Srpen 2025
verze 01

DEFINICE A STANDARDY PRO MERENI IN-STORE
RETAIL MEDI|

I SDRUZENI ,
PRO INTERNETOVY

ROZVOJ



https://www.spir.cz/

I SDRUZENI .
PRO INTERNETOVY

ROZVOJ

Predmluva

SPIR ma tu Cest predstavit ceskému publiku preklad studie |IAB Europe zamérené na in-store retail
média. Preklad byl proveden v plném rozsahu a vérné kopiruje obsah, strukturu
i argumentaci origindlniho dokumentu, ¢imZ poskytuje moZnost seznamit se s poznatky
a doporucenimi pfimo z evropského pohledu.

Je vsak dllezité mit na paméti, Ze Cesky trh ma sva specifika — od legislativnich a regulacnich
rdmcl pres spotrebitelské zvyklosti az po dostupné technologie a medidlni prostiedi. Dopady
a implementace zavéru studie se tak mohou v mistnich podminkach lisit. Tento pfeklad je proto
uréen jako odborny nastroj pro inspiraci a porovnani, pficemz konkrétni aplikace doporuceni
vyZaduje vZdy uvazeni lokalniho kontextu.
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Uvod

Aktivace in-store médii nejsou ni¢im novym. V poslednich letech doslo k vyznamnému
pokroku v jejich pldnovani, realizaci a méreni. Kombinace dosahu in-store médii a ristu siti

retail médii predstavuje znacné pfilezZitosti jak pro inzerenty, tak pro prodejce.

IAB Europe v Cervenci usporadala dvoudenni workshop, na kterém se seslo 14 siti retail
médii z celého regionu a rliznych odvétvi, aby se dohodly na souboru definic a standard(
pro zpétnou vazbu od primyslu. Tato zakladni prace bude slouZit jako zaklad pro dalsi
pracovni oblasti zamérené na in-store retail média. Workshop predstavil také prezentace od
pramyslového analytika Andrewa Lipsmana, RMS Ahold Delhaize a SMG. Vice si mizZete

precist zde. Spolu s tim zverejnila IAB US v kvétnu 2024 pfirucku o DOOH a in-store retail

médiich. Slouzila jako zaklad pro workshop IAB Europe a zaroven se hloubéji zaméfila na

analyzu zénovani prodejny a osvédcené postupy v oblasti méreni.

IAB Europe a IAB US ndsledné uUzce spolupracovaly na sladéni standard( tam, kde to bylo
mozné, s cilem vytvorit jednotnou verzi definic a standard( pro méfeni pro in-store retail

média, abychom pomohli snizit slozitost trhu a zjednodusit nakup napfic kontinenty.

Pro ucely tohoto dokumentu budeme spolecné Usili IAB Europe a IAB US oznacovat jako IAB.
Jedna se o konecnou verzi standard( po verejném pripominkovani v zafi, fijnu a listopadu
2024, kdy fada zucastnénych stran z celé Evropy a USA poskytla zpétnou vazbu a postrehy,

¢imz prispéli k findlni podobé dokumentu.

iab.com | iabeurope.eu
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Cast 1 — Standardy IAB v kontextu jinych primyslovych

iniciativ

Za zminku stoji, Ze IAB Europe a IAB US/MRC zacatkem tohoto roku zverejnily standardy pro
méreni retail médii v online prostfedi (on-site i off-site). Pokud to bylo mozné, zachovali
jsme podobné standardy i pro in-store digitalni retail média.

» Standardy IAB Europe pro méreni retail médii

+ Standardy IAB US/MRC pro méreni retail médii

IAB uzndva skutecnost, Ze jiz doslo k urcitému pokroku ve vyvoji standard( pro média DOOH

(digitalni venkovni reklama), které najdete v pokynech MRC pro méreni DOOH.

Maloobchodni prodejny vSak nabizeji nejen formaty rozmanitéjsi nez DOOH, ale zaroven se
liSi tim, Ze jsou pfimo spojené s prodejnim mistem, a jako takové vyzaduji urcité Upravy

oproti méreni DOOH. Pokyny MRC byly pouZity jako zaklad pro vyvoj téchto standarda.

iab.com | iabeurope.eu
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Cast 2 — Zaméreni standarda

Standardy pokryvaji nasledujici oblasti:
* Zdénovani prodejny
* Metriky pro média
* Metriky pro dorucovani reklam uzivatelim

* Metriky pro méfeni zobrazeni reklamy

*  Metriky pro méfeni prodeje

iab.com | iabeurope.eu
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Cast 3 — Standardni definice in-store retail médii

In-store retail média oznacuji reklamni inventar, ktery vyuzivd maloobchodni data pro

pldanovani, realizaci a méreni v prodejné a je k dispozici znackam. Tento inventar mlze byt

digitalni (video, displej nebo audio) nebo staticky (tisk, fyzické aktivace).

Reklamni formaty in-store retail médii mohou zahrnovat nasledujici:

Pozn.: Standardy se
zameéruji na formdty
ve fialovych polich

DIGITALNI DISPLEJE
Displeje, reklamni displeje umisténé na konci
regalovych uli¢ek, regalové poutace,
reklamni stojany umisténé v prodejni plose,
LED tapety, zavésné cedule, interaktivni

displeje, propagacni bannery, in-store kiosky,

chytré lednicky, obrazovky u pokladen.

(€

AUDIO

2Zvuk v obchodé, ozndmeni v obchodg.

TISTENE/STATICKE
Reklamni displeje umisténé na konci
regalovych uliek, regalové poutace,

reklamni stojany umisténé v prodejni plose,
zavésné cedule, propagacni bannery, in-
store kiosky, podlahova grafika, vertikalni
regélovy Stitek, voziky, promo stolky.

PROPOJENE NAKUPOVANI
Rugni skenery, nakupy s aplikaci, chytré
voziky, uctenky.

0

ZAZITKOVE
Prezentaéni kiosek, kutilské dilny, vzorky
produktu, akce.

Standardy uvedené v tomto dokumentu se zaméruji na digitalni displeje, audio a propojené

nakupni formaty. Standardy pro ostatni reklamni formaty budou zahrnuty v dalSich verzich.

Priklady téchto formatl jsou uvedeny v pfiloze 1 tohoto dokumentu.

iab.com | iabeurope.eu
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Cast 4 — Zoénovani prodejny

IAB definovala pét zdn, do kterych Ize umistit in-store retail média. Format prodejny se bude
lisSit podle kategorie a velikosti. Tento model je navrien tak, aby reprezentoval vétsi
maloobchodni prodejnu s obecnymi principy pouZitelnymi napfi¢ riznymi formaty. Prodejce

muZe kdykoli provést specifické Upravy, které lépe odrazi charakter jeho prodejny.

UKAZKA MAPY ZON V PRODEJNE

ZONA 1: T (] S| [—
ZONA 2:

PRED PRODEJNOU

VSTUPNI

A DOPLNKOVA

PROPAGACE

ZONA 3:

POKLADNI -
ZONA 4:

V ULICKACH .
ZONA 5:

JINE

I I

|

VSTUP

© 2024 |AB Europe
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* Nabijeci stanice

* Bankomaty

* Vyzvedavaci zéna u chodniku

* Prljezdna zéna pro obsluhu z auta
* Vnéjsi sténa budovy

+ Cerpaci stanice

* Nakupni centra

* Osvétlovaci sloupky/svitidla

* Parkovisté

* Vyloha (viditelna z exteriéru)

* Bezpecnostni zabrany / kryty vstupnich bran

* Displeje v lobby

* Servisni kiosek (napf. samoobsluzny terminal, prodejni automat, stdnek s tabakovymi
vyrobky atd.)

* Zed budovy

* Samostatny displej

» Za pokladni zénou / vychodem z obchodu

¢ Hlavni ulicka

* Pas/povrch
* Ve fronté
* Obrazovka pro zdkaznika na pokladné (POS)

* Samoobsluzna pokladna

iab.com | iabeurope.eu
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Toto by zahrnovalo hlavni propagacni oblasti, jako jsou hlavni ulicky a konce regdlu.

* 3P/ dopliikové sluzby
* Pozn.: tato kategorie zahrnuje vse, véetné bankovnich pobocek, kavdren, optik nebo
jinych sluZzeb umisténych v rdamci prodejny, obvykle mezi pokladni zonou
a vstupem/vychodem z obchodu
* Online nakup s vyzvednutim v obchodé
* Zdakaznicky servis

e Chytry vozik

iab.com | iabeurope.eu
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Cast 5 — Metriky pro média

¢ Ad Loop Duration (délka reklamniho cyklu): pocet sekund potfebnych k zobrazeni vSech
reklam v daném cyklu nebo smycce. Plati pro situace, kdy existuje cyklus reklam nebo
smycka.

¢ Ad Segment (reklamni segment): ¢ast smycky nebo jiného definovaného c¢asového
Useku, kterd obsahuje reklamni obsah. MuizZe zahrnovat jednu nebo vice reklamnich
jednotek a je také oznacovan jako reklamni blok.

¢ Ad Unit (reklamni jednotka): kreativni obsah urceny k doruceni (reklamniho) sdéleni
inzerentovi pro stavajici nebo potencialni zakazniky. Jsou navrieny tak, aby odpovidaly
médiim, ve kterych budou doruceny.

¢ Ad Unit Length (délka reklamni jednotky): doba trvani reklamni jednotky, kterd se
vztahuje na video a audio reklamy.

¢ Loop (smycka): segmenty obsahu a reklamy naprogramované na urcitou délku, které se
v pravidelnych intervalech opakuji. Napf. Sestiminutova smycka, kterd obsahuje 11—

15sekundové reklamni pozice spolu s redakénim obsahem.

Dnesni sité retail médii (Retail Media Networks — RMN) by mély vykazovat prehrdvani
reklam a hruby pocet zobrazeni dané reklamy (imprese). Mél by byt zvefejnén vzorec

pouzity k uréeni nasledujicich metrik.

Do budoucna bude pro digitalni aktivace moznost zhlédnuti reklamy (Opportunity to See,
OTS) nejlepsi dostupnou metrikou pro méreniimprese v prostfedi prodejny. Pro reportovani
této metriky mohou maloobchodnici pouzit vypolet na zakladé zdén nebo si zvolit

technologické poskytovatele podle svého vybéru.

iab.com | iabeurope.eu
10
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Viditelnd imprese je pfesnéjsi méfitko viditelnosti reklamy, protoze bere v Uvahu, zda mél
uZivatel moznost reklamu vidét. Opatieni pro Upravu viditelnosti reklamy, ktera se uplatiuji
na digitalni média v konkrétnich mistech (Digital Place-Based — DPB), by mély odpovidat
pozadavkim pro digitdlni video, coZz znamen3, Ze predstavuji OTS, nikoli potvrzeni, ze ji

nékdo skutec¢né vidél.

Podle pokyn( IAB/MRC pro méreni retail médii je publikum pro DPB média definovano na

zakladé expozic za jednotku ¢asu. Publikum je pocet jednotlivcl, ktefi byli zaznamenani
v konkrétni zéné prodejny v mérené zéné expozice s uréitou dobou setrvani pred DPB
displejem v daném misté pfi splnéné podmince viditelnosti a ktefi si tento obsah prohlizeli
(jak je zde definovano). Slysitelnost se povazuje za faktor ovliviujici celou prodejni plochu,
pokud prodejce nestanovi jinak. Méfeni aktivity v prodejné v ramci retail médii by mélo,

pokud je to relevantni, odpovidat standardim MRC pro méreni DPB publika.

Aby bylo publikum zapocitano do sledovani obsahu, musi byt splnény dva klicové faktory:
pritomnost a sledovani. Viditelnost zajistuje, Ze obsah je zobrazen takovym zplsobem, Ze

jednotlivci maji moZnost byt mu vystaveni nebo jej (a/nebo reklamy) sledovat.

Aby bylo mozné zapocitat divaky do odhadl publika, musi byt spinény tyto podminky:
pfitomnost v prodejné a v zéné expozice displejli, doba setrvani a sledovani. Displej musi
byt vidét a pripadné slySet po celou dobu setrvani publika a musi byt splnéna podminka
viditelnosti. Kazda z téchto slozek publika musi byt méfena s dostate¢nou presnosti

a Cetnosti a vypoCty musi byt provadény transparentnim zptsobem.

iab.com | iabeurope.eu
11
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Ad play (zobrazeni reklamy): pocet opakovani, kdy byla reklama Zobrazeni
zobrazena nebo sdélena na urcitém formatu. reklamy
(digitdlni)
Gross Impression (hruby pocet zobrazeni): pocet jednotlivcl v Pritomnost
urcitém Casovém obdobi, ktefi byli pfitomni v definované z6né v zOné expozice

expozice displeje v dobé, kdy byl displej funkéni. Tato metrika vSak displeje
neznamena, ze reklamu skutecné vidéli. Reklama mohla byt
zobrazena, ale nikdo se nenachazel v jeji bezprostredni blizkosti

nebo v prodejné. Imprese = publikum x zobrazeni reklamy.

Opportunity To See (viditelna imprese): pocet jednotlivct, ktefi Podminka
méli moznost vidét reklamu. Jednd se o pocet osob, které mohly viditelnosti
projit kolem in-store aktivace nebo v pfipadé in-store radia mohly existuje

reklamu slyset.

Klicové je zde slovo ,,opportunity”, tj. pfileZitost — neznamen3j, ze
reklamu skutecné vidéli, ale Ze méli moZnost vidét ji, protoze vesli
do prodejny. Zde je dllezité si uvédomit, Ze reklama muze byt
zobrazena na obrazovce v oblasti prodejny, kterou zakaznik

nenavstivil, coz Ize povaZovat za impresi.

LTS Impressions (Likelihood-To-See; pravdépodobnost zhlédnuti Dukaz, ze
reklamy): dalsi zpresnéni viditelnych impresi, pti kterém se provede | jednotlivec
Uprava zohlednujici pravdépodobnost, Ze jednotlivci skuteéné reklamu
obsah nebo reklamu zaznamenali nebo vidéli. Pravdépodobnost je skutecné vidél
uréena pomoci senzorové/analytické technologie.

Pozn.: miZe byt ovlivnéno GDPR

iab.com | iabeurope.eu
12
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Metody pouzivané pro méreni digitdlnich médii v konkrétnim misté, které by mély byt

zverejnény a podporeny, zahrnuji na zdkladé pokyn( IAB/MRC pro méreni retail médii:

e Stanoveni poctu navstévnik( prodejny s odpovidajici kvalitou dat. Tento udaj slouzi
k odhadu potencidlniho unikatniho poctu osob, které prosly kolem displejli nebo se
nachazely v prodejné. Pocet navstévnikl u displeje a odhady unikdtniho publika nikdy
nemohou prekrocit celkovy pocet ndvstévnikd prodejny.

e Stanoveni poctu navstévnikl u displeje s odpovidajici kvalitou dat. Pocty potenciadlniho
publika u displeje jsou stanoveny na zadkladé pritomnosti v zéné, kde maji jednotlivci
moznost displej vidét, pficemz je zajiSténa podminka viditelnosti.

e Stanoveni poctu navstévnik( u displeje s odpovidajici kvalitou dat. Predstavuji pocet
pfitomnych osob, které méli moznost vidét a/nebo slyset zdroj, pficemz je zajisténa
podminka viditelnosti, a které si displej prohlizely.

« Vypocet primérného odhadu publika reklamni jednotky s odpovidajici kvalitou dat,
pokud je to mozné. Jednd se o uprfesnéni odhadl publika u displeje, které zohlednuje
skutecné zhlédnuté a/nebo slysené reklamni jednotky a vychdazi z doby setrvani

jednotlivca.

iab.com | iabeurope.eu
13



europe

iab. 1ab

¢ In-Store Traffic (navstévnost v prodejné): pocet méritelnych zakaznik( v obchodé a jeho
raznych zénach (prodejna jako celek, vstup, v blizkosti displej(i, regal, ulicek, pokladna).

¢ Dwell Time (doba setrvani): ¢as straveny v oblasti zobrazeni reklamniho displeje
s moznosti upoutat zakaznika. Pro lepSi transparentnost by maloobchodnici méli
poskytnout souhrnnou nebo primérnou dobu, stejné jako matici vzdalenosti pro
viditelnost (viz nize) podle zén.

¢ Display Exposure Zone (zéna vystaveni displeji): oblast, ve které Ize urcit expozici videu,
avsak bez zaruky viditelnosti reklamy. Tato oblast se oznacuje jako zéna vizudlni expozice.

¢ Audio Exposure Zone (zéna vystaveni audiu): oblast, ve které lze zvuk slyset, i kdyz bez

zaruky, Ze je zvuk slySitelny.

ZONA VIDITELNOSTI ZONA DETEKCE

Displej Kamera

— W
|

v
N
—

Za hranici detekce

Za hranici viditelnosti Za hranici viditelnosti

iab.com | iabeurope.eu
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Metodika vypoctu pouzitého k uréeni impresi reklamy by méla byt zvefejnéna, stejné jako
zplUsob sbéru dat o ndvstévnosti v prodejné. Data o zdkaznické ndvstévnosti lze
shromazdovat pomoci:
* Udaju o transakcich

* paneld
* technologickych feseni, napf. senzory, pocitadla u dvefi a majaky

iab.com | iabeurope.eu
15
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Zde je priklad vypoctu moznosti zhlédnuti reklamy (OTS):

Proménna Definice Priklad

oL . Ciselny udaj specificky pro daného prodejce, ktery
Primérna tydenni L o o
L. ] udava primeérny pocet nakupujicich vstupujicich do 50 000
navstévnost prodejny ) L
prodejny kazdy tyden

Pocet prodejen Pocet obchodl, ve kterych byla aktivita aktivovana 100

Pocet tydn( Pocet tydnU, po které byla aktivita aktivni 4

Prachodnost uli¢kou

nebo % nakupuijicich, L . o
L Procento nakupujicich v prodejné, ktefi aktivné
ktefi si média vS§imnou ] oL 80 %
.. o projdou kolem umisténi média
(pFi poutiti

technologie)

) Cislo specifické pro dany kontaktni bod, které
Share of Voice o y .
) vyjadfuje procento ¢asu a prostoru obsazeného
nebo Time Spent . 5 L . 100 %
N ) , aktivaci znacky (napt. reklama na digitalnim displeji
(,,Cas straveny”) Y . 5
mUze byt viditelna pouze 50 % casu)

Primérnd shoda Y o ) ) )
. Cislo specifické pro prodejce a kontaktni bod, které
s pozadavky na . ) 5 80 %

] umoznuje zohlednit nesoulad s pozadavky
kontaktni bod

Cislo specifické pro kontaktni bod, které definuje

OTS na jednu . . o . o .
L. pocet zhlédnuti aktivace kazdym nakupujicim (napf. 1
navstévu y i L ]
bezpecnostni prvky lze vidét pti vstupu i odchodu)
Cislo specifické pro kontaktni bod, které umoZiiuje
Sleva na umisténi zohlednit umisténi média, jez mlze byt obtizné 1
média viditelné nebo se nenachazi v Urovni oci (napf.

nalepky na podlaze / zavésné cedule)

Konecny odhad OTS 12 800 000

Priklad vypoctu vytvoreny se vstupem ze SMG a Scala/PRN

iab.com | iabeurope.eu
16
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Cast 6 — Metriky pro méfeni prodeje

Doporucuje se, aby byly prodeje reportovany 30 dni pfed expozici, po dobu trvani kampané
a nasledné ve standardnim reportovacim obdobi 30 dni po expozici. Prodejci by méli byt

schopni poskytnout flexibilni reportovaci obdobi znackdm na vyzadani.

Narast prodeje (Sales Lift) se vztahuje na konkrétni inzerovany produkt, zatimco nar(st
prodeje znacky zahrnuje celou znacku v ramci stejné kategorie. Toto méreni by mélo vyloucit
prodejny, ve kterych nebyla média aktivovana. NarUst znacky (Brand Lift) je obdobou efektu
Halo ve standardech IAB Europe pro méfeni online retail médii. Standardni definice efektu

Halo je: stejna znacka, stejna kategorie (kategorie definovana podle katalogu prodejce).

Extrapolaci lze definovat jako soubor pravidel pouZivanych k odhadu dopadu médii na
neidentifikované uzivatele (napf. prostfednictvim vérnostnich karet) na zakladé medialniho
dopadu na skupinu (nebo viechny) identifikované uzivatele. Prodejci by méli zverejnit, podle
kterych metrik extrapolace probiha. Mlze napftiklad predpokladat, Ze prodeje na jednu

impresi jsou stejné pro neidentifikované i identifikované uZivatele.

iab.com | iabeurope.eu
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MEéfi rozdil v prodejich propagovaného produktu nebo znacky, pficemz se predpoklada, ze
je ovlivnén médii. Pouzivaji se metody, jako je testovani pred a po kampani. Tato analyticka
metoda porovnava prodeje pred, béhem a po kampani, aby bylo mozné vyhodnotit jeji
efektivitu. DlleZité je zohlednit konkrétni casové ramce a kontexty souvisejici s produktem,
sezénou a prodejnim kandlem. Tato metoda by se méla pouzit pouze v pfipadé, ze nelze
provést studie pfirlistkového objemu prodeje.

MEéfi rozdil v prodejich znacky, pficemz se predpoklada, Ze je ovlivnén médii. Pouzivaji se
metody, jako jsou panely a prizkumy. Tato analytickd metoda zkouma chovani podskupin
jednotlived a na zakladé téchto pozorovani Cini obecné zavéry o celkové populaci
nakupujicich v prodejné.

iab.com | iabeurope.eu
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MEéfi rozdil v prodejich propagovaného produktu nebo znacky, pficemz se predpoklada, ze
je ovlivnén médii. Pouzivaji se rlizné testovaci metody, které by mély eliminovat vliv vSech

ostatnich proménnych, a lze je proto povaZovat za pfiristkové (Incremental):

1. Test vs. kontrola:

Test vs. kontrola (Test Vs Control), znamy také jako A/B testovani, porovnava chovani dvou
skupin, kde jedna je vystavena urcitému zasahu (vystaveni médiim, promo akce atd.) a druha
identicka skupina nikoliv. Rozdil v chovani mezi témito skupinami se ¢asto oznacuje jako
Lift” (nardst) a lze jej porovnavat v riznych metrikach, jako je hodnota objednavky, ¢etnost

nakupu nebo vnimani znacky na zakladé prazkumd.

Nejlepsim pristupem je nahodné rozdéleni spotrebiteld do téchto dvou skupin, aby se
minimalizovaly rozdily napfti¢ faktory, které mohou ovlivnit jejich chovani (demografie,
nakupni chovani, chovani pfi vyhledavani atd.). Pokud ndhodné rozdéleni neni moziné,
skupiny by se mély vytvorit tak, aby mély podobné zastoupeni jednotlivcl s odpovidajicimi

charakteristikami.

Pti reportovani vysledk( testu by mél byt vidy uveden pocet subjektd v kazdé skupiné

a statisticka vyznamnost vysledkd.

iab.com | iabeurope.eu
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Osvédcené postupy pro test vs. kontrolu

PFi vybéru testovacich a kontrolnich prodejen by se mélo zvazit nasledujici:

* Prodeje pred testovacim obdobim — prodejni vykony v testovacich a kontrolnich
prodejndch by mély byt co nejvice podobné.

* Dalsi aktivity v prodejné — je nutné zajistit, Ze se zohlednuje pouze dopad mérenych
médii tim, Ze se kontroluji dalsi aktivity, jako je umisténi produktl na prominentnich
mistech.

* Cenové promo akce — je tfeba zajistit, Ze ceny a promo akce jsou v testovacich
i kontrolnich prodejnach stejné.

* Velikost a format prodejny — testovaci a kontrolni prodejny by mély mit stejny format
a velikost (napt. nelze porovndvat malou prodejnu s velkym supermarketem). Je také

uzite€né vzit v ivahu velikost prodejny a sortiment.

2. Multivariantni testovani

Multivariantni testovani (Multivariate Testing) analyzuje vice proménnych soucasné, aby se
zjistila nejlepsi kombinace pro dosazeni optimadlnich vysledkd. Nabizi hlubsi poznatky nez
jednoduchy test vs. kontrola. UmozZnuje také v realném ¢ase upravovat kreativni aspekty,

jako je styl obsahu, frekvence a délka kampané, aby se maximalizovala efektivita.

UZiteCné je zejména v pripadech, kdy existuje mnoho vnéjsich faktord, které nelze snadno
kontrolovat. Naptiklad pokud se ceny a promo akce v prodejnach lisi, bude obtizné izolovat
dopad médii od vlivu zmén cen a promo akci. V takovém pfipadé nemusi byt metoda test

vs. kontrola vhodna a multivariantni testovani umozni , kontrolovat” vSechny vnéjsi faktory.

iab.com | iabeurope.eu
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3. One to One (jeden na jednoho; vyZzaduje znacné technologické investice)

Toto méreni umoziuje detailni analyzu dopadu reklamy na urovni jednotlivych zakaznikd.
Metoda umoZiuje pochopit inkrementalni dopad kampani v prodejnach s presnosti
odpovidajici online reportingu. Pfestoze je tento pristup nejpfesnéjsi, ma omezeni z hlediska
Skalovatelnosti a ochrany soukromi. Silné zavisi na technologickych implementacich a/nebo
vysoké mife vyuzivani vérnostnich program(. Sité retail médii (RMN) by mély zvazit, zda

a kdy tato metoda odpovida jejich obchodnim a pravnim potrebam.

iab.com | iabeurope.eu
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Nakupujici, ktery pred kampani nekoupil Zzadné produkty ze specifikovanych znacek, ale
nasledné si je zakoupil béhem nebo po kampani (v rdmci stanoveného ¢asového ramce), je
povazovan za ,nového zakaznika znacky“. Pokud si zdkaznik koupil produkt pfed kampani

a poté béhem nebo po kampani, mize byt oznacen jako ,,opakujici se zakaznik znacky“.

Casovy ramec se bude lisit podle nakupniho cyklu produktu. Prodejci by méli poskytovat
data pred, béhem a po kampani na zékladé relevantniho nakupniho cyklu. Pokud o to znacka
pozadd, méli by také byt schopni poskytnout flexibilni reportovaci obdobi. IAB se v dalsi verzi
standardl zaméfi na sjednoceni produktovych kategorii. Pokud prodejce pouziva

pokrocilejsi metody nez nakupni cykly, mély by byt zvefejnény.

Budou pfijaty tfi Casové rdmce a kategorie budou dale definovany:

Pravidelné nakupované (napf. Sampon, banany, 0-6 tydnl

pleny, mléko)

Casteéné pravidelné nakupované (napf. dziny, 7-26 tydn(

rasenky, naplné)

Nepravidelné nakupované (napf. televize, vysava¢, |27 avice tydnd

zimni kabat, pohovka)

iab.com | iabeurope.eu
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Nakupuijici, ktery pred kampani nekoupil Zzadné produkty ze specifikovanych kategorii, ale
nasledné si je zakoupil béhem nebo po kampani (v rdmci stanoveného ¢asového ramce), je
povazovan za ,nového zakaznika v kategorii“. Pokud si zakaznik koupil produkt pred
kampani a poté béhem nebo po kampani, mizZe byt oznacen jako ,opakujici se zakaznik

v kategorii“.

Casovy ramec se bude lisit podle nakupniho cyklu produktu. Prodejci by méli poskytovat
data pred, béhem a po kampani na zakladé relevantniho nadkupniho cyklu. Pokud o to znacka
pozadd, méli by také byt schopni poskytnout flexibilni reportovaci obdobi. IAB se v dalSi verzi
standardl zaméri na sjednoceni produktovych kategorii. Pokud prodejce pouziva

pokrocilejsi metody neZ ndkupni cykly, mély by byt zverejnény.

Budou pfijaty tfi Casové rdmce a kategorie budou dale definovany:

Pravidelné nakupované (napf. Sampon, banany, 0-6 tydnl

pleny, mléko)

Caste¢né pravidelné& nakupované (napft. dziny, 7-26 tydnd

fasenky, ndplné do tiskaren)

Nepravidelné nakupované (napf. televize, vysavac, |27 a vice tydnl

zimni kabat, pohovka)
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Podékovani

Tyto definice a standardy byly vypracovany ¢leny komisi Retail Media Committee, Retailer
Council organizace IAB Europe a pracovni skupiny IAB Retail Media Measurement Working
Group, ktera funguje pod zastitou Retail Media Committee v rdmci centra I|AB
Measurement, Addressability & Data Center. Vznik tohoto dokumentu byl umoznén diky

spolupraci IAB Europe, Interactive Advertising Bureau (IAB) a Media Rating Council (MRC).

Prodejci a sité retail médii, ktet'i se na tvorbé podilely, zahrnuji:

¢ Albertsons Media Collective e Kingfisher
¢ Ahold Delhaize USA e Kroger Precision Marketing
¢ Ahold Delhaize (Evropa) e REWE

Auchan e Roundel

CVS Media Exchange

Coop Media Network
Douglas Marketing Solutions
Dunnhumby (Tesco Media)
FNAC

ICA

Instacart

Schwarz Media

Shopper Media Group (zastupujici
medialni sité pro Asda, Boots, Coop,
Morrisons)

The Home Depot

Walgreens Advertising Group

Walmart Connect

DEFINICE A STANDARDY PRO MERENI
IN-STORE RETAIL MEDIi iab.com | iabeurope.eu
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O IAB

Interactive Advertising Bureau (IAB) podporuje medidlni a marketingovy pramysl, aby
prosperoval v digitalni ekonomice. Mezi Cleny patfi vice nez 700 prednich medialnich
spole¢nosti, znacek, agentur a technologickych firem, které se podileji na prodeji,
dorucovani a optimalizaci digitdlnich reklamnich kampani. Tato profesni organizace provadi
zasadni vyzkum v oblasti interaktivni reklamy a zaroven vzdélava znacky, agentury a Sirsi
podnikatelskou komunitu o dalezitosti digitdlniho marketingu. Ve spolupraci s IAB Tech Lab
vyviji technické standardy a fesSeni. IAB se rovnéz vénuje profesnimu rozvoji a zvySovani
znalosti, dovednosti, odbornych znalosti a diverzity pracovni sily napti¢ celym odvétvim.
Prostrednictvim své kancelafe pro verejnou politiku ve Washingtonu, D.C. haji zajmy svych
¢lent a propaguje hodnotu interaktivni reklamy mezi zdkonodarci a tvlrci politik.

Organizace byla zaloZena v roce 1996 a sidli v New Yorku.

O IAB Europe

IAB Europe je evropskda asociace pro digitalni marketing a reklamni ekosystém.
Prostfednictvim svého clenstvi v ndrodnich IAB organizacich a spolupraci s medialnimi,
technologickymi a marketingovymi spolec¢nostmi usiluje o politické zastoupeni a podporu
spoluprace v odvétvi s cilem vytvaret ramce, standardy a primyslové iniciativy, které

umoziuji firmdm prosperovat na evropském trhu.
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Pfiloha — priklady formatu reklamy

Format reklamy: displej

Znacka: Laneige
RMN: Boots

§ o
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Format reklamy: interaktivni displej

Znacka: PepsiCo
RMN: Tesco

DEFINICE A STANDARDY PRO MERENI
IN-STORE RETAIL MEDIi
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Format reklamy: displej (v rdmci kiosku)
Znacka: Carlsberg
RMN: Co-op

Tuesday 10 October 10:52

FOR A (IIIM;J(IE TO WIN
A £100 ITALIAN FEAST
AT
PREZZO M PETIO,

Format reklamy: displej
Znacka: N/A
RMN: Ahold Delhaize

DEFINICE A STANDARDY PRO MERENI
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Format reklamy: displej (v uvitaci oblasti)
Znacka: N/A
RMN: Schwarz Media

Format reklamy: displej (v pokladni zoné)
Znacka: N/A
RMN: Schwarz Media

SCHWARZ

P

DEFINICE A STANDARDY PRO MERENi
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Format reklamy: regdlovy poutac
Znacka: Mondelez (Yorkshire Tea)
RMN: Morrisons

YORKSHIRE YORKSHIRE & =
TEA TEA YORK&HIRE

CARAMELISED CARAMELISED

BISCUIT  BISCUIT

BREW BREW

)RKSHIRE

Format reklamy: zavésna cedule
Znacka: N/A
RMN: Tesco

®

U,
FESTIVA\y'
=2

11 MARCH TO 1 APRIL
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Format reklamy: regalovy wobbler
Znacka: N/A

RMN: Ahold Delhaize
—= = W )

: :;49 = \ \
B 1\ 3\ S60E
SRIRACHA

T

S 70ETE EN

HARTIGE
SMAAK
EXPLOSIE

Format reklamy: vertikalni regalovy Stitek

Znacka: Munchies
RMN: Tesco

DEFINICE A STANDARDY PRO MERENI
IN-STORE RETAIL MEDIi
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Format reklamy: grafika na podlaze
Znacka: Mondelez / Muller
RMN: Morrisons

Format reklamy: zvyraznéna sekce regalu

Znacka: Gin
RMN: Tesco

s

[T "
r"‘kake the most
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Format reklamy: ruéni skener
Znacka: Pladis
RMN: Tesco

Kinder Surprise Egg  £0.80
206

80p Clubcard Price

Woodside Farms
0% smoked Back Bacon
300G

Format reklamy: ru¢ni skenery
Znacka: N/A
RMN: Ahold Delhaize

DEFINICE A STANDARDY PRO MERENI
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Format reklamy: vzorky produktd
Znacka: Quaker Oats
RMN: Tesco

Format reklamy: vzorky produktd
Znacka: Walkers
RMN: Tesco

TRY NEW
EXTRA FLAMIN’
HOT TODAY!

Clubcard
_Pricoes._ |

-
Hauxers)

2 WALK;R) 9 X\ ‘ ‘ .. \‘ g
s ‘Dor&tﬁsﬂMAX
msl F/I‘nﬂ” e T F'/”:’,”ﬁo—?"‘i =

cnum:m o / "E M
f [”MF/(,,,,// . / Sht (1]
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Format reklamy: vzorky produktd

Znacka: Heineken
RMN: Co-op

34
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