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Prvni programaticky triggerovand a nakupovana retail reklama v CR

SITUACE / VYZVA / KONTEXT (MAX. 200 SLOV)

The next BIG thing. Retail media. Ve svété jeden z nejvétsich globalnich trendl v reklamé a
komunikaci zna¢ek (podle WARC dokonce nejrychleji rostouci medialni kanal viibec). A Ceska
republika? Tradicné v zavésu zapadnich trha. Chybi infrastruktura, chybi edukovanost na vsech
stranach, vétsinou chybi i technologie... Pfitom na trhu je fada znacek, kterd by z efektivniho nasazeni
retail médii mohla tézit. Spolu s nasim klientem, znackou Plzensky Prazdroj, jsme si proto fekli, ze se
k téhle inovacni vyzvé postavime Celem a plujdeme o pofadny kus dal neZ jen k tomu, rozjet dalsi POS
kanal. Ale ne v podobé, jakou ji znaji zadavatelé i retailefi doted — vyvéSenou na presné vytycenou
dobu, bez moznosti dynamického feedovani obsahem, bez Sance efektivné zobrazit sdéleni a produkt
tém nejvhodnéjsim zakaznikiim. Chtéli jsme inovaci a pfinést technologii, kterd nebude slepa a zméni
pravidla i celkové premysleni o tom, co retailova reklama dokaze. JenZe presné to znamenalo
prekonat propast s neexistujici infrastrukturou, doposud nekompatibilnimi technologiemi a fadou
GDPR omezeni. A v neposledni fadé na pilotu i ukazat, Ze také byznysové dava tento format pro
klienta i retailera smysl a dokdze mit pfimy vliv na prodeje.

Zdroje:

https://www.warc.com/content/paywall/article/warc-curated-datapoints/retail-media-growth-
momentum-continues-set-to-lead-in-2025/en-GB/160696?

CiLE (MAX. 100 SLOV)

1) Jako prvni najit cestu, jak z ,,offline” retail médii udélat dalsi ,programaticky” prostor, ktery real
time dokdZeme obslouZit, idedIné vidy podle toho, kdo je zrovna pfed obrazovkou

2) Vytvofit novou technologicko-softwarovou platformu, s cilem dokdzat do budoucna zpfistupnit
retail media vSiem inzerentlim i agenturam systém skrz platformu, kterou bézné pouZzivaji (Adform)

3) Dorucit marketingové-byznysovy dopad v misté prodeje — pro pilotni projekt bylo stanoveno
pozadované 10% navyseni prodejl v prodejnach, vybavenych retail media feSenim

DOMINANTNI OBECNE CiLENi KAMPANE (OBECNA CiLOVA SKUPINA)

Vysoce afinitni segmenty pro vybrané reklamy, rozpoznané pomoci face recognition technologie



INSIGHTS / STRATEGIE (MAX. 300 SLOV)

Instore reklama selhava, protoZe je slepa. Nezohlednuje, kdo je v obchodé, kdo se diva, a uz viibec ne,
zda ten clovék vibec patfi do cilové skupiny znacky. Inzerent si kupuje prostor, ale nema zZadnou
kontrolu nad tim, kdo a kdy reklamu opravdu vidi. To jsme se rozhodli s technologii Version 3 a nasim
technickym napojenim zménit. A postupovali jsme tak, aby retail media fungovala jako plnohodnotny
komunikacni kanal, s parametry moderni digitalni reklamy — tedy véetné cileni, vybéru vhodné
kreativy pro dané publikum, nakupu v redlném ¢ase, méreni, optimalizace. Pro pilotni projekt jsme
hledali vhodného partnera ze strany retailert a také znacek, které v jeho obchodech zakaznici najdou,
a my diky jeho datlim domérime pripadné zvyseni prodejl pfimo ve vybranych prodejnach. Volba
padla na COOP, ktery se snazi byt inovatorem ve své kategorii (spustil napriklad koncept
samoobsluznych obchod(). COOP disponuje Sirokou siti obchod( v tzv. ,tradi¢nim trhu” napfic¢
republikou a vybral 2 klasické prodejny nachazejici se ve Volyni. A kdo se stal hlavnim inzerentem?
Tuhle pfilezitost si vybral nas klient, ktery prestoZe je snad nejvice tradi¢ni znackou, tak vzdy hleda
cesty, jak posouvat sv(j marketing. Nebyl jim nikdo jiny, neZ Plzerisky Prazdroj s produkty Proud a
Birell.

UVEDENIi STRATEGIE DO PRAXE/KREATIVNi A MEDIALNi RESENi

TakZe jak vytvofit technicky vyspélou inovaci v retailovych médiich? Strategie nebyla jen o tom
,nasadit néco na obrazovku®, ale kompletné zménit logiku in-store komunikace — pretvofit ji na
méfitelny, cileny a efektivni komunikacni kanal, ktery pfinasi skutec¢ny businessovy dopad.

To znamenalo vytvofit feSeni, ve které integrujeme fyzickou technologii (obrazovka, snimac prostoru
pred obrazovkou) od Version 3, software umoznujici vyhodnotit publikum pred obrazovkou (z pohledu
pohlavi, véku, ale i aktivni pozornosti), aniz by jakkoli narusoval soukromi (a tedy i GDPR) snimanych
osob. Druhym, neméné klicovym ¢lankem technického feSeni bylo nase vlastni napojeni na reklamni
DSP platformu Adform, umoZiujici programaticky nakup prostoru, nasazeni kreativ, optimalizaci
zobrazovani i vyhodnoceni.

Do vybranych obchodi byly instalovany obrazovky na mista s vhodnym pohybem osob a potencidlem
pro zachyceni pozornosti (prostory prodejen jsou vzdy unikatni, a proto jsme kazdy placement nejprve
otestovali a zméfili na redlnych trafficovych datech). Kazdd z obrazovek pfitom vyhodnocovala
pridéleny prostor a fungovala zcela samostatné. V praxi vSe probihalo tak, Ze systém rozpoznal, kdo
stoji pfed obrazovkou, identifikoval afinitu k dané znacce a spustil reklamu pouze tehdy, pokud ji divak
z cilové skupiny skuteéné sleduje. Pokud se diva vic lidi, spusti se vice impresi reklam a rliznych spot,
opét podle identifikovanych jedincl a afinit k reklamé. Kazdy zasah a zhlédnuti je pfitom presné
zméreno co do délky pozornosti a dokoukatelnosti.

Kreativni feSeni spoti stalo na jednoduchém a jasném principu: byt vidét, byt srozumitelny, byt
efektivni. Reklamy byly optimalizovdny na kratkou pozornost — vyrazné barvy, snadno rozpoznatelny
brand a produkt, jednoducha message. Pro pilot byly vybrany primarné endemické brandy, tedy
znacky, které Ize pfimo v daném obchodé zakoupit.



Od 1. brezna

COOP Blatna
Vstup

COOP Strakonice-Mirova
Potraviny

COOP Blatna
Pokladny

= R

COOP Strakonice-Mirova
Vstup

LAY

COOP Blatna COOP Blatni
Lahtdky Potraviny

COOP Strakonice-Mirova COOP Strakonice-Mirova
Pokladny Lah(idky




DOPLNUJICi INFORMACE (MAX. 200 SLOV)

Vliv sezdny ¢i jinych faktor( je eliminovan posuzovanim cistého nardstu trzeb na prodejnych
vybavenych DOOH reklamnimi nosici. V rdmci nabizeného reklamniho prostoru v DOOH nosici nebyla
reklama na Proud a Birell jedinou zobrazovanou. Reklamy byly automaticky ptifazované
identifikované afinitni cilové skupiné pred DOOH. Findlni vydélek retailera z vyuziti DOOH se tak
sklada z riznych medidlnich investic zadavateld.

ROZPOCET

Investice Plzenského prazdroje do programatického nakupu reklamy v DOOH ve vysSi 71 000 K¢ bez
DPH. Version 3 dodava technické feseni (DOOH obrazovky, Al moduly a snimace) jako vlastni investici
do infrastruktury retail médii. Timto nakladem tedy nebyl zatizen ani retailer, ani zadavatel reklamy.

VYSLEDKY

Vlbec poprvé jsme pfinesli na trh moZnost pro klienty realizovat kvalitnéjsi a pfesné;jsi brandovou
komunikaci se zdsahem v misté prodeje s redlnymi audienénimi daty a mérenym prodejnim upliftem.

1) Uspésny proof of concept

Zménili jsme celou logiku a fungovani klasického retailového média — klient si nekupoval plochu, ale
konkrétniho zakaznika — presné identifikovaného zastupce cilové skupiny, kterému byla v maximalnim
kontextu zobrazena ta nejvhodnéjsi reklama. Posunuli jsme se tak nejen k programatickému nakupu,
ale predevsim k programatickému triggerovani zobrazované reklamy v retailu. A to je nase revoluce.
Kromé precizniho cileni pfimo v kazdé jednotlivé prodejné jsme zaroven inzerentlim i retailerim
poskytnuli detailni reporty o tom, kdo, kdy, kde a jak dlouho spot sledoval. Urovni méFeni jsme se
dostali aZ za nejvyssi standardy IAB (standardy pro méfeni retailovych médii stanovené SPIR). Inzerent
se mimo jiné dozvédél také zajimavé insighty o ndkupnim chovani své audience (v kolik hodin
nejcastéji nakupuje, pfi jakém pocasi apod.). To vse pfii zachovani plné GDPR compliance.

2) Dopad na prodeje

Prodeje a dosaZzené trzby produktl Proud a Birell v prodejnach vybavenych nasi technologii vykazaly
zasadni rdst ve srovnani s obdobim pred kampani i ve srovnani s prodejnami, kde retail média nebyla
vyuzita.

Prodané kusy: narlst +18,6 % v bfeznu a +21,2 % v dubnu
Trzby: nardst +14 % v bieznu a +15 % v dubnu

Plvodni target na Urovni 10% ristu se tak podafilo co do prodanych kusl navysit dvojndsobné a trzby
pak 1,5nasobné. Jednalo se pfitom o skuteéné izolované narlsty, spojené pouze s konkrétnimi
pobockami, bez speciadlnich cenovych promotions na Urovni dané provozovny, a vlivu sezény (v grafu
vyznaceno modrou barvou — zde je viditelny celkovy r(ist objemu prodanych kust v breznu a dubnu).
Jako inkrementalni dopad na prodeje zpUsobeny vyuZitou technologii proto hodnotime skute¢né



pouze cisté lokalni narlsty na vybranych prodejnach — v pfilozeném grafu ¢ervenou barvou
zvyraznéné inkrementalni nardsty.

Prodeje znacek Proud a Trzby znacek Proud a
Birell v siti COOP Volyné Birell v siti COOP Volyné
+ 0,
21 % +15 %
+19 % +14 %

Pfed B&hem Bé&hem Pied Bé&hem Béhem
kampani kampané kampané kampani kampané kampané
(Gnor 2025) (bfezen 2025) (duben 2025)  (Gnor 2025) (bFezen 2025) (duben 2025)

= RUst na prodejnach reklamou V3 DOOH = RGst na prodejnach reklamou V3 DOOH
® Rast na véech prodejnach COOP = RGst na viech prodejnach COOP
Unorové trzby Unorové triby

Zdroj: Adform, V3, Sell-Out data COOP

3) ROAS pro zadavatele reklamy

Plzerisky Prazdroj investoval do programatického nakupu reklamy zobrazované vybranym cilovym
segmentim 71 087,93 K¢. Z toho u 85,3 % lze spocitat uplift reklamy (viz grafy vyse), ve zbylych 14,7
% se reklama zobrazila na obrazovkach instalovanych teprve v pribéhu kampané, proto nelze
spolehlivé urcit vliv sezonality nebo dopad reklamy na trzby. Vyslednd hodnota ROAS, ktera Ize
pfifadit vlivu reklamy, je pak 6,6.

Zdroj: Sell-Out data COOP



