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In-store komunikace
predstavuje témér

10 miliard K¢ cistych
vydaju do tohoto typu
medialni komunikace

Asociace POPAI CE ve spolupraci s vyzkumnou
agenturou Nielsen Admosphere zvefejiuje
nové vysledky projektu monitoringu investic
do in-store marketingové komunikace.
Vyzkum byl realizovan v obdobi 2021 - 2022.
Probihal prostfednictvim internetového sbéru
(CAWI) na vzorku 76 respondent - zastupct
retailu a dodavateli znackovych vyrobkd,

kdy byli osloveni manazefi zodpovédni

za investice do marketingové komunikace.
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Jaka je primérna vyse investic do marketingové komunikace?

Vyzkum zjistoval, jaka byla vyse investic spolec¢nosti do marketingové komunikace v letech 2020 a 2021. Z vyzkumu vyplynulo, Ze prdmérny rozpocet
na marketing ve vzorku respondentd Cinil jak v roce 2020, tak i 2021 pfiblizné 9 mil. K& NET.

Jaka byla vyse investic Vasi spolecnosti do marketingové komunikace
v roce 2020 a jaka v roce 2021?

Zaklad: Cely vzorek, N=76
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Vyuziti in-store komunikace v marketingovém mixu
Dle vysledkd vyzkumu ma vice nez polovina respondentl v marketingovém mixu zafazen in-store v riznych podilech na celkovém marketingovém

v

mixu. Extrapolaci na cely trh je odhadovany podil zadavateld, ktefi pouZivaji in-store komunikaci a investuji do reklamy, mezi 20 a 30 %.

Vyuzivate ve svém marketingovém mixu in-store komunikaci?

Zaklad: Cely vzorek, N=76
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Pokud respondenti uvadéli, proc in-store komunikaci nevyuzivaji, pak nejcastéjsim divodem pro jeji nevyuzivani v marketingové komunikaci daného
zadavatele je nevhodnost tohoto druhu komunikace pro produkt, tzn., Ze se dle vyjadfeni zadavatel tento druh média pro komunikaci nehodi €i
neni potfeba. Velkym konkurentem je pak internet, ktery ¢ast zadavatelU preferuje pfed in-store komunikaci.

Uvedte prosim divod/y, pro¢ nevyuzivate in-store komunikaci.

Zaklad: Nejsou uzivateli in-store komunikace, N=34
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Jaky byl celkovy podil vydaji do in-store komunikace
na celkovych vydajich do marketingové komunikace?

Mezi dotdzanymi marketingovymi pracovniky vyuzivajicimi in-store pfedstavoval podil tohoto druhu komunikace primeérné ctvrtinu vydajl, pro cely
vzorek Cinil cca 15 %. S ohledem i na jiné druhy zadavatell reklamy s rozdilnymi podily dalSich mediatypUt v marketingové komunikaci projekci na
cely trh a na zakladé expertnich analyz a v kombinaci s riznymi zdroji odhadujeme, Ze podil in-store komunikace na celkovém marketingovém mixu
se pohyboval v rozmezi 5-10 %. Pfedstavuje tak odhadem v roce 2020 cca 8,7 miliard K¢ a v roce 2021 téméf 10 miliard K& NET vydaji do tohoto
typu medialni komunikace.

Vydaje do in-store komunikace se rok od roku zvysuji, za posledni Ctyfi roky doslo k navyseni o 20 %.

Jaky byl celkovy podil vydaji do in-store komunikace za rok 2020 na celkovych vydajich do Vasi
marketingové komunikace? A jaky v roce 2021?

30 % - Zaklad: Uzivatelé in-store komunikace, N=42
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Pokud jde o rozdéleni vydajl do jednotlivych sloZek in-store komunikace, dle vyjadieni respondentd je nejdraZsi polozkou, ktera ¢ini témér polovinu
vydajl do in-store komunikace, umisténi nosi¢l. Naopak nejmensi podil je alokovan na vyrobu.

Naprosta vétsina in-store materiald (84 %), ktera je v Ceské republice nasimi respondenty pouzivana, je vyrobena v tuzemsku.

Nyni se prosim pokuste co nejpresnéji rozdélit (v %) vydaje do jednotlivych slozek
Vasi in-store komunikace, které daji dohromady celkové vydaje do in-store za dany rok.

Zaklad: UzZivatelé in-store komunikace, N=42

Umisténi nosi¢a (pronajem mista) Strategie a kreativa (vyvoj) Vyroba

Jaky je podil Vami vyuzivanych in-store komunikaénich médii vyrobenych v CR
a jaky je podil importovanych médii?

Zaklad: Uzivatelé in-store komunikace, N=42
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Mista a dlouhodobost nasazeni in-store komunikacnich prostredku
Vyzkum potvrdil, Ze nejvice jsou in-store komunikacni nastroje nasazeny ve vlastnich prodejnach a provozovnach respondentd, dale v hypermarke-

tech, supermarketech a v malych lokalnich prodejnach.
V zavislosti na typu produktu se lisi i pouziti médii dle délky nasazeni. V souhrnu jsou vSak castéji pouzivana kratkodoba in-store média nez ostatni

komunikacni prostredky, které jsou pouZzivany stifednédobé ¢i dlouhodobé.

Nyni se zaméfime podrobnéji na mista nasazeni in-store nosicu, které vyuzivate.

Zaklad: Uzivatelé in-store komunikace, N=42
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Vlastni prodejny Hypermarkety Supermarkety Malé Drogerie Obchodni Cerpaci Velkoobchody

a provozovny lokalni prodejny centra stanice
31 % 31 %

17 % 17 % 14% 14%

Lékarny Prodejny elektro Prodejny Sluzby Parfumerie Trafiky Jiny typ

s oblecenim provozovny

Jaky je pomér typa Vami vyuZivanych in-store komunikacnich nastroji dle ¢asu jejich nasazeni?

Zaklad: Uzivatelé in-store komunikace, N=42

Kratkodoba in-store média  Stfednédoba in-store média Dlouhodoba in-store média
(do 3 mésich) (3-12 mésicu) (déle nez jeden rok)
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Vyuziti in-store nosicu pro kategorie vyrobki

DalSim pohledem jsou produktové kategorie, pro které byly in-store prostredky vyuzity v letech 2020 a 2021.
NejcastéjSimi produktovymi kategoriemi jsou kosmetika a drogistické zboZi, napoje, obleceni, textil, obuyv, potraviny a farmaceutické prostredky.

Pro které kategorie vyrobki jste pouzivali in-store nosice v roce 2020
a pro které kategorie v roce 2021?

Zaklad: Uzivatelé in-store komunikace, N=42

36 % 36 % - -

19 % 19 %

Kosmetika Napoje Obleceni, textil, obuyv, Potraviny Farmaceutické Elektro
a drogistické zbozi sportovni potreby pFipravky
12 % 10 % 12 % 12 %
7 % 7 % 7 % 7 % 2% 2%
2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021 2020 2021
Nastroje a naradi, Finance Telekomunikacni Automotive Ostatni
potieby pro kutily; cinnosti

spotiebice pro zahradu a kutily
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Typy in-store komunikacnich medii

Podlahové prostfedky (34 %) a regalové prostfedky (26 %) patfi k in-store mediim, které respondenti uvedli jako nejvice pouzivané. Digitalni in-
-store prostfedky pouziva vice neZ pétina dotazanych marketingovych pracovnikd. U tohoto typu media konkrétné pfevazuje digital signage (56 %)
a zakaznické aplikace (48 %).

Jaké typy tradicnich in-store komunikaénich medii obvykle ve spolecnosti pouzivate?
Podlahové POP prostiedky 34 %

Regalové POP prostredky

Digitalni POP prostiedky

Zaklad:

UzZivatelé in-store komunikace,

Nasténné a fasadové POP prostiedky N=42
POP prostiedky k pokladnam a obsluznym pultim
Ostatni POP prostredky

Jaké z uvedenych prostredki digitalni komunikace ve Vasi spole¢nosti pouzivate?
Digital signage 34 %

Zakaznické aplikace

Interaktivni kiosky Zaklad:

Uzivatelé in-store komunikace,

N=42

Chytré kosiky a regaly

Jiné
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O asociaci POPAI CE

POPAI CENTRAL EUROPE je stfedoevropskou pobockou svétové asociace Shop!/POPAI,
reprezentuje obor marketingu v retailu (marketing at-retail) a pracuje pro profesionaly,
kterych se tento obor dotyka. Poslanim POPAI CENTRAL EUROPE je vytvofit komunikacni
platformu pro vyrobce a dodavatele komunikac¢nich prostfedk( v in-store, digitalnich mé-
dii, zadavatele reklamy, reklamni agentury a zastupce maloobchodu, neustéle je vzdélavat,
realizovat prdzkumy, poskytovat a zpfistupriovat pro né informace, organizovat

odborné akce a diskuzni setkani, a budovat tak dobré vztahy v in-store marketingové ko-
munikaci a dal3i rozvoj oboru marketing at-retail.

www.popai.cz

Ing. Daniela Krofianova
General Manager
dkrofianova@popai.cz
GSM: +420 775 989 853

Ing. Andrea Voznikova
Prezidentka, ¢lenka rady
andrea.voznikova@insightlab.cz
GSM: +420 720 547 068
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O spolecnosti Nielsen Admosphere a.s.

Vyzkumna agentura Nielsen Admosphere je 100% dcefinou spolecnosti globalni skupiny
Nielsen. Disponuje Sirokym portfoliem produktd a sluzeb v oblasti medialnich a marketin-
govych vyzkuma, monitoringu reklamy, analyz a zpracovani dat. Zaméfuje se pfedevsim na
metodologicky a technologicky narocné projekty, jako je elektronické méreni sledovanosti
televize metodou TV metrd. Na ceském trhu pUsobi od roku 2001 a nabizi komplexni servis
spolehlivé vyzkumné agentury s mezinarodnim zazemim.

Soucésti Nielsen Admosphere je i spole¢nost Adwind Software, kterd vyviji software pro
praci s daty z vyzkumi sledovanosti a monitoringu reklamy.

www.nielsen-admosphere.cz

Lucie Vickova

Senior Research Manager
Lucie.Vickova@admosphere.cz
GSM: +420 737 287 220



