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Daniel Jesensky, Ph.D., MSc., MBA

JiZ od roku 1993 aktivné ptisobi v oblasti marketingu a in-store
marketingové komunikace. Kromé stavajici pozice Managing
partnera ve spolec¢nosti DAGO (poskytovatel in-store marketin-
govych feseni) je prezidentem oborové asociace POPAI Central
Europe, ¢lenem hlavniho vyboru Ceské marketingové spole¢nos-
ti a ¢lenem vykonné rady Marketingového institutu. V asociaci
POPALI se dlouhodobé zabyva piedevs§im in-store marketingo-
vou teorii a vyzkumem. Vystudoval strategicky management na
Nottingham Trent University/BIBS a mezinarodni marketing na
francouzské ESCEM. Doktorat obh4jil na School of Business and
Economics, University of Jyvaskyla ve Finsku. V roce 2011 ziskal
certifikat lektora marketingu od Ceské marketingové spoleénosti
a vyucuje na Vysoké Skole ekonomické a Univerzité Karlove.
Je autorem mnoha odbornych €lankl a spoluautorem fady knih,
napt. POP — In store komunikace v praxi (2009), Emoce v mar-
ketingu (2014) nebo Marketingova komunikace (2016), vydanych
nakladatelstvim Grada Publishing. Od roku 2013 je ¢lenem Vé-
decké rady Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Iva Bastlova, Ing.
Spoluautorka kapitoly 5.6

Jiz od roku 2002 ptlisobi v oboru interiérového designu. Navrhu-
je kompletni interiéry i nabytkové solitéry a soucasné publikuje
v odbornych médiich. Je vydavatelkou magazinu Interiéry urce-
ného pro interiérové designéry a architekty. Jiz ctvrtym rokem
organizuje doprovodny program o interiérovych trendech Scéna:
Inspirace & Trendy pii veletrhu Design Shaker. Vystudovala obor
Tvorba navrhovani interiérii a nabytku na VOS ve Volyni a nasled-
n¢ obory Konstrukce dievénych staveb a Nabytek a vyrobky ze
dfeva na Technické univerzité ve Zvolenu.
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Martin Bocek, Ing., Mgr.
Spoluautor kapitoly 6

Od pocatku své profesni kariéry se vénuje obchodu, marketingu
a marketingovému vyzkumu trhu. Pracoval na regionalnich po-
zicich ve spole¢nostech Citibank, Unilever a Ipsos. V soucasné
dobé¢ vede oddéleni CRS ve spolecnosti Global Marketing zame¢-
fené na retailové poradenstvi a zaroven ve vyzkumné agentuie
Perfect Crowd, kde je zodpovédny za rozvijeni obchodnich aktivit
a marketingové poradenstvi. Pravidelné publikuje a prednasi na
odbornych konferencich a vysokych skolach. Vystudoval obor
Marketing a management na VSE.

Daniela Krofianova, Ing.
Spoluautorka kapitoly 1.2.1, 1.2.9, 7 a prilohové cdsti

Od roku 2002 vykonava funkci General Manager sttedoevropské
pobocky globalni asociace POPAL ktera celosvetove reprezentuje
obor retail marketingu a komunikace v misté prodeje. Piisobila
jako redaktorka Casopisu In-store marketing. Vede a organizuje
mezinarodni konferenci a soutéze v oblasti in-store komunikace,
pravidelné publikuje v odbornych médiich a je spoluautorkou
knihy POP — In store komunikace v praxi. Absolvala lyceum
Cl. Debussyho v Saint Germain-en-Laye ve Francii a Vysokou
Skolu ekonomickou v Praze. Ma za sebou fadu odbornych stazi
v oboru marketingu v Belgii a ve Francii.

Martin Laska, Ing.
Spoluautor kapitol 1.2.11 a 3

Od roku 2001 puisobi v oblasti maloobchodniho vyzkumu, piede-
v§im se vénuje trade marketingu, category managementu, merchan-
disingu, shopper marketingu a maloobchodnimu auditu. ZkuSenosti
ziskal pfedevsim na manaZerskych pozicich ve spolecnosti Nielsen.
V soucasné dobé vede oddéleni InStore a Shopper insight ve spo-
lecnosti 4P&P a zaroven puisobi jako nezavisly konzultant. Vénuje
se poradenstvi v oboru marketingového vyzkumu a analyz malo-
obchodniho trhu. Vystudoval obor Management na VSE. Vyuéuje
na Univerzité Tomase Bati ve Zliné a VSE v Praze.

Martina Papouskova, Be.
Spoluautorka kapitol 4.7 a 5.7

JiZ od pocatku studii pisobi v oddé€lenich marketingu a obchodu
francouzského automobilového koncernu PSA. Je absolventkou
oboru Marketingova komunikace a public relations na Karlo-
v¢ univerzité v Praze, ktery zakoncila zavérenou praci na téma
In-store marketingova komunikace orientovana na déti. Na této
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univerzité pokracuje ve studiu oborti Andragogika, Personalni
fizeni a Medialni studia, v mezicase absolvovala fadu zahranic-
nich studijnich pobytu.

Miroslav Paska, Mgr.
Spoluautor kapitoly 6

Od roku 2012 ptisobi ve vyzkumné agentute Ipsos jako Account
Director, kde vede tym zaméfeny na vyzkum nakupniho chovani
a segmentace. Ve spole¢nosti Ipsos pracoval jiz v letech 2005-2010
na pozici analytik, pozdéji Account Manager, kdy se vénoval pro-
jektim pro nakupni a obchodni centra. V mezicase pusobil jako
Project Leader v TNS Aisa, kde fesil vyzkumné projekty v FMCG
sektoru. Ma rozsahlé zkuSenosti jak se statistickym zpracovanim
dat, tak s koordinaci a analyzou kvantitativnich projekti. Absol-
voval obor Sociologie a metody sociologického vyzkumu na Uni-
verzité Karlove.

Helena Petrova, Ing.
Spoluautorka kapitoly 2

Jiz od roku 2001 se zabyva marketingem v misté prodeje, kdy
ziskala studijni grant na University of Wisconsin — Whitewater
v USA. Pasobi ve spole¢nosti Mondelez a v soucasnosti vede
tym marketingu. Dlouhou dobu fidila tymy Category planningu,
kde zodpovidala za POP komunikaci, koncepty in-store strategii,
joint business planning a dlouhodobé planovani obchodniho od-
déleni. V ramci interniho change managementu stoji za zménami
spoluprace mezi jednotlivymi oddélenimi, zefektivnénim procest
a restrukturalizacemi. Ve firmé je zaroven soucasti strategickych
tymi pro hledani novych prilezitosti. Interné¢ pomaha porozumeét
implikacim nakupniho chovani a shopper marketingu, vénuje se
také cross-department $koleni. Dfive pracovala pro spole¢nost
Eli Lilly, kde vedla brand marketing pro oblast psychiatrie. Vy-
studovala VUT v Brné a TU v Liberci.

Petr Simek, Mgr.
Spoluautor kapitoly 7.1

Je spoluzakladatelem a Managing Directorem agentury WELLEN,
ktera piisobi nejen v CME regionu, ale také v Severni Americe.
Jeho znalosti a zkuSenosti prameni ze studia interiérového designu,
managementu, komunikace a mnoha kampani pro mezinarodni
znacky a také z mnoha zahrani¢nich cest, které popisuje na svém
blogu. Pravideln¢ publikuje, pfednasi a aktivné se angazuje v Sekci
Aktivaénich agentur pii AKA. Plsobi ve vykonné radé POPAI
CE, kde zodpovida za Klub zadavateli. Je dlouholetym porotcem
IMC European Awards (Integrated Marketing Communications).
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Michal Stadler, Ing.
Spoluautor kapitol 1.2.10, 2.1 a 3.5.1

Ttinact let ptisobil ve spole¢nosti Tesco, kde ridil nakup cerstvych
potravin a trvanlivého sortimentu a po n¢kolika stazich ve Vel-
ké Britanii nastoupil na pozici marketingového feditele pro CR
a SR. Kromeé retail marketingu zodpovidal i za planovani plochy,
sortimentu a vystaveni. Mezi jeho zasadni uspéchy patii spusténi
vérnostniho programu Tesco Clubcard v CR a SR a souvisejici
datové analytiky a analyzy transak¢nich a zdkaznickych dat ve
spolupréci s Dunnhumby UK. Stoji i za ptfipravou a spusténim
prodeje potravin po internetu tesco-online. Po odchodu z Tesca se
vénuje svym spolecnostem zamétenym na retail marketing IRMS
a Data Sapiens, které pro své klienty mimo jiné analyzuji prodejni
a zékaznickd data a implementuji je do jejich strategické i kazdo-
denni ¢innosti. Je absolventem oboru Podnikani a fizeni na CVUT.

Aneta Steflova, Be.
Spoluautorka kapitol 5.3.1-5.3.3

Své znalosti a zkuSenosti vyuzila ve spole¢nostech Nestlé Cesko
a Karlovarské mineralni vody. Marketingové kampan¢ nyni rea-
lizuje na stran€ agentur, prevazné pro klienty z oblasti FMCG.
Vystudovala obor Marketingova komunikace a PR na Univerzité
Karloveé. Uz béhem studia se zamétovala predevsim na in-store
marketing a vyuZiti emoc¢nich a funkénich impulzi pfi nakupovani.

Ales Stibinger, DiS.
Spoluautor kapitoly 5.3.4

Od roku 2004 se v ramci realizace obchodnich interiérd aktivné
vénuje oboru in-store komunikace. 6 let ptsobil v globalni spo-
le¢nosti Mood Media jako feditel pro Cechy a Slovensko a v roce
2012 zalozil vlastni marketingovou agenturu GAIA Group, ktera se
specializuje na komunikaci v mist€ prodeje s vyuzitim smyslového
marketingu a digitalnich technologii. Jeho spole¢nost je aktivnim
¢lenem digitalni sekce asociace POPAI CE, ve které pusobil jako
¢len vykonné rady a garant digitalni sekce. Pravideln¢ publikuje
v odbornych médiich, je spoluautorem knihy POP — In store komu-
nikace v praxi a prednasi na vysokych Skolach. Vystudoval Vyssi
odbornou skolu mezinarodniho obchodu.




O autorech W 13

Andrea Voznikova, Ing.
Spoluautorka kapitol 1.2.10 a 3.5.2

Od roku 2003 se pohybuje v oblasti vyzkumu trhu, nejdiive
v agenturach Synovate, Ipsos a TNS a nyni v nadnarodni spo-
le¢nosti Unilever na pozici Consumer Market Insight Develop-
ment Manager, kde je zodpovédna za veskeré vyzkumy pro cesky
a slovensky trh. Sou¢asné pracuje na pozici Shopper manager pro
region 18 trhi, kde provadi vyzkumy nakupniho chovani. Je ¢len-
kou vykonné rady POPAI CE a jako konzultantka poskytuje také
strategické marketingové poradenstvi. Absolvovala Technickou
univerzitu v Ostrave.

Ing. Jana Brychtov4, Mgr. Roman Hiebecky, Mgr. Petr Michl, Mgr. Katefina Strakova,
Bc. Aneta Steflové, Ing. Jana Waldhansova



shop-in-shop

Spole¢nost DEKOR s.r.o. pisobi v oboru
in-store komunikace jiz 26 let. Poskytujeme
komplexni servis se specializaci na vybaveni
znackovych obchodl a vyrobu perma-
nentnich stojanll vysoké kvalitativni Grovné
pfi zachovani vyhodnych cenovych relaci
a Spi¢kového designu. Komplexnost sluzeb
zahrnuje projektové faze jako design,
technicky inZenyring, kalkulace, vzorovani,
sériova vyroba a dalSi doprovodné sluzby
jako skladovani, dodavky just-in-time, LED lightbox
instalace, Gidrzba, likvidace stojand atd. Diky J

velmi Uzké spolupraci s ¢eskymi a italskymi

designéry nabizi kreativni a atraktivni design

dle nejprisnéjsich méritek.

L'OREAL

Dekor je jako jedina firma z Ceské republiky

¢lenem prestizni celosvétové organizace GIC A

(Global In-store Communication), ktera BACARDI SWAROVSKI MV AGUSTA
sdruzuje 18 vyznamnych firem z POP oboru.
Je take clenem profesni asociace POPAI
CENTRAL EUROPE. Clenstvi v téchto dvou
vyznamnych organizacich umoznuje
neustaly prisun informaci o aktudlnich POP
trendech, novinkach a vyrobnich inovacich z
celého svéta.

interiéry znaékovych prodejen

Specialni nabidkou je produktova Fada POS
Light, ktera predstavuje produkty s riznymi
svételnymi efekty vcetné 3D efektu
a animace. Unikatni technické resSeni
nasviceni do hrany s vyuZitim LED zdrojd
umozfiuji ultra-tenky design produktd i
a zaroven velmi nizkou spotfebu elektricke POS displays
energie. Vyroba je realizovana v CR
na vlastnich vyrobnich zafizenich.

SAMSUNG  ICEBREAKER

REFERENCE

AKZO NOBEL ALINGHI ~ ATOMIC BACARDI BETTY
BARCLAY BLOCKBUSTER BOLLE BOSCH CAMPINGAZ
CHEVROLET CITROEN  COTY COCA & COLA ADAM
OPEL DERMACOL DEUTSCHEBANK DOPPLER EGGER
FABER CASTELL FEIN FISKARS PORSCHE DESIGN
H3G HACHEZ HENKEL ICEBREAKER  PHILIP MORRIS
JACK DANIELS JOHNSON & JOHNSON KOH-I-NOOR
HARDTMUTH L OREAL MV AGUSTA NOKIA

PANASONIC ~RODENSTOCK SAMSUNG  SERENGETI A

@ B popensTOCK

' PORSCHE DESIGN

DEKOR s.r.o.
Hradistska 849

687 08 Buchlovice Tel.: +420-572 430 555 DEKOR Germany ~ DEKOR Italy WWW.dekor.CZ

Czech Republic dekor@dekor.cz Norimberk Verona
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Uvod

Ve vysoce konkuren¢nim prostiedi a na extrémné saturovaném trhu ovladaném dynamicky
se ménicimi zakazniky je tieba se zabyvat stale vétsimi detaily ve vSech oblastech moderni-
ho marketingu. V tomto kontextu bychom chtéli nasi publikaci, vydanou pod zastitou obo-
rové asociace POPAI Central Europe a Katedry marketingu Fakulty podnikohospodaiské
Vysoké skoly ekonomické, ptispét vyrobelim, agenturam, zadavatelim, maloobchodnikim,
studentiim a akademickym pracovniktim nabidkou komplexniho a podloZeného védéni pro
tvorbu U¢inné a efektivni marketingové komunikace v misté prodeje. Nasim hlavnim cilem
je seznamit ¢tenare s jejimi zakladnimi funkcemi, principy a kritérii GispéSnosti v ramci
souvisejicich disciplin shopper marketingu, category managementu a podpory prodeje
predevsim v oblasti rychloobratkového sortimentu (FMCG), resp. v Sirokosortimentnich
maloobchodnich formatech, jako jsou supermarkety, hypermarkety, cerpaci stanice, 1é-
karny, ale i v dalSich prostfedich, kde dochazi k prodeji zbozi nebo sluzeb.

Obsah kapitol vychazi ze zkuSenosti a poznatki z lokaIniho prostredi i zahranic¢nich trhi,
stavi na akademickych i praktickych zakladech, ptinasi realné piiklady, nazory a vlastni
i zprostfedkované informace od zkusenych odbornikti aktivné piisobicich v oboru. Vénuje
se pozici a funkcim POP komunikace v kontextu komplexnich komerénich komunikaci,
nabizi rozsahly systém pfistupi jeji u¢inné tvorby a exekuce, zabyva se vyzkumem a vy-
hodnocovanim POP projektd, priblizuje jejich minulost, souc¢asnost i budoucnost a fadu
dalsich témat spjatych s oborem, ktery hraje stale vyznamng;jsi roli v souc¢asné komunikaci
se zakazniky.

Na dalsich strankach vas seznamime s fadou piistupti, koncepti a nastroji, které mizete
vyuzit k tvorbé a exekuci G¢inngjsi, efektivnéjsi a vlivnéjsi komunikace v misté prodeje
s diirazem na zvySeni prodeju a soucasné i potéSeni a loajalitu nakupujicich zakaznikd,
napriiklad skrze plisobeni obrazy, texty, barvami a tvary, aromaty a zvuky, a to na Grovni
celych provozoven (prodejen), sortimentnich sekci (produktovych kategorii) a solitérnich
POP médii jednotlivych produktt a znacek.

Pii zachovani maximalni prakti¢nosti prezentované informace opirame o vyzkumy, uzna-
vané modely, koncepty a piistupy nalezené v rozsahlém fondu odbornych a akademickych
zdrojt. Prezentované védéni kotvime v bohatém referencnim aparatu mnoha uznavanych
autorti a dél napiiklad z obor aplikované psychologie, teorie marketingu a socialni teorie.
Soucasné autorsky tym vychazi ze svych mnohaletych praktickych, vyzkumnych, vzdéla-
vacich a konzulta¢nich zkuSenosti v oboru marketingové komunikace v misté prodeje
a shopper marketingu, které jim pomohly doplnit a v originalnich souvislostech interpre-
tovat shromazdéné podklady z mnoha tuzemskych a zahranic¢nich zdroji.

Kromé svého praktického potencialu nase kniha piinasi také cennou synopsi teoretic-
kych konceptt a informaci vyuzitelnych pro akademické prace a texty, a to nejen ptimo,
ale 1 jako bohaty rozcestnik do mnoha tematickych del.



