopitelné
dalSim vyznamnym subjektem, ktery se podili na kvalitnim
digitalnim projektu, a to predevsim v jeho obsahové casti.
At uz samotné reklamni spoty, Ci jina obsahové zajimava
digital signage média.

Spoluprace vSech téchto partneri by méla zajistit reali-
zaci efektivnich digital signage projekt( z hlediska jejich
flexibility, inovativnosti, atraktivity.

Vyhody digitalnich médii

nejsou zatim dostatecné vyuzivany

Digitalni média jakozto novy komunikacni kanal predsta-
vuje moderni dynamickou formu komunikace, k jejimz
hlavnim vyhodam patfi cilené osloveni predevsSim v pro-
dejnich mistech ¢i v mistech s vysokou koncentraci lidi,
zvySeni image promovanych vyrobk( a sluzeb, upoutani
pozornosti zakaznikd diky reklamé v permanentnim pohy-
bu a vyraznému osvétleni.

On-line reseni poskytuji moznost flexibilnich Uprav a ak-
tualizaci v prabéhu kampané, a tim zvysuiji kreativitu digi-
talnich projekt.

Vyznamnou vyhodou je také cena digitalnich projekta.
Naklady na kampan v téchto médiich v porovnani s ostat-
nimi méedii jsou nizsi. Diky tomu, ze projekt je fizen z jedno-
ho centra, dochazi k Usporam produkcnich a distribucnich
nakladd. Tento fakt slouZi jako jeden z hlavnich argument
pro zadavatele pri rozhodovani o vyuziti digitalnich medii.

Soucasna praxe vsak ukazuje, ze benefity, ktere digitalni
média nabizeji, jsou ze strany zadavatel( dosud minimal-
né vyuzivany. Zkusenosti sveédci o tom, ze existuji velké re-
zervy v oblasti prace se zadavateli reklamy a je nezbytné
zvySovat povédomost o moznostech digitalni komunikace,
informovat a predkladat argumenty pro jejich aplikaci.

Kde se s projekty digital
sighage muzeme setkat
Skala mist, kde Ize budovat digitalni projekty, se neustale
rozsSifuje. S prostredky digitalni komunikace se mizeme
setkat nejen v maloobchodnim prostredi, ale také v Ce-
karnach rtznych instituci, na Uradech, v paséazich, v office
centrech, v podobé venkovnich instalaci, mobilnich obra-
zovek a obecné na nejriiznéjsich mistech vysoké koncen-
trace lidi.

VSechny tyto projekty maji nékolik spolecnych charakte-
ristickych prvk.

Jde o zajimavé realizace, které se nachazeji na atraktiv-
nich mistech, ale jak jiz bylo uvedeno, dosud nefunguje do-

state¢na informovanost o jejich pfinosech a moznostech.
Spole¢nym jmenovatelem dnesnich digitalnich projektd je
také jejich odliSnost a nejednotnost. Tato média jsou od-
liSna z hlediska softwarové platformy, formatt (zpracovani
spotu v urcitém formatu, velikost spotu). Existuje velka ce-
nova roztristénost, ktera je zplsobena tim, Ze jsou pouzi-
vany rtizné obchodni modely pro prodej téchto produktd
(prodava se meésicni kampan, tydenni kampan, prodava
se cena za spot, cena za zobrazeni).

Jak zlepsit spolupraci se zadavatelem
reklamy v ramci digitalniho projektu

Dlvodu, kdy zpétna vazba zadavatele reklamy signalizuje
nespokojenost pfi realizaci digitalniho projektu, mtze byt
nekolik.

Jednou z pri¢in mize byt nedostatek informaci a nedo-
statec¢na argumentace pfi prezentaci projektu.

z hlediska atraktivity mista: projekt je instalovan na nea-
traktivnim misté, kde ho zadny zakaznik nechce.

Dalsim divodem mdze byt rozmisténi a pocet obrazo-
vek, resp. v tomto sméru odliSna predstava dodavatele
projektu a zadavatele. Nedostatkem muze byt rovnéz
nevhodna velikost obrazovek (prilis malé, jejich Spatna
viditelnost). Chyby v digitalnim projektu také mize zplso-
bit Spatna obchodni ¢innost - chybné nastavena cena pro
zadavatele.

Problém vznika i pfi nekvalitni argumentaci ze strany ob-
chodnika. V oblasti digitalnich projektt dosud chybi mé-
feni digitalnich medii, kdy testovani efektivity digitalnich
nastroju zadavatellim poskytnou informace o narlstech
prodejl pod vliivem digitalnich médii. Je nutné ovsem zdu-
raznit, ze tento nastroj je soucasti ucelené marketingove
komunikace se spotrebitelem a v prodejnich mistech nabi-
zi jednu z nejatraktivnéjsich forem této komunikace.

Zadavatelé rovnéz ocekavaji, ze digitalni media podpofri
budovani znacky, zlepsi komunikaci se zakaznikem, za-
traktivni nabidku a prodejni prostredi a zajisti lepsi zacileni
na zakaznika predevsim v mistech, kde to jina média ne-
dokazou.

Kdy muze pfistup zadavateli negativné
ovlivnit uspésnost digitalniho projektu

Casto se setkavame s konzervativnim pfistupem ze strany
zadavatell (véetné medialnich agentur), které v soucasné
dobé digitalni projekty nezajimaji. Divodem je skutec¢nost,
ze nemaji prehled o fungovani a vyhodach digitalnich me-
dii. Atraktivni - nizsi cena digitalnich médii mize také zpU-
sobit nizsi zajem ze strany medialnich agentury, nebot tato

el “'4'*

cena mUze mit negativni vliv na vysi finanénich bonust
agentur za stejny nebo dokonce vétsi objem prace.

Digitalni média v Castych prfipadech nejsou zahrnuta
do pland marketingové komunikace zadavatell reklamy
a v rozpoctech firem pro tento media typ neni konkrétné
vyClenéna ¢astka. Tyto pripady jsou vétSinou feSeny zpU-
sobem, kdy se zadavatelé snazi ziskat finance nad ramec
budgetu, z finanénich Uspor nebo z jinych budgetl, nez je
rozpocet na prodej a marketing. To vyraznym zplsobem
ovliviiuje pristup zadavatell k digitalnim médiim.

Problémem, ktery ma dopad na Uspésnost digitalniho
projektu, je nespravny obsah sdéleni. Dle dosavadnich
zkuSenosti nékteri zadavatelé jesté neuméji s digitalnim
projektem efektivné pracovat z hlediska obsahu. V tomto
smeru jsou provozovatelé digitalnich médii schopni zada-
vatelim nabidnout vhodna feseni tak, aby realizace digi-
talniho projektu byla co nelspésnejsi a fungovat tim jako
konzultant ¢i poradce pro tento typ media.

POPAI CE svym specializovanym programem chce prispét

Budoucnost digital signage - zkuSenosti

ze zahranici: ,kdyz tam, pro¢ ne u nas“

,Z mého pohledu je jen otazka Casu, kdy se digitalni pro-
jekty budou ve vétsi mire etablovat na ceskem trhu a kdy je
zakaznik zacne v Sirsi mite vyuzivat,” fika Michal Augusta.
Zkusenosti ze zahranici ukazuji, Zze i tam bylo treba vyresit
etapu vyvoje, kdy digi média nebyla detailné specifikova-
na a nebylo ujasnéno jejich misto ve sféfe marketingove
komunikace. Stale vice subjektl z oboru digital signage
vstupuje na nas trh, ktery ma velky potencial.

k budovani povédomi o digital signage a k jeho populari-
zaci. Mezi hlavnimi aktivitami POPAI v této sféfe je treba
jmenovat vzdélavaci akce na téma digital signage, speci-
alizovany webovy portal, sjednoceni terminologie digital
signage, prizkum méreni efektivity digitalnich médii.

,Budoucnost digital signage v Ceské republice jedno-
znacné vidime a vnimame pozitivné. Dame-li na misky vah
pro a proti z hlediska vyuziti nastrojl digitalni komunikace,
perspektivy téchto médii vzhledem k jejich benefitlim jsou
velmi dobré,“ uzavira Michal Augusta.

Zavadénim projekt( digital signage postupné budujeme

trh tohoto média. Daniela Krofianova

What are the possibilities for further development
of digital signage and what is preventing it?

A promising future is predicted for digital communication tools, not only at-retail but globally as well, even in spite of
the current unfavourable economic environment. Information from abroad is abundant in optimistic predictions from
the aspect of further development in this sector. Digital signage presents an effective method of communicating up-
-to-date, highly personalised, targeted information in a fast-changing world. Among the main factors supporting the
continuously expanding use of digital communication media are decreasing costs of electronics and data storage
systems. A negative aspect is the high rate of occurrence of digital medium distributors, which complicates matters
for customers in the selection of the right solution and technology, which they would like to install.

According to Michal Augusta, who is the guarantor of the digital communication programme in POPAI CE, the current
digital signage market, even in the Czech Republic, is developing in a very dramatic way. It is a logical outcome of the
fact that the market is looking for new possibilities and ways of communication. Likewise, in the context of news on the
global economy, this development means an exceptional opportunity, which should be used.
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Seznamte se s novinkami
v oblasti in-store komunikace

POPAI CENTRAL EURORPE je poradatelem soutéze POPAI AWARDS
o nejlepsSi prostfedky komunikace a reklamy v prodejnich mistech.

Poslanim soutéze je podporovat obor marketing -at re-
tail (marketingu v v prodejnich mistech) a nové oborové
trendy, které predstavuji reklamu v in-store jako efektivni
komunikac¢ni médium nejblize nakupujicimu. Soutéz patfi
mezi vrcholné udalosti oboru a prezentuje nejnovéjsi pro-
stfedky in-store komunikace, systémy podpory prodeje
a dalSi podplrné propagacni nastroje.

Soutéz probiha za podpory svétove asociace POPAI a pod
odbornou garanci POPAI France, ktera je organizatorem
celoevropské soutéze POPAI AWARDS Paris v Parizi.

SoutéZ nabizi vyrobclim POP prostredkl jedinec¢nou pri-

leZitost zviditelnit pro Sirokou odbornou verejnost nejlep-
Si realizace své ro¢ni tvorby v ramci soutézni expozice

POPAI AWARDS

i v ramci rozsahlé medialni kampané a zvySit tak prestiz
a dlleZitost vyrobct POP pri jejich propagaci ve vlastni
zemi i v zahranici.

Soutéz POPAI AWARDS 2009 probéhla na konci listopadu
2009 v kongresovém centru hotelu Clarion Congress Ho-
tel Prague v Praze 9.

Do soutéze bylo zafazeno celkem 53 realizaci, které sou-
tézily v 11 soutéznich kategoriich. Odborna porota, ktera
hodnotila soutézni exponaty, byla sestavena z odbornik(
plsobicich v oblasti marketingové komunikace, tzn. ze
zastupcl dodavatell a vyrobcl znackovych vyrobk(, de-
signertl, zastupcl nesoutéznich producentti POP/POS
apod. Pfi hodnoceni se porota zaméfila predevsim na kri-

The Central-European office of POPAI is organizing the competition POPAI AWARDS for the best advertisement means

in the domain of in-store communication.

The purpose of the competition is to support the field of marketing at-retail (marketing at the point of sale) as well as
new trends in the field, which introduce in-store advertising as an efficient medium and the closest one to the buyer. The
competition is one of the top events in the field and presents the latest means of in-store communication, sale support

systems and other supporting promotional tools.

The competition offers producers of POP means a unique opportunity to draw attention to their best products of the year
to the professional public. They can do so at the exposition or during the extensive media campaign, and this way they can
increase their prestige and the importance of POP producers when promoting them in their own country or abroad.
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téria, jako jsou design, technické zpracovani, prakticnost
z hlediska spotrebitelskeho nakupu a schopnost upoutat
pozornost zakaznikd, komunikace znacky a komplexni do-
jem POP aplikace.

Vysledky soutéze potvrdily, ze se na predni misto v oblasti
in-store nastrojl stale vice dostava nova generace in-store

Svédectvim tohoto trendu bylo i absolutni vitézstvi
exponatu ,3D display Dreamoc® firmy Screenrental.
Tento inovativni komunikacni prostredek ziskal také
nejvyssi ocenéni v kategorii ,Nejlepsi materialova

a technicka inovace" a stal se vitézem kategorie ,,
Digitalni komunikace - realizace v prodejnich mis-
tech, inovativni materialy, systéemy*.

Dreamoc predstavuje zobrazeni holografického
videa ve volném prostoru v kombinaci s realnym
produktem. Diky svym vlastnostem 3D display
zajiStuje vizualné velmi atraktivni prezentaci vyrobku
i znacky, pritahuje pozornost zakaznik( a vytvari
pozitivni smyslovy zazitek. LED osvétleni s vysokym
jasem podporuje vyrazné zviditelnéni vyrobku.

médii a technologické inovace. V dnesSnim vysoce konku-
rencnim prostredi maloobchodniho trhu musi znacky a ob-
chodni spolec¢nosti hledat stale rafinovanéjsi zpUsoby, jak
Ize se odliSit od konkurence a jako lépe komunikovat se
zakaznikem.

Daniela Krofianova

Nejvyssi ocenéni za
kreativitu, design

a kvalitu grafického
ztvarnéni (Cena za
kreativitu) obdrzel
elegantni stojan Carte
Noire od spole¢nosti
DAGO APC. sr.o.,
ktery podtrhuje jedi-
nec¢nost znacky kavy
Carte Noire. Tento
exponat také zvitézil
v kategorii ,Napoje,
potraviny, tabak".

Dal$i ocenéné exponaty najdete na nasledujicich stranach }
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Mezi dalsimi vitézi

jednotlivych kategorii soutéze
se umistily tyto exponaty:

Kategorie Drogerie,
kosmetika, hracky

Stojan Clean & Clar

Stojan od firmy Willson &
Brown Czech s.r.o. vznikl

ve spolupraci se spolec-
nosti Johnson & Johnson.
Kovova konstrukce stojanu
je pokryta jemnou plastovou
vrstvou, jejiz tvary navazuiji
na bublinky, které mazeme
najit na vyrobcich C&C.
Barvy stojanu reprezentuji
péci a Cistotu, které jsou
charakteristické pro vyrobek
zakaznika.
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Oplasténi bankomatt
GE Money Bank

Soucasti nové strategie distribu¢niho kanalu banko-
matl GE Money Bank je i zcela novy design oplasténi
bankomatd, se kterym banka pfichazi. Oplasténi
bankomatd bylo vyrobeno firmou STORY DESIGN a.s.
a bylo vyvinuto pro vSechny typy bankomat(, které GE
Money Bank pouziva ve své poboc¢kové siti i mimo ni
(nakupni centra, nadrazi atd.). Oplasténi jsou v sou-
¢asné dobé postupné instalovana po celé Ceské
republice.

Kategorie
Audio / video, klenoty

Vitrina Samsung
na fotoaparaty

Vitrina, kterou vyrobila spole¢-
nost DAGO A.P.C., s.r.o pro
prezentaci fotoaparatt a kamer
znacky Samsung, je kombinaci
dfeva, skla a plastu.

. PHILIPS
Kategorie
Elektrospotiebice |
o

Svételny stojan .—|
na vysavace Philips

Stojan, jehoz autorem

je spole¢nost BB

Partner ve spolupra-

ci s firmou STORY

DESIGN,a.s,, je uréen

pro vystaveni celkem 4 -
kust vysavadtl Philips A
v prodejnach elektro- ;
spofebiél. Vystavené \J
produkty jsou vyrazné

podporeny videokli-

pem, ktery zaujme navstévniky ve fotoramecku Philips,
umisténém ve vrchni ¢asti stojanu. Horni ¢ast stoja-

nu je opatfena oboustrannym prosvétlenym logem
Philips, upouté pozornost zakaznik( na vysavace a na
promitanou filmovou smycku.

Kategorie Svételna komunikace,
orientacni a informacni systémy

Oznaceni provozovny Poggenpohl

Vyrobcem oznaceni noveé provozovny Poggenpohl na
prazske Vinohradské tfidé je spolec¢nost REX spol. s .
o. Hlavnimi prvky oznaceni je hlavni oznaceni provozov-
ny, logo Poggenpohl s dopliikovym textem ,kuchyné®.
Svételné logo se sklada ze samostatnych 3D hliniko-
vych pismen s ¢elnim plexisklem Black & White, logo je
prosvétlené neony. VSe je doplnéno vnitfnim znacenim
- 3D logem umisténym na sténé prodejny.

Kategorie
Vybaveni interiéra
obchodt,

shop in shop

Prodejni stanek Julius Meinl cup

PIné rozloZitelny prodejni stanek od vyrobce spole¢nos-
ti Ross s.r.o. je primarné uréeny do interiéru obchod-
nich center jako samostatna a plné funkéni kavarna

s vysokou kapacitou UloZného prostoru, s plnou
vybavou spotfebi¢l potrebnych pro plnohodnotny chod
kavarny. Vodni systém je mozZné fesit jako uzavieny bez
nutnosti pfipojeni na zdroj vody a odpad. Nad Salkem
Ize umistit logo zakaznika v rdzném stupni provedeni
- nesvételné, rotujici kolem své osy apod.

Kategorie Prostfedky pro sluzby podpory prodeje
Sky - Shop in shop

Autorem realizace je spole¢nost DEKOR s.r.o. Kazda sada se sklada ze sloup( rlizné
vysky, stolku a koberce. Sloupy se daji rizné kombinovat, ¢imz Ize vytvaret vétsi &i mensi
sady dle dostupného prostoru na prodejnach a galeriich nakupnich center. Stojany byly
prevazné instalovany do nakupnich center, kde probihala prezentace a pfimy prodej

novych sluzeb a prijimacét spolec¢nosti SKY.

Kategorie
Darkové
pfedméty

v misté
prodeje

USB Flash disk
kovova plechovka piva Holba v darkovém baleni

Prenosny USB Flash disk v podobé designu plechovky
piva Holby, jehoZ autorem je spole¢nost SPEED PRESS
Plus a.s., se stava nejen uziteCnym nastrojem pro praci
a zabavu, ale také soucasti stylu. Kapacita 4 GB, vicko
je na magnet. Darkové baleni je z kvalitniho hliniku s po-
vrchovou Upravu proti odreni.

A B pil

Kategorie
Prototypy

Pytel na kavu llly

Exponat, jehoz vyrobcem

je spolec¢nost DAGO A.P.C,,
S.I.0. pro zadavatele projek-
tu Coca-Cola HBC Ceskéa
republika, s.r.o., predstavuje
aromaticky kos llly, ktery
zvyraznuje vani a jedined-
nost kavy llly. Pouzité ma-
terialy pro vyrobu exponatu
jsou jutovina, plast a karton.
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POPAI CENTRAL EUROPE je stredoevropskou pobockou
svetové asociace POPAI, reprezentuje obor marketingu
v mistech prodeje (marketing at-retail) a pracuje pro profe-
sionaly, kterych se tento obor dotyka.

Poslanim POPAI CENTRAL EUROPE je vytvorit komuni-
kacni platformu pro vyrobce a dodavatele komunikacnich
prostfedkd v in - store, digitalnich médii, zadavatele rekla-
my, reklamni agentury a zastupce maloobchodu, neustale
je vzdélavat, realizovat priizkumy, poskytovat a zptistupro-
vat pro né informace, organizovat odborné akce a diskuz-
ni setkani a budovat tak dobré vztahy v in-store marketin-
goveé komunikaci, podporovat kulturu a dalsi rozvoj oboru
marketing at-retail.

Svétova POPAI ma dlouholetou tradici. Byla zalozena jiz
v roce 1936 v USA a v roce 1988 vznikly prvni pobocky
POPAI v Evropé. V soucasnosti predstavuje mezinarod-
ni sit POPAI vice nez 1 700 ¢lenskych spole¢nosti ze 45
zemi svéta.

POPAI CENTRAL EUROPE vznikla v roce 2001 jako prvni
oficialni zastoupeni POPAI pro stfredni a vychodni Evropu.

Za dobu svého plsobeni se POPAI CE stala Uspésné fun-
gujici oborovou asociaci s rozsahlym programem aktivit,
kterymi podporuje rozvoj podlinkové marketingové komu-
nikace.

V ramci POPAI CENTRAL EUROPE funguje nékolik
pracovnich skupin, z nichz kazda je zamérena na urci-
ty okruh c¢innosti asociace: medializace POPAI a jejich
¢lenll, popularizace oboru marketing at-retail, priizkumy
efektivity nastroji marketingové komunikace a analyzy
POP trhu, kontinualni vzdélavaci program pro rozsireni
znalosti v oboru in-store komunikace a in-store marketin-
gu, program Klubu zadavatell, sekce pro digitalni a mul-
timedialni komunikaci atd.

POPAI CENTRAL EUROPE is the Central European branch
of the international association POPAI. It represents the
marketing at-retail sector and works for professionals who
are affected by this sector.

POPAI CENTRAL EUROPE’s mission is to create a com-
munication platform for producers and suppliers of com-
munication mediums in in-store, digital media, advertisers,
advertising agencies and retail representatives, and to
continually educate them, conduct research and surveys,
provide and make information accessible to them, organi-
se professional events and discussion meetings, thereby
building strong relationships with in-store marketing com-
munication, supporting culture and further development
in the marketing at-retail sector.

International POPAI has years of tradition. It was already es-
tablished in 1936 in the USA and in 1988, the first branches
were established in Europe. At present, the international
POPAI network is represented by more than 1 700 member
associations in more than 45 countries around the world.

POPAI CENTRAL EUROPE was established in 2001 as the
first official POPAI branch for Central and Eastern Europe.
Since its existence, POPAI CE has become a successful
operating sector association with an extensive programme
of activities, whereby business marketing communication
is supported.

Several groups operate within the scope of POPAI CENT-
RAL EUROPE, of which each is focussed on a certain area
of the association’s operations: promotion of POPAI and
its members in the media, popularisation of the marketing
at-retail sector, research on the effectiveness of marketing
communication tools and analyses of the POP market, the
continual education programme for expanding knowledge
and skills in in-store communication and in-store marke-
ting, the Advertisers Club programme, a section for digital

and multimedia communication etc.




Vzdélavaci program - Univerzita POPAI

Kontinualni vzdélavaci program POPAI CE je uréen

pro rlizné kategorie subjektl, které pisobi v oblasti
in-store komunikace a in-store marketingu, tzn. pro
vyrobce a dodavatele POP prostfedk, zastupce znacek,
maloobchodu, reklamnich i prdzkumovych agentur.
Vzdélavaci program zahrnuje odborné seminare v CR

i na Slovensku, certifikovany kurs o POP, workshopy

a jeho soucdasti je rovnéz konference Marketing-at retail
POPAI forum.

Pruzkumy efektivity nastroju marketingové
komunikace a analyzy POP trhu

POPAI CE realizuje a koordinuje priizkumové projekty,
které analyzuji nakupni chovani a zkoumaiji G¢innost
riznych marketingovych komunikaénich nastrojd, jako
jsou naprtiklad pilotni prizkumy méreni efektivity POP,
prazkum spontanniho vnimani a reakce verejnosti

na jednotlivé typy POP, prlizkum ,POP Advertising
Display Power®, méreni efektivity digitalnich médii,
analyza souc¢asného trhu s darkovymi a propagac¢nimi
predméty, analyza postojd zadavatell reklamy k POP
jako oboru atd.

POPAI AWARDS

Soutéz POPAI CENTRAL EUROPE AWARDS o nejlepsi
prostfedky komunikace a reklamy v prodejnich mistech
nabizi vyrobctim POP prostfedkl prilezitost zviditelnit
pro Sirokou odbornou verejnost nejlepsi realizace své
ro¢ni tvorby v ramci soutézni expozice i v ramci medialni
kampané. Patfi mezi vrcholné udalosti oboru marketing
at-retail: prezentuje nejnovéjsi prostfedky in-store
komunikace, systémy podpory prodeje a dalSi podptrné
propagacni nastroje.

Konference Marketing at-retail POPAI forum
Program konference se zabyva aktualnimi vyzvami

a novinkami oboru marketing at-retail u nas a v zahranidi,
jako jsou evropské trendy v POP, nakupni chovani

a rozhodovéani soucasnych spotrebitell, vysledky novych
priizkuma, nastup novych technologii v in-store atd.

POPAI STUDENT AWARD

Soutéz je zamérena na podporu mladych talentovanych
tvlirct a uzsi spolupraci se zastupci a studenty vysokych
Skol se specializaci na marketingovou podlinkovou

B Vyznamné projekty POPAI CE

komunikaci v Ceské republice a na Slovensku. Studenti
soutézi o nejlepsi design POP materialu dle briefu
zadavatele.

Klub zadavatel

Klub zadavateltl POPAI CE nabizi spolupréaci vyrobctm
a dodavatelim znackovych produktl a zastupclim
maloobchodu, ktefi maji zajem o novinky, informace

o prizkumech a dalsi relevantni informace z mista
prodeje. Cilem tohoto projektu je posilit jiz existujici
platformu, kde se setkavaji zastupci zadavatel, retailu,
a vyrobct komunikacénich in-store prostredkd.

Program pro oblast digitalni

a multimedialni komunikace

Akce tohoto programu zviditelfiuji a popularizuji cely
obor digital signage, zvySuji znalosti o oboru a ptispivaiji
k lepSi komunikaci mezi dodavateli a zadavateli
digitalnich médii.

Novy systém jednotného

znaceni svételnych reklam

V ramci tohoto unikatniho projektu POPAI CE bylo
upresneno a unifikovano nazvoslovi v oblasti vyroby
svételné reklamy s cilem pomoci zadavatelim reklamy
Iépe se orientovat ve vSech dostupnych moznostech
provedeni svételné reklamy, zjiednodusit a zefektivnit
komunikaci s vyrobci reklamy.

Projekty v oblasti darkovych

a propagaénich predmétu

POPAI CE podporuje oblast darkovych a propagacnich
predmétl prostrednictvim vzdélavacich akei a prizkumd,
které analyzuji tento trh, zjiStuji potencial ristu v urcitych
darkovych predmétech, zabyvaiji se efektivitou
jednotlivych typa darkovych predmétd a jejich pisobenim
na spotrebitele, vyznamem obalu i vyznamem znacky pfi
vybéru darkového predmétu.

Informacni servis pro ¢leny POPAI CE
Elektronické newslettery, kalendar akci oboru
marketing at-retail u nas i v e svété, sbornik vybranych
¢lankd z nasich i zahrani¢nich odbornych ¢asopist,
aktualizované informace prostfednictvim nového
webového portalu.

M Significant POPAI CE projects

Education programme = POPAI University

The POPAI CE continuous education programme is
intended for various subject categories, which operate in
the in-store communication and in-store marketing sector,
i.e. for producers and suppliers of POP mediums, brand
representatives, retail, advertising and research agencies.
The education programme includes professional
seminars in the Czech Republic and Slovakia, certified
courses on POP, workshops which also include the
Marketing at-retail POPAI forum conference.

Research on the effectiveness of marketing
communication tools and POP market analyses
POPAI CE conducts and coordinates research projects,
which analyse buying behaviour and analyse the
effectiveness of various marketing communication tools,
such as pilot surveys measuring the effectiveness of
POP, a survey on spontaneous perception and reaction
of the public to individual types of POP, a survey on “POP
Advertising Display Power”, measuring the effectiveness
of digital media, an analysis of the current market with
gifts and promotional items, an analysis of advertisers’
attitudes towards POP as a sector etc.

POPAI AWARDS

The POPAI CENTRAL EUROPE AWARDS contest for the
best at-retail communication and advertising mediums
offers POP medium producers the opportunity to make
the best product of their annual production visible in

front of a wide professional public within the scope of

a contest exposition and media campaign. It belongs
among the top events in marketing at-retail: it presents the
latest mediums in in-store communication, sales support
systems and other supporting promotional tools.

Marketing at-retail POPAI forum conference
The conference programme deals with the current
challenges and novelties in the marketing at-retail
sector here and abroad, such as European trends in
POP, buying behaviour and decision making of current
consumers, the results of new research, the launch of
new technologies in in-store etc.

POPAI STUDENT AWARD
The contest is focused on supporting young talented
creators and closer cooperation with representatives and

students of universities specialised in the bellow the line
marketing communication in the Czech Republic and
Slovakia. The students compete for the best POP material
design according to the advertiser’s briefs.

Advertisers’ club

The POPAI CE Advertisers Club offers cooperation to
producers and suppliers of brand products and retail
representatives, who are interested in what's new,
information on research and other relevant information
from at-retail. The objective of this project is to strengthen
the already existing platform, where the representatives
of advertisers, retail and producers of in-store
communication mediums meet.

Programme for the field of digital

and multimedia communications

The events of this programme promote and popularise
the entire digital signage sector, increase knowledge
of the field and contribute to improving communication
between suppliers and digital media advertisers.

New system for unified marking of light
advertisements

Within the scope of the unique POPAI CE project, the
terminology in the field of light advertisement production
was specified and unified with the goal to help advertisers
orientate themselves in all available possibilities of
executing a light advertisement, to simplify and streamline
communication with the advertisement producer.

Projects in the field of gift and promotional items
POPAI CE supports the field of gift and promotional items
through educational events and research which analyses
this market, looks for potential growth in certain gift items,
deals with the effectiveness of individual types of gift
items and their effect on consumers, the significance of
packing and brands when selecting gift items.

Information service for POPAI CE members
Electronic newsletters, a calendar of events in the field of
marketing at-retail here and in the world, a collection of
selected articles from local and international professional
magazines, up-to-date information through a new web

portal.




addurre

we pamper your business

ADDURRE s.r.o.

Sumavska 15, 602 00 Brno

kontaktni osoba: Barbora Skalnikova
tel.: +420 541 592 640

e-mail: barbora.skalnikova@addurre.cz
www.addurre.cz

ADLER Czech, a.s.

Novy svét 199, 400 07 Usti nad Labem
kontaktni osoba: Ing. Lubica Kuku¢ova
tel.: + 420 475 240 530

e-mail: lubica.kukucova@adler.info
www.adler.info

ats
ey

ATS Display Sp. z 0.0

ul. Boryszewska 22c, 05-462 Wiazowna, PL
kontaktni osoba: Matgorzata Zajac

tel.: +48 22 780 47 30/31

e-mail: m.zajac@atsdisplay.com
www.atsdisplay.com
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komunikace obrazem

AV MEDIA, a.s.

Prazska 63, 102 00 Praha 10
kontaktni osoba: Tereza Spetova
tel.: +420 261 260 218

e-mail: tereza.spetova@avmedia.cz
www.avmedia.cz

branaldi

davame papiru Zivot

Branaldi s.r.o.

U jizdarny 381, 250 01 Brandys nad Labem
kontaktni osoba: Eva Drozdenova

tel.: + 420 326 909 255

e-mail: drozdenova@branaldi.cz
www.branaldi.cz

~

visualimpact

CZ - Visual Impact

U Slavie 1540/2a, 100 00 Praha 10
kontaktni osoba: Michal Augusta
tel.: +420 272 118 710

e-mail: info@visualimpact.cz
www.visualimpact.cz

DAGO, s.r.o.

Komenského 1020, 267 51 Zdice

kontaktni osoby: Marek Kongitik, Martin Vorel
tel.: + 420 311 533 390

e-mail: marek.koncitik@dago.cz, martin.vorel@dago.cz

www.dago.cz

Dekor s.r.o.

Hradistska 849, 687 08 Buchlovice
kontaktni osoba: Libor Jordan

tel.: +420 572 430 555

e-mail: libor.jordan@dekor.cz
www.dekor.cz

eclipse.

Eclipse Print a.s.

U Nékladového nadrazi 6, 130 00 Praha 3
kontaktni osoba: Alexander Roth

tel.: + 420 283 012 555

e-mail: roth@eclipse-print.com
www.eclipse-print.com

(P filipmedia

Filip Media a.s.

Masarykovo nabt. 28/235, 100 00 Praha 1
kontaktni osoba: Denisa Kubi¢kovéa

tel.: +420 221 803 311

e-mail: kubickova@FilipMedia.cz
www.filipmedia.cz

Freeposrd

Feel FREE to show up!

Freeboard CZ

Banskobystricka 95, 621 00 Brno-Re&kovice
kontaktni osoba: Petra Cepeldkova

tel.:+ 420 533 433 711

e-mail: sale@freeboard.cz
www.freeboard.cz

sdanton’

Hanton - svetelné reklamy, s.r.o.
Tovarniky 374, 955 01 Topol¢any, Slovakia
kontaktni osoba: Igor Jakubik

tel.: 421 385 321 330

e-mail: hanton@hanton.sk
www.hanton.sk

HL Display Ceska republika, s.r.o.
Bohdalecka 8/1460, 101 00 Praha 10
kontaktni osoba: Jan Simunek

tel.: + 420 241 442 591

e-mail: sales.praha@nhl-display.com
www.hl-display.cz

drdedap
progran

Horma - dratény program

Havli¢kova 2838, 767 01 Kroméfiz

kontaktni osoby: Josef Hornak, Maria Horfakova
tel.: +420 573 338 280

e-mail: horma@horma.cz

www.horma.cz

iBTL

iIDIL

iBTL AKA

Opatovicka 4/1659, 110 00 Praha 1 Nové Mésto
kontaktni osoba: Michal Charvat

tel.: +420 224 934 519

e-mail: aka@aka.cz

www.aka.cz

“> PROST

orientaéni systémy

Karel Brendl - PROST
Dlazdéna 7, 552 11 Velichovky
kontaktni osoba: Karel Brendl
tel.: +420 491 880 161

e-mail: prost@prost.cz
www.prost.cz

J Univerzita Tomase Bati ve Zlin&
Fakulta multimedialnich komunikac

Katedra marketingovych komunikaci

FMK UTB ve Zliné

Stefanikova 2431, 760 01 Zlin

kontaktni osoba: Olga Juraskova e tel.: +420 724 209 483
e-mail: ojuraskova@fmk.utb.cz

www.fmk.utb.cz

DESIGN

Kompas Design d.o.0.

Smartinska cesta 106, 1000 Ljubljana, Slovenia
kontaktni osoba: Zlatko Ledinek

tel.: +386 1 300 39 90

e-mail: zlatko@kompas-design.si
www.kompas-design.si

M.LR)

G R O U P

M.L.P.Group, a.s.

Hollarovo namésti 11, 130 00 Praha 3
kontaktni osoba: Monika Hrubalova
tel.: +420 267 315 585-8

e-mail: hrubalova@mip.cz
WWW.mip.cz

AllMB G

VYBAVENI INTERIERU PRODEJEN

MBG, spol. s r.o.

Sadova 2323/4, 789 01 Zabteh
kontaktni osoba: Ing. Petr Melicharik
tel.. +420 583 401 350

e-mail: petrmelicharik@mbg.cz
www.mbg.cz




McCoy

McCoy & Partner, s.r.o.
Americka 18, 120 00 Praha 2
kontaktni osoba: Jaroslav Novak

tel.: +420 267 915 816

e-mail: agentura@mccoy-partner.com
www.mccoy=-partner.com

MIN

MIA Sp. z 0.0.

ul. Kwiatowa 3, 30-437 Krakow
Poland

tel.: 0048 12 264 00 30 ext. 21
e-mail: mia@mia.com.pl
www.mia.com.pl

MORIS design s.r.o.

Pod Starkou 33, 140 00 Praha 4
kontaktni osoba: Radomir Klofac
tel.: +420 222 512 231

e-mail: moris@moris.cz
WWW.moris.cz

OMD

OMD Czech a.s.

Lomnického 1705/9, 140 00 Praha 4
kontaktni osoba: Radek Palka

tel.: +420 222 077 201

e-mail: radek.palka@omd.cz
www.omd.cz

posmedia

POS Media Czech republic s.r.o.
Jihlavska 1276/17, 140 00 Praha 4
kontaktni osoba: Pavlina Klementova
tel.: +420 261 198 801

e-mail: klementova@posmedia.cz
www.posmedia.cz

Qadvertising

reklama tam, kde lidé nakupuii
Q advertising s.r.o.
Lublaniska 42, 120 00 Praha 2
kontaktni osoba: Mojmir Halen
tel.:+ 420 221 989 190

e-mail: info@gadvertising.cz
www.qadvertising.cz

REDA"
p—

REDA a.s.

Hviezdoslavova 55d, 627 00 Brno

kontaktni osoba: Ivana Jichova, Véra Stastna
tel.: +420 548 131 111,800 13 13 13

e-mail: info@reda.cz

www.reda.cz

“faur sigmaking tewn

REX spol. s r.o.

Bubenské 20, 175 00 Praha 7
kontaktni osoba: Vlastimil Kral
tel.: +420 233 374 021

e-mail: kral@rex-reklama.cz
www.rex-reklama.cz

[ OSSG’;

ROSS s.r.o.

Hollého 205/52, 015 01 Rajec, Slovakia
kontaktni osoba: Miroslav Hodéas

tel.:+ 421 415 422 109

e-mail: ross@ross.sk

www.ross.sk

SARA @

@ e 0o 0o DomliZeme prodat

Sara s.r.o.

Freyova 12/1, 190 00 Praha 9
kontaktni osoba: Milan Fedorek
tel..+ 420 283 892 140

e-mail: fedorek.milan@sara.cz
WWww.sara.cz

/s

SCA Packaging €eska republika, s.r.o.
Teplicka 109, 407 01 Jilové

kontaktni osoba: Vaclav Bily

tel.: +420 412 595 325

e-mail: vaclav.bily@sca.com
www.scapackaging.cz

smart AD s.r.o.

Dobra 240, 739 51 Dobra
kontaktni osoba: Peter Sviezeny
tel.+ 420 777 715 430

e-mail: info@smartad.cz
www.smartad.cz

—
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STI GROUP

STI Cesko s.r.o.

U libeniského pivovaru 63/2, 180 00 Praha
kontaktni osoba: Petr Kohout

tel.: +420 220 518 314

e-mail: petr.kohout@sti-group.cz
www.sti.eu

100ry”

STORYDESIGN

STORY DESIGN, a.s.
Moravska 949, 570 01 Litomysl|
kontaktni osoba: Daniel Bryd|
tel..+ 420 461 613 313

e-mail: dan.brydl@story-design.cz
www.story-design.cz

wtrategie

Strategie

Mezi vodami 1952/9, 143 00 Praha 4 Modrany
kontaktni osoba: Jan Muller

tel.: +420 225 276 391

e-mail: muller@mf.cz

www.istrategie.cz

©
tornado

tornado cz, a.s.

Hlrka 1798, 530 12 Pardubice
kontaktni osoba: David Burkor
tel.: +420 464 645 165

e-mail: info@tornado.cz
www.tornado.cz

k?/
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media.....

Vybér Media s.r.o.

Gocarova tf. 227, 500 02 Hradec Kralové
kontaktni osoba: Libor Pavlata

tel.. +420 777 555 558

e-mail: libor.pavlata@casopisvyber.cz
www.vybermedia.cz

Jﬁ ----—.II.—.—.
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WELLEN a.s.

V Olsinach 2300/75, 100 00 Praha 10
kontaktni osoba: Petr Simek

tel.: +420 281 002 750

e-mail: info@wellen.cz
www.wellen.cz

"}T ’M‘fmﬂ A= tfﬂ-r WAL

Willson & Brown Czech s.r.o.

Belgicka 276/20, 120 00 Praha 2

kontaktni osoba: Jakub Teodorowski, tel.:+ 420 222 519 120
e-mail: Jakub.teodorowski@w-b.cz
www.willson-brown.com

Cestni ¢lenové
Bocek Martin, Ing.

Brabec Pavel, Mgr.

Buzek David

Janousek JiFi

Kanovsky Ivo

Krejéi Richard, Ing.

Mikes JiFi, Ing.

Vysekalova Jitka, doc., Ph.D
Zachar Michal




NOVINKOVE
PRODUKTY

P addurre .

we pamper your business eoe hYC

ADDURRE s.r.o se sp
projekty podporujici vztahy
s klicovymi zdkazniky.
Orientujeme se na poftreby
strategické podpory znacky.
Nabizime kompletni komunikacni
servis, situacni analyzu, kreativni
ndavrhy a flexibilni realizaci.

fesionalné pro Vas zpracujeme stratedgii:
marketingové komunikace
motivaénich a vérnostnich programu

sportovné-vzdélavacich teamovych projektu

teambuildingU in-door i out-door

korpordatniho manudl

etingu

ADDU

Sumav¥a 15
602 00 Brno

Tel.: 541 592 B o e 100720 ] setimad Labem
FOX: 54] 592 64 prodej@adler.info, www.adler.info

Email: addurre@addurre.cz :
www.addurre.cz / INTEXTILES * %

according to Oeko-Tex Standard 100

DISTRIBUCE
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ATSdisplay.com design, development, production ] —_——

komunikace obrazem

~(GLANCE MEDIA 7oz

Digitalni zobrazovaci systémy
pro reklamu a informace

Sluzba spravy obsahu na reklamnich nosicich
v obchodnich centrech a kinosalech zahrnuije:

Analyzu a zadani

Vyrobu a testovani softwaru
Modernizaci a integraci systemu
SluZby spojené s provozem systému

Konzultaci v audiovizualnim oboru

Vypada to slozité, ale pritom je to tak
jednoduché a efektivni!
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Profesni schopnosti jsou jen nezbytnym zakladem. Uspéch je schovan
v kvalitni komunikaci, moralnich hodnotach a pristupu ke kaZzdodenni praci.
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GLANCE MEDIA, spol. s r.o. AV MEDIA, a.s.

_ V Chotejné 700/7 Prazska 63
KONZULTACE REALIZACE SPRAVA PODPORA 102 00 Praha 10 102 00 Praha 10

Tel: +420 272 080 220-1 Tel: +420 261260218




Umime se prizpusobit.

of designers

¢ Certified quality management
system - ISO 9001 :2000
¢ Highly experienced

in international business

Individual approach
in cooperation with customers

e Specialization in cooperation
with DIRECT customers,
mainly international companies

e Active cooperation with more

than 200 customers

Provider of an active full

service in POP media business

NMembership in prestigious

associations, local ASDR
and international POPAI
Central Europe

* Many local and international

awards in POP media
competitions

- vas fullservis v oblasti tisku « standardni postupy i tvorba na zakazku « nejvétsi park vyrobnich stroji v CR -

NS

Davame papiru zivot.
Branaldi - vyroba s ndpadem.
Na pocétku kazdého Uspéchu je vzdy dobry ndpad a za nim myslenka. Proto se snaZzime nad nasi praci premyslet. Na zékladé vasich
pozadavkl a predstav vam nabidneme netradi¢ni a vzdy kreativni feSeni. Neotrely design a tvorba atypickych vyrobkd jsou pro nas
vekou vyzvou. Nasi inspiraci je pfiroda a Zivot sam. Reknéte ndm svoji vizi a my ji oZivime.

branaldi A—

www.branaldi.cz

SEE—

/

design production full service

DAGO s.r.o.

) . e ——— N REGISTR
Komenskeho 1020, Zdice, CZ-267 51 Net {ég:)_ p — @ SOLVENTNCH
—— |

Tel:+4a420 - 311 - 533390, 533060 FIREM

Branaldi, s.r. 0., U jizdarny 381, 250 01, Brandys nad Labem Fax: +420 - 311 - 533391
SIEEE B /ARG - E RS- EZ2 certification according

to ISO 9001 : 2000



TECHNOLOGIE @ PRODUKTY @

kompletni vyrobni proces venkovni velkoplosna reklama
e konstrukce ¢ prepress ¢ ofset ¢ sitotisk ¢ digitalni tisk e billboardy * megaboardy
¢ dokoncCovaci technologie ¢ kartonaz ¢ baleni e instalace e abribusy ¢ backlighty

point of sale produkty
¢ stojany ¢ shop displeje

¢ podlahova grafika
S venkovni a vnitini dekorace

. e okenni grafika * banery e plakaty
e autografika * samolepky ¢ viajky

»  http://www.eclipse-print.com/POS
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www.eclipse-print.come -~ THmSEE

Eclipse Printa.s. ®
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pfitahujeme pozornost www.fmk.utb.cz

WWW.FASTARROWS.CZ



nich center, ktefi si jiz zvykli na obrazovkach vyhledavat riizné
v s P P . v 7 .
promocni a reklamni nabidky i nové upraveny zpravodajsky blok.

Medialni sit velkoformatovych LCD obrazovek jeSté dopliiuje sit
nosicd v AQUAPALACE PRAHA s rocni navstévou 3 milionu pfi-
chozich a primeérnou délkou navstévy pres 3 hodiny.

ARIRCIEITIGL] G EVES O ER www.filipmedia.cz




wobblery
drzaky poutacu
ramecky
stojany

tiSténé poutace
stropni systémy

A AMAAMANLA

4 traye

A 7avésné gondoly

4 stojany

A policové systémy

4 reklamni poutace

4 category management

A primarni a sekundarni umisténi

cenovkove listy

policova reseni
cenovkové kazety
hakovy prode;j

zavésna reseni

nasypné stojany

prvky pro znaceni
optimalizace planogramu
poutace

A AMAMAMAMAMAMANLM

HL Display je s vami
jiz vice nez 50 let.

Jsme vasim spolehlivym partnerem pro merchandising a in-store komunikaci
ve 46 zemich svéta, v 1424 meéstech a v 380 000 obchodech, a to vse
pro dosazeni naseho spolec¢ného cile.

vvvvvv

V tom nam pomahaji letité zkusenosti z maloobchodniho trhu, nas
komplexni a inovativni pfistup a sluzby, vlastni vyroba v 6 tovarnach

d'akujeme vsetkym nasim kliento
a prejavenu priazefi a déver

po sveté a nekompromisni kvalita typicka pro nasi spolecnost.

HL DISPLAY'CESKA REPUBLIKA, S.R.O. , HL DISPLAY SLOVENSKO, S.R.0., M \
BOHDALECKA 8/1460, 101 00 PRAHA 10, HABURSKA 49/D, 821 01 BRATISLAVA, .
TEL.: 241 442 591, FAX: 241 442 592, 281 000 710, TEL.: +421 2 49 20 60 31, FAX: +421 2 49 20 60 37 www.hl-dlsplay.com/

SALES.PRAHA@HL-DISPLAY.COM, WWW.HL-DISPLAY.CZ INFO.SK@HL-DISPLAY.COM, WWW.HL-DISPLAY.SK wecare
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Eshop

Zakazkova vyroba,
stojany na podporu prodeje
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MBG, spol. s r.o.
Sadova 2323/4

789 01 Zabreh

Ceska republika

Tel.: +420 583 401 311
Web: www.mbg.cz
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NEJVETgf VELETRH MORIS
REKLAMNICH SLUZEB

vyroba reklamy | podpora prodeje | komer¢ni interiéry
advertising | p.o.p.| sales displays | commercial interiors

17. mezinarodni veletrh reklamnich sluzeb, marketingu a médii
17. mezinarodni veletrh polygrafie, papiru, obalt a balici techniky

svetelné reklamy light advertising

prodejni stojany p.o.p./sales display

commercial interiors

komercni interiery

re/branding

signmaking

propagace

promotion

orientacni systémy orientation systems

zaregistrujte se na | www.reklama-fair.cz

a zisktejte zlevnénou vstupenku v hodnoté 100 K¢

2006 2x 2007 2008 2008 2009 2009
2008 2x




smedia 45

Vite, co Vam pfinasi

v televizi a co v tisku?
Dokazete odhadnout Vas prodejl na konci
pristiho roku? Jsou Vami stanovené
realné? Staci k jejich splnéni Vas

? I menSi firmy se mohou

prosadit proti velkym!

={g=]m =} S

nebo jeji

N
«Q
f hodnotu pro zakaznika?

QO

AN ‘s , .
o Co ztélesnuje ? Podporuje Vase
Q

marketingova image Vas$i znacky?
Podporuje , které se snazite nabizet?

Je vibec ve Vasem pfipadé

dulezita?

snapshots

OMD == |
L INTERSPARE TESCO slbert

INSIGHTS ° IDEAS * RESULTS -
www.posmedia.cz | 261198801 | info@posmedia.cz




; | 2 PROST

o : orientacni systéemy

—
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® 40% sledovanost nosic¢t doloZena méfenim B _
® 4 500 000 navitévnikd v 9 centrech CR mésiéné ' P DIGZd&nd 7, VELICHOVKY, 552 11
® efektivni zésah cilové skupiny \ - - tel: 4?] 880 161

® osloveni zékaznika pred rozhodovacim procesem E-mail: prost@prost.cz

WWW.prost.cz

www.qadvertising.cz
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a darkove
priedmety

na

BRNO
Hviezdoslavova 55d
627 00, Brno-Slatina
tel.: 548 131 221

fax: 548 131 222

e-mail: brno@reda.cz

Virtualni prohlidka

na www.reda.cz

tisice reklamnich predmetu
nejmodernejsi potiskove technalogie
baleni darkd

PRAHA

Na Brehu 468/37

190 00, Praha 9

tel.: 283 109 420

fax: 283 109 413
e-mail: praha@reda.cz

OSTRAVA

Pobialova 799/15 A

702 00, Ostrava

tel.: 596 618 328

fax: 596 618 316

e-mail: ostrava@reda.cz

@800 13 13 13, www.reda.cz, info@reda.cz

PLZEN

Pod VSemi svatymi 17
301 64, Plzen

tel.: 373 300 614

fax: 373 300 610
e-mail: plzen@reda.cz

ZLIN

Bratfi Jaronku 2533
760 01, Zlin

tel.: 577 222 515
fax: 577 222 518
e-mail: zlin@reda.cz

Your signmaking team
www.rex-reklama.cz

1.misto Popai Awards 2008
kategorie : Orientacni a informacni systémy
Novy Smichov
1.misto Popai Awards 2009
kategorie : Orientacni a informacni systémy
Poggenpohl

Nominace - umisténi na short listu v soutézi
“Duhovy paprsek 2008” - sekce svételna reklama
La Fabrika - oznaceni altern. divadla

1. misto v soutézi “Duhovy paprsek 2006”
sekce svételna reklama
Manhattan - café restaurant

LLOCKHOUSE®

Nominace - umisténi na short listu v soutézi
“Duhovy paprsek 2004” sekce svételna reklama
Olympus - oznaéeni centrély Praha

1. misto v soutéZi Cena Strategie 2002
sekce svételna reklama

1. misto v soutézi “Duhovy paprsek 2003" Y
oznaceni obchodu Lady Moda

sekce svételna reklama
Oznaceni obchodu Clockhouse Pfikopy

OBCHODNI ODDELENI: Bubenska 20, 175 00 Praha 7
tel.: + 420 233 374 021, 233 378 129 fax: + 420 233 382 824
e-mail: rex@rex-rekloma.cz

Spole¢nost REX spol. s r.o. je fadnym ¢lenem asociaci:
VYROBA: Na Ndvsi 88, 273 62 Druzec

) v:?ét;slﬁnmeu
tel.: + 420 312 691 712-3 fax: +420 312 691 712 I ’PAI m

e-mail: reX—VerbG@reX—reklomq cz THE GLOBAL TION FOR MARKETING AT RETALL




WWW.ross.eu

SARA @

Drobné POS pomucky
Stojanky na letaky
Mincovniky
Informacni tabule

Display systémy

Reklamni stojany

Promostolky

Podlahové stojany

Oznaceni prodejni

Vybaveni regall

[POPAI
Yl
Al
Zlata koruna

Duhovy paprsek

Popai Awards

£, ROSS s.r.o.
3 Hollého 205/52, 015 01 Rajec, Slovenska republika
L2 tel. + 421 41 5422 109, fax. +421 41 5422 404, e-mail: ross@ross.sk

@ e e @ pomUzZeme prodat.

Je libo promostolecek »
Zabalit v¢. potisku ?

A ptidame par mincovnicku 2 Jisté jiste,

barvu zakladny si pan zvoli sam.

Navrch doporucujeme néco na zed,

co takhle klipramek >

A pod ngj pridat par zasobnickt na letaky >

Tak néco opravdu specidlniho pro Vasi mladou pani ?

Snad uijeme N€co Sik na miru>

Zveme Vés do naseho nového e-shopu

k pohodlnému nakupu.

MWww.sara.cz

SIDLO SPOLECNOSTI: SARA s.r.0., Podnasepni 1a, 602 00 Brno
tel.: + 420 543 255 040, tel./fax: + 420 543 254 455, brno@sara.cz

PRODEJNIi KANCELAR: SARA s.r.0., Freyova 12/1, 190 00 Praha 9
tel.: + 420 283 892 140, fax: + 420 283 892 144, info@sara.cz

WWW.sara.cz



be seen be moved be secure
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S nami do budoucnosti = J,I.l_.”-u-!_m*ﬁ
Patfime mezi prfedni dodavatele komplexnich obalovych feSeni na pfani zakaznika. Klademe dlraz na 3 “:; li-ﬂL_
vyuZziti nejnoveéjsich technologii v designu a poskytovani kvalitnich sluzeb. S produktovym portfoliem SN S e i

zahrnujicim dopravu, prodejni displeje, vyplné z polyetylenu, polystyrenu, arcelu a R-MERu, spotfebni,
ochranné a primyslové obaly a obaly pro vysoké zatéze, jsme schopni reagovat na vS§echny pozadavky
trhu. Témér vSechny vyrobky jsou recyklovatelné a vyrabime je z obnovitelnych zdroju.
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Displeje od STI

Pro uspésnou identitu znacky na POS!

SCA Packaging Ceska republika, s.r.o.
Teplicka 109, 407 01 Jilové u Décina
Tel.: +420 412 595 111
Fax: +420 412 550 360
www.scapackaging.cz

Stai se zeptat: vice nez 200 stran kreativnich napadi
POS - service@sti-group.com.

Nasi konzultanti Vam radi

predstavi trendy.

STl Cesko, s.r.0.
U Liberiského pivovaru 63/2
(Z-180 00 Praha 8

Tel.: +420 220 518 314
Fax: +420220 513 285
iva.habrychova@sti-group.cz

l_} SCA essentials

for everyday life”

www.sti-group.com



INTERIORS OFFICE
SYSTEMS

Prvni tydenik o mec

a marketingov 2 komu

- aktualni zpravodajstvi ze SVe
reklamy a médii

- podrobne rozbory segmentu
medialni a marketingové pravc
a pravni poradenstvi
prestizni profilove rozhovory s osobnostin
svéta ’m&m médii a reklamy
‘!I'I

‘ pnlohy
agazine a Sgastro

POPAI Eurupe: Awards Zlatd koruna Hvézda 3D reklamy Duhovy paprsek l tr ate le
4 STORY DESIGN, a.s. = Moravska 949 - 570 01 Litomysl « Czech Republic
= e-mail: infogstory-design.cz www.story-designz STORSGY' DESIGN  WWW. sh‘ategle CZ : JeADk FroMTA
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InStore Marketing Merchandising S ]‘

CASOPIS MAMNMAGEMEMNT LI

ZAKLADATEL P@PAI

billboard
bigboard
city light
reklamni plachty

18 let na trhu s nejvétsi mirou
duvéryhodnosti (AISA, AC Nielsen)
branding dopravnich prostredkd pOpiSUje promény a aktuélnl' déni
a dal$i outdoorové nosiée... v maloobchodé i vyrobé.

Nyni je nové

nakupni voziky obohacen
regalovy design o problematiku
vstupni dvere do marketu In Store Marketingu.
podlahova grafika

reklamni obrazovky VVChéZI' 10x rocne.

a dalsi moznosti instore prezentace

PROMQO AKCE

MERCHANDISING
visualimpact
OOH media specialist M A LOO B C H O D

SPOTREBITELSKE
CHOVANI
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u propojeni viech slozek agentury a vlastniho vyrobniho zézemi
i kampané v retailu nejen vymyslet, ale i kompletné zrealizovat.
pod jednou stfechou
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v ,I VYHRADNI DISTRIBUTOR:

3D Praha, s.r.0.

rucnl (y Jizni namésti 969/10
141 00 Praha 4

OSU§|(y tel: 222 513 870

info@3dpraha.cz
www.BearDream.cz

2upany ELEN PSI, A3DR

o~
. Pokud jde orvcasnost

a kvalite dodavky, .
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CERRUTI

JEAN-LOUIS SCHERRER

ungaro
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oficialni distributor
¢len A3DR, clen PSI

CHARLES JOURDAN L 5
Smalto

bonusové a vérnostni programy
spotrebitelské soutéze

motivacni a odmeénovaci systémy
klientské e-shopy

141 00 Praha 4 - Spofilov
tel: 222 513 870
email: info@3dpraha.cz

pribaloveé darky pro ¢asopisy

a prémiove produkty

aktivity zameérené na zvySeni prodeje
s dlouhodobym efektem
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na obchodni a manazerské darky
..darky, které skuteCné reprezentuji



Vitéz soutéze >
Promotional Gift Award 2010! ' o)

Kouzlo destniku se skryva za hydrochromatickym potiskem. -
Natistény barevny motiv se prekryje hydrochromatickym
filmem. Za desté barvy vystoupi na povrch a zazafi.
Jakmile destnik uschne, barvy se opét skryji.
A kouzlo je na svété!
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.. PROMOTIONAL GIFT

'\ I Y AWARD 2010

Designpreis
Deutschland
2010

NOMINEE

d
Ol PROMOTIONAL GIFT

& AwarD 2009 UV-HODINKY

Ziskana ocenéni: Promotional Gift Award 2009.

% Vyrobek roku 2009, Polsko. Reklamni predmét
T 3.milénia, Ceska republika. Nominace: Vyrobek roku 2010,
Svédsko. Designpreis Némecko 2010.

UV-NARAMKY
Odmeénéno na REMA days Polsko.

== since 1985

. ___________________________________________|
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USB & Mobile accessories S y S t e m

—— for |[dentity Products ==

Svédska spoleénost s 25letou tradici a zkusenostmi v oboru 3D reklamy - Rozvétvena sit distribuénich center
po celé Evropé s vlastnim zazemim v Ciné - Reklamni darky - Reklamni elektronika - Display systémy

Tel +420 326 725 640 « www.keback.se « info@keback.cz

B Hlavni vyhody clenstvi v POPAI CE

Kontakty a komunikace

= Setkani vSech ¢lentl asociace spojena s odbornym programem
(diskuze, workshopy, seminare, storechecky, konference) a pravidelna
zasedani rady POPAI CE o novych aktivitach a strategickych otazkach
asociace, ktera jsou oteviena pro vSechny cleny

= Networking - prilezZitosti pro neformalni setkani
a navazani vztaht se zastupci z riznych segmentt oboru

= Prezentace clenskych spolec¢nosti na internetovych strankach
asociace www.popai.cz v ¢eske i anglické verzi, v informacnich
materialech POPAI CE, na odbornych akcich (veletrhy, konference,
soutéze, vzdélavaci programy)

= Vytvoreni komunikacéni platformy pro vSechny profesionaly oboru
v ramci pravidelnych diskuznich setkani a interaktivnich seminari
o aktualnich tématech z oblasti marketingu at-retail

Poradenstvi a informace z oboru

= \/ybér odbornych informaci (priizkumy, sborniky, ¢asopisy,
odborné publikace) z knihovny POPAI CENTRAL EUROPE

= Prednostni ziskani informaci a materialti z oboru marketing at-retail,
které jsou zpracovany POPAI véetné vysledku studii v oblasti POP
v tuzemsku i v zahranici

Rozsifeni odbornych znalosti v oboru marketing at-retail

= Jgast zdarma na seminarich, exkurzich, setkanich u kulatého stolu
a dalsich akcich zamérenych na obor komunikace v misté prodeje,
které organizuje asociace POPAI CENTRAL EUROPE

= Monitoring informaci z odbornych periodik z celého svéta
se zamérenim na trendy a novinky z retailu a POP - bible POPAI

= Spoluprace se zastupci a studenty strednich a vysokych skol
se specializaci na marketingovou podlinkovou komunikaci:
workshopy, soutéz POPAI STUDENT AWARD

Uéast na vyznamnych akcich POP oboru za zvyhodnénych podminek
= Ucast na vystavach, seminarich a konferencich v ramci celosvétové sité
POPAI se slevou pro ¢leny

= Zvyhodnéna udast v soutézi POPAI CENTRAL EUROPE AWARDS,
na konferenci Marketing at-retail POPAI forum v Praze
a v celoevropské POP soutézi POPAI Paris AWARDS v Parizi

Zleps$eni Vasi strategie prostiednictvim pruzkumu
Ugast v priizkumowych projektech POPAI CE a prednostni ziskani vysledkii:
= prizkumd v oblasti méreni efektivity POP,
= prizkumu POP ocima verejnosti: spontanni vnimani
a reakce verejnosti na jednotlivé typy POP,
= prizkumu ,,POP Advertising Display Power",
= prizkumu méreni efektivity digitalnich meédii,
= priizkumu, ktery analyzuje soucasny trh
s darkovymi a propagacnimi predméty,
= anket se zadavateli reklamy o nazorech
a postojich zadavatelt reklamy k POP jako oboru,
= anket se zastupci maloobchodu o vyuziti POP prostiedki v fetézcich
= monitoringu investic do in- store marketingovych nastroj
v kontextu ostatnich forem komunikace.

ZvysSeni duvéryhodnosti Vasi spoleénosti
= Definice spravnych moralnich zésad a etického chovani vsech ¢lenl

v ramci POP oboru na zakladé Etického kodexu POPAI CENTRAL EUROPE
= Moznost ovlivnit déni v oboru POP komunikace

v ramci silného sdruzeni spole¢nosti

RozsiFeni informovanosti a znalosti POP oboru

® Pravidelna spoluprace s odbornymi médii
a medializace asociace POPAI CENTRAL EUROPE
v odbornych ¢asopisech v Cechach a na Slovensku

= Komunikace s odbornou verejnosti prostrednictvim pravidelnych
newsletter(i zasilanych na databazi kontakt( asociace v tuzemsku i v zahranici

Byt soucasti svétové sité POPAI
Kontakty a spoluprace s kolegy v ramci celosvétove
sité POPAI prostrednictvim jednotlivych narodnich kancelari POPAI

Bl Make the most of POPAI CE membership

Contacts and networking
= |nteractive events year-round for members
= Company profiles in POPAI CE brochures and on POPAI CE web-site
= Cooperation with the professional media in Czech republic and abroad
= POPAI CENTRAL EUROPE newsletters
= Communication platform for all professionals operating

in the in-store communication industry

Advice and Support

= POPAI expertise, know-how and cooperation
for improving the POP efficiency

= New information, documents and materials
on POP industry including the research results
focused on the POP effectiveness worldwide

Increase Your Knowledge of POP
= Seminars, round table discussions, store checks
organized by POPAI CE, free to members
= Regular monitoring of events focused on the in-store
communication worldwide
= Monitoring of professional magazines
from Czech republic and from abroad
= POPAI STUDENT AWARD
- the contest focused on supporting young talented creators
and closer cooperation with representatives and students of universities

Participate in the Industry’s Premier

Trade Events at Preferential Rates

= Discounts on shows, awards, conferences, seminars organized
within the global POPAI network

= Reduced rates for entry to the POPAI CENTRAL EUROPE AWARDS,
Marketing at-retail POPAI forum, POPAI Paris Awards.

Improve your Marketing Strategy through Research

= POP Effectiveness Measurement Studies

Research with advertisers focused on the POP importance

Research with retailers focused on the use of POP tolls at the retail chains.
POP evaluated by the general public: a comprehensive view on the POP
advertising and on the point of sale environment by the customers

Survey on “POP Advertising Display Power”

Measuring the effectiveness of digital media,

Analysis of the current market with gifts and promotional items

Add to Your company’s credibility

= Definition of moral principles and ethical behaviour of all members
in terms of the POPAI CE Ethics code.

= Possibility of influencing the development of the POP industry
within the association representing the important POP companies

Be Part of a Global Network
* Contacts and cooperation within the global POPAI network



POPAI CENTRAL EUROPE

Pod lesem 132
500 11 Hradec Kralové
Czech republic

Daniela Krofianova
e-mail: dkrofianova@popai.cz
tel.: +420 775 989 853

Marcela Pazourkova
e-mail: mpazourkova@popai.cz
tel.: +420 608 257 701

WWW.popai.cz



