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1. Anotace predmétu

1.1 Uvod

Pojem In-store marketingové komunikace ( zminovéno také jako marketingova
komunikace v misté prodeje, nebo POP/POS komunikace) se dostava stéle vice do
obecného povédomi a v poslednich letech tato soucdst integrované marketingové
komunikace ziskala na vyznamu. Svétovéd organizace POPAI (Point of Purchase
Advertising International — The Association for Marketing at Retail), jejimz cilem je
podpora a monitoring oblasti reklamy v misté prodeje, sestavila komplexni vyukovy
materidl zabyvajici se oblasti mista prodeje — POP (Point of purchase) - jako
komunika&niho kanalu. Vznikl tak v CR historicky prvni uceleny vysokogkolsky predmét
vénujici se POP - in-store komunikaci. Skladba modulli vychazi ze zkusenosti a poznatkd
z lokélniho prostfedi i zahrani¢nich trhd, stavi na akademickych i praktickych zakladech,
prinasi redlné priklady, nézory a informace od zkusenych odbornikd aktivné plsobicich v
oboru. Vénuje se POP v kontextu marketingovych komunikaci, zabyva se
vyhodnocovanim efektivity POP projektt a vysledky konkrétnich studii, pfinasi pohled
nakupujicich na prostfedky komunikace v misté prodeje, pfiblizuje jejich minulost,
soucasnost a budoucnost , vénuje se jejich vzhledu a funkcim, psychologii spotrebitele v
misté prodeje a dalSim tématlm spjatym s oborem, ktery hraje stale vyznamnéjsi roli v
komunikaci se zékazniky v kontextu extrémni saturace tradi¢nimi i novymi mediatypy.

Vseobecné se véfi, ze in-store média jsou velmi Gcinnou soucasti marketingové
komunikace. Tento fakt potvrzuje | podil investic zadavateld, kdy do aktivit v misté
prodeje plynulo v roce 2011 priblizné 31% z celkovych rozpoctd na reklamu (POPAI,
2012). Oproti jinym formam reklamy, které aktudlné stagnuji (predevsim ATL
(nadlinkové) komunikacni néstroje), je jim predpovidan dalsi rozvoj a s tim souvisejici
potfeba sofistikovanéjsi implementace. Spotrebitelé jsou stale vice presyceni televiznimi
spoty, venkovni a tiskovou reklamou (CMS, 2013). PGvodni modely, jak ziskat z&kazniky,
jiz nejsou plné funkéni. Dnesni spotrebitel touzi po relevantnich informacich, které mu
pomohou se ve spravném okamziku vybrat a rozhodnout. Timto spravnym okamzikem je
pravé okamzik realizace nakupu, kdy prostiedky komunikace v misté prodeje nejsou
vétSinou vnimany jako reklama, ale jako zdroj okamzité vyuzitelnych informaci k
momentalné vykonatelnym rozhodnutim a uspokojeni potfeb. V misté prodeje je v této
souvislosti spatfovana posledni moznost, kde je mozné zvratit rozhodnuti zdkaznika ve
prospéch podporovaného produktu nebo znacky. Jednd se o tzv. Okamzik pravdy
(Moment of Truth) (Cropper, 2012).

1.2 Teoreticko praktické pozadi predmétu

V poslednich dvou desetiletich bylo mozné sledovat v Ceské republice kompletni
proménu charakteru nakupovani a prodeje. V disledku prechodu od centrélné



planované ekonomiky na ekonomiku zaloZzenou na principech volné konkurence na trhu
se nezménily pouze okolnosti, za kterych nakupujeme, ale radikélné se zménila sama
koncepce o tom, co znamena “nakupovani” (Krejci, 2007; Bocek, Krofidnova a Jesensky,
2009; Mikes, 2007). Cilem vyuky bude objasnit komplexni realitu, ve které se pohybuiji
dnesni nakupuijici, ktefi by mohli mit odlisnad ocekavani a jiné nadkupni navyky, nakupuji v
ramci velkolepého prostredi dnesnich obchodld pod vlivem reklamnich POP médii
rdznych barev, materidld, rozmérl a samoziejmé navrzenych pro rlzné typy zbozi
rdznych znacek. Nasim zdjmem proto zlstdva obecnd rovina problematiky, avsak
budeme také pracovat s konkrétnimi aspekty a atributy, abychom mohli vytvorit
komplexnéjsi doporuceni pro marketingovou praxi.

Pfed rokem 1989 v oblasti maloobchodu prakticky neexistoval vyraz “reklama na
prodejni plose” a veskera reklama prodejen byla omezena pouze na vylohy obchodl
(Skalnikova, 2005). Po roce 1990 se pozornost profesionalll zaméfila na zjistovani
ucinnosti jednotlivych reklamnich médii. Vyzkumy realizované v té dobé se zamérovaly
na nazory zadkaznikl ohledné riznych typl reklamnich médii. Vysledky téchto vyzkum
provéadénych Ceskou marketingovou spoleénosti ve spolupraci s agenturou Marktest
ukazaly, Ze na rozdil od televizni reklamy nemaji lidé nic proti reklamé na prodejni plose
a dokonce se domnivaji, ze takové reklamy neni dostatek, a Ze jim tato reklama poméaha
(Mikes, 2007). Podobny nazor prezentuji i Bass a Wind (1995, str. 17), kdyz tvrdi, Ze
“Aktualné je hlavni vyhodou reklamy na prodejni plose to, Zze neobtéZuje zakazniky, a
naopak, jim pomaha pfi orientaci s ohledem na jiné typy reklamy.” Ve stejném duchu i
Andrews a Currim (2002, str. 65) napsali, ze “Zakaznici jsou omezeni zpracovatelé
informaci, ktefi se snazi Setfit kognitivni energii pfi vytvéreni pravdépodobné desitek
nédkupl v prostredi hypermarketll s nizsi angaZovanosti, mohou se pokusit vyuZivat
stejny rozhodovaci heuristicky pfistup napfi¢ kategoriemi vyrobkd, a to je misto, kde
reklama POP mize hrat dulezitou roli”. To je pravé divod, proc¢ zacala byt v této oblasti
vnimana velkd prilezitost efektivné oslovit zdkazniky a ziskat od nich téméf okamzitou
odezvu (Mikes, 2007). Byly vytvofeny nové zplsoby jak investovat financni prostfedky do
podpory prodeje lépe a efektivnéji, a jednim z efektivnich komunikacénich kanall, které
jsou urceny k podpore prodeje a budovani obchodni znacky, je prodejni plocha (Bocek,
Krofidnova a Jesensky, 2009; Krejci, 2007). Byla zvysena kvalita a G¢innost materiald na
zacala byt stéle vice vyuzivédna i jako nastroj budovani znacky (Ibid.). V soucasnosti
zazivadme dalsi kvalitativni posun v praxi k jesté komplexnéjs§im reklamnim POP aktivitdm
navrzenym, aby skvéle informovaly zakazniky, podporovaly prodej vyrobku a budovaly
znacku. Lze ocekavat, ze v prlbéhu nasledujicich let by mohly POP materidly plnit opét
predevsim informativni funkci pro zédkazniky, avSak na vyssi drovni, zejména diky nastupu
novych informacnich technologii, predevsim mobilnimu marketingu a podobnym
nastrojim, které interaktivné a ve spravném okamziku propoji individuaini potfeby s
nakupnim prostfedim.

Definice marketingové komunikace v misté prodeje (POP komunikace)

Podle Egana (2007) je marketingovéd komunikace v misté prodeje, resp. POP
komunikace definovana jako materidly oznacujici prodavané zbozi v dobé, kdy kupujici



déld nékupni rozhodnuti. Dle Croppera (2012 ) POP komunikace je v zdsadé uméni
zaujmout kupujiciho. Jejim Ucelem je exponovat, vyrusit a zaujmout kupujici béhem
jejich ndkupni cesty, fyzicky ¢i mentélné, upozornit kupujici na znacky, produkty a sluzby
a ovlivnit jejich ndkupni rozhodnuti. Dllezitost POP reklamy tedy spociva ve schopnosti
vyrusit a zaujmout kupujici v obchodé a nasledné presvédcit v momenté zvazovani
nakupu, aby si koupili podporovany znackovy produkt nebo sluzbu namisto jinych. POP
komunikace také velmi dobre funguje na bazi smyslové a emocionalni komunikace,
nikoliv pouze jako dvoustranny prfenos informace o produktu. Zapojeni smyslové
komunikace v misté prodeje je logickou navaznosti na nadlinkovou komunikaci znacek a
musi byt nedilnou soucasti integrované marketingové komunikace (Ogden-Barns,
Barclay 2012). Dobte aplikovanad smyslovd komunikace v misté prodeje se zapojenim
emocniho zaujeti pfipravi idedlni prostfedi, ve kterém je nakupujici ochotnéjsi Cinit
impulsivni ndkupni rozhodnuti, navic s vétsi cetnosti.

| dalsi autofi publikuji definice POP komunikace. Naptiklad Varley (2001) ji
zjednodusené popisuje jako pohyblivy inventar casto obsahujici barevnou grafiku a
odkaz znacky a vystavované zbozi v prodejné . Jde o reklamni médium vyrobené z
jednoho nebo vice materidld. MiZe byt jen dekorativni nebo muize vystavovat zbozi
uréené k prodeji (Bocek, Krofianova a Jesensky, 2009). Poskytuje zdkaznikiim informace,
zlepsSuje atmosféru prodejny a hraje vyznamnou propagacni roli (Quelch a Bonvetre,
1983; Agnew, 1987).

Clanek v The Bostons (2003) zdGraziiuje zaméteni POP komunikace a vysvétluje,
ze reklama v prodejné je uréena k ziskavani zakaznikd v “okamziku pravdy” (moment of
truth) , coz je v momenté nakupu. To podporuje také Harrington (2002), ktery tvrdi, ze
znacky potrebuji nastroje POP tehdy, kdy je zakaznik ve spravném rezimu jejich pfijimani,
jinak bude zprava pravdépodobné ignorovana. Dobte navrzeny a chytry projekt POP
reklamy by mél podporovat prodej kategorii FMCG (rychloobratkové zakaznické zbozi)
na urovni 25 az 200 %, a k dosazeni Uspéchu je potfeba koordinovat Gsili v oblastech
marketingu, kreativniho navrharstvi, vyvoje, vyroby a logistiky (Alexander, 2001; Blat,
2002). Maximalni dopad reklamnich POP projektd mize byt realizovan pomoci
propojeni s reklamou mimo prodejny, ktera pfiméje zékazniky, aby do prodejny vstoupili
s jiz existujici latentni touhou a zaznamenali, pripadné pak zakoupili pfipominané zbozi
oznacené POP komunikaci (Alexander, 2001).

Funkce POP komunikace

Casto se mini, ze primarnim Ukolem POP komunikace je podpora prodeje
skladového zbozi — ndkupni pobidky a cenové akce, jako napt. ,kup jeden a dostanes
dalsi zdarma” (Buy One Get One Free: BOGOF). Nasazeni POP médii v obchodé ma
nopka mnoho dalSich funkci umozniujicich maloobchodu nebo znacce prodavat své
produkty v pIné marzi s minimalizaci potfeby zlevriovat.

Nejzasadnéjsimi z téchto cild POP komunikace jsou podle Croppera (2012) :



Ovlivnit mysl a chovani kupujicich

Vyuzit kreativitu k zvyraznéni znacky v casto preplnéném prostredi maloobchodu
Zvysit prodej a zlepsit vnimani znacky kupujicim nyni nebo v budoucnosti
Napomoci procesu zaujeti kupujiciho znackami/produkty

Sdélit zakladni informaci o produktu za G¢elem lepsiho informovani kupujicich
Upozornit na akéni nabidky a slevy

Slouzit jako pfipominka pfedchoziho uzivani nebo jiné reklamy

POP materidly jsou spojovany nejcastéji s hypermarkety, supermarkety a podobnymi
prodejnami, avSak toto médium je také znacné rozsiteno v Iékarnach, u cerpacich stanic,
na nadrazich a koupalistich, v restauracich a hotelich, financnich institucich,
telekomunikacnich prodejnéach, autosalonech, atd. . Podle vyzkumu Bocka (2009)
mUlzeme fict, Ze vzhledem k pozadavku na funkénost POP médii plati pro vSechny tyto
typy prodejnich kanald podobna pravidla.

Prodejny, zékaznici a interakce mezi prodejnim prostfedim a zékazniky predstavuiji
zivnou plGdu pro vyzkumy v mnoha védeckych paradigmatech a diskurzech a jsou
popsany v dilech mnoha znadmych autord (Kotler, 1974, Donovan a Rossiter; 1982,
Bitner; 1992, Baker a kol.; 1992, 1994, 2002; Turley a Milliman, 2000; Hoffman a Turley,
2002; Tellis, 1998 a dalsi). Fenomény tykajici se POP reklamy jsou casto zkoumany a
zverejiovany v kontextu atmosféry maloobchodnich prodejen. Kotler (1974) publikoval,
Ze prakticky a teoreticky zédjem o maloobchodni atmosféru je zalozen na presvédceni, ze
maloobchodni prostfedi mlze byt regulovano pomoci rlznych podnétll, a naopak, ze
chovani zékaznikl Ize zménami v prostfedi ovliviiovat. Také bylo publikovéno, ze vyzkum
atmosféry vytvofil vyznamnou vyzkumnou skupinu popisujici rizné zakaznické reakce
zpUsobené zachazenim se specifickymi podnéty okoli, jako naptiklad vizualni a
materidlni podnéty (Tellis, 1998). Naptiklad pouziti hudby mize ovlivnit trpélivost
zékaznika, jeho emocionalni reakce a chovani pfi pohybu v prodejnim prostredi (Yalch a
Spangenberg, 1990, Hui a kol, 1997, Chebat a kol., 2001). Stejné tak mize zména
podbarveni ovlivnit napfiklad hodnoceni kvality vyrobku (Bellizzi a Hite, 1992) a pouziti
vini v prostfedi prodejny mdze ovlivnit naptiklad nakupni zdméry zdkaznika a cas
straveny nakupovanim (Spangenberg a kol., 1996). Ackoliv Kotler byl prvni, kdo pouzil a
definoval termin “atmosféra”, jako uUmyslnou regulaci a strukturovani podnétd v
prostfedi, nékolik dalSich vyzkumnikld vyuZzivalo prvkd v prostfedi ve svych studiich jiz
pred vydanim Kotlerova ¢lanku (Cox, 1964, 1970; Smith a Curnow, 1966; Kotzan a
Evanson, 1969; Frank a Massey, 1970; Curhan, 1972). Vzhledem k tomu, Ze tento
literdrni proud se vyvinul z téchto dfivéjsich ¢lankd, marketingovy vyzkumnici zjistili, ze
pokud jsou zakaznici ovliviiovani fyzikalnimi podnéty v misté nakupu, pak by méla byt
praxe ovliviujici atmosféru pevné zakotvend v marketingovych strategiich
ovliviuji vybér zakaznikd v prodejné a planovany nékup, prostfedi prodejny predstavuje
také faktor k urcovani jejich nakupnich rozhodnuti, protoze pfimo ovliviiuje zazitek z
nakupovani. Zakaznici chtéji byt ".. baveni, stimulovani, pocitové ovliviiovani a kreativné
vybizeni.” (Elliot, 1998, str. 12). Ve studii Chana a Chana (2008, str. 412) bylo prokazéano,
ze , Pokud se nakupujici v prodejné citi spokojené a pfijemné, prostfednictvim riiznych



metod zobrazeni zboZi, bude se zvysovat potéseni, prodluZzovat doba nakupu a
rozsifovat zamér nakupu.”. Proto je nezbytné, aby subjekty jakkoli plsobici v obalsti
marketingové komunikace vynalozili ¢as a penize také na sofistikovanou a smysluplnou
komunikaci na prodejni plose ke zvySovani potéSeni zdkaznikl, pfimo i nepfimo, aby
stimulovali jejich zéjem o koupi.

V souvislosti s POP komunikaci je nutné zminit také fenomén nepldnovaného
impulzivniho nakupovani. Klasickad studie Hawkinse a Sterna (1962, str. 60) odhalila, ze:
“Ddlezitou roli v provedeni napfiklad reklamniho stojanu hraje jev impulzivniho
nakupovani, coz je nakupovani, které nebylo planované pred vstupem do prodejny, a
které je casto iniciovdano pomoci POP médii, promo akci nebo ucinnou prezentaci
vyrobku. Jde o nakupovani, o kterém se zékaznik rozhodne na misté prodeje na zékladé
prezentace urcitého vyrobku. (Prodejni plocha) - tj. jakykoliv prostor, kde probiha prodej
(orodejny, provozovny, mista kde se poskytuji sluzby atp.).”. Podobné zavéry prezentu;i
Dittmar a Drury (2000). Uvedly, ze funkce POP reklamy ma poskytovat zakaznikim
informace rychle, aby jim tak pomohla pfi vybéru zbozi, postrcila je a pobidla k nakupu
aktivaci jejich impulzivni ndkupni chovani. Bocek, Krofidnové a Jesensky (2009) také
napsali, ze “Aktualné je zddrazriovano, Ze priblizné 75 % vsech rozhodnuti o ndkupu je
provadéno v prodejné a priblizné 50 % vsech provedenych nakupt vznika v prodejné, tj.
pomér impulzivniho chovani se pohybuje v rozmezi 60 - 75 %, pfirozené v zavislosti na
specifické kategorii vyrobky.”. POP média predstavuji soucast ¢innosti podpory prodeje,
jejiz cilem je zaujmout pozornost potencidlniho zadkaznika a ovlivnit jeho/jeji nékupni
chovani pomoci nastroji zajistujicich pfimy kontakt zdkaznika s vyrobkem a informacemi
o ném. Impulzivni nakupovani je obecné povazovéno za synonymum neplédnovaného
nakupu. Popisuje jakykoliv nakup, ktery nakupujici neplanoval predem (ibid). Hawkins a
Stern také uvedli (1962, str. 60), ze “Podle dalsich znamych studii ohledné nakupniho
chovani je stale vice nakupul provéddéno bez predchoziho planovéni.” Také v souvislosti s
tim se vyznam sofistikované POP reklamy zvysuje a to odrazi velky zdjem obchodnikd,
ktefi vytvareji rozpocet na komunikace v prodejné pravé jako reakci na posun v chovani
zékaznikl. Ucinnost klasickych médii se snizuje v dobé&, kdy zékaznici odkladaji
rozhodovani o vyrobcich az do doby nez jsou v prodejné. Pod tihou téchto a podobnych
argumentd na druhou stranu pribéiné dochdzi k néardstu mnozstvi komunikace v
nékterych prodejnach, coz naopak muze vést az k presyceni a je tfeba rozumné regulace
ze strany maloobchodnikd a implementatori. Napfiklad Liljenwall a Phillips (2008, str.
31) zjistil, ze ,v pridméré velkém supermarketu v UK se nachazi 4 624 POP
komunikacnich polozZek.” Znackovi vyrobci, ktefi chtéji zvysit prodeje vyrobkd, casto
zavadéji POP projekty, avSak protoze mnoho maloobchodnikli omezuje aplikace POP
médii z obav z nezptehlednéni prodejni plochy.  Existuje  tedy i urc¢ity tlak
maloobchodnikd na snizovani mnozstvi POP médii. Vysledky studie, kterou proved|
Alexander (2001) vSak ukazuji, Zze politika “cisté plochy” vyuzivand mnohymi
provozovateli prodejen, prodejim ve skutecnosti skodi. Dobfe pojaté prodejni prostredi
vcéetné spravné aplikace POP komunikaénich nastroji totiz dokédze pozitivné ovliviovat
chovéani zédkaznika i zaméstnancu (Bitner, 1992).

Tento trend zmifiujeme predevsim proto, Ze je velmi poplatny a aktualni na mistnim
trhu. MGzeme kontinualné ocekavat vétsi tlak na dodavatele maloobchodnich siti, ktefi



budou nuceni pfijimat strategii implementace s dlrazem na predchéazeni presyceni
prodejni plochy. Identifikace a uvédoméni si ovéfenych atributd funkénosti POP
komunikacénich nastroji muize pomoci vybrat a vyvijet vhodné aplikace a pomoci
odhalovat a eliminovat POP reklamu, kterd nenapliiuje svij Gcel a tudiz jeji umistovani
pozbyva smyslu. A to je klicovym cilem naseho skoliciho programu.

1.3 Cile predmétu

V oblasti marketingové komunikace v misté prodeje (POP komunikace) jsme stéle
ve fazi vyvoje od margindlni myslenky k mainstreamu. A presto studie i praxe,
diskutované v predeslém textu i skrze vyukové moduly ukazuji, Ze dobre exekuovany
POP projekt, nejen ze mlze pfidat hodnotu, ale pokud je dobfe proveden, prfidana
hodnota mdze byt velmi vyrazna. Proto je vyhodné si osvojit zdkladni souvislostmi a
aspekty, které vstupuji do hry béhem vzniku a Zivota téchto vykonnych nastoji
marketingové komunikace s cilem je tvofit maximalné efektivné.

Hlavnim cilem predmétu je sezndmit studenty s POP / in store komunikac¢nimi
nastroji a zakladnimi principy jejich fungovani po strance strategické, technické i
technologické. Cilem 13-ti vyukovych modull je naudit studenty reklamu v misté
prodeje chdpat v kontextu marketingové komunikace a relevantnich historickych
souvislosti , osvojit si zakladni pravidla prace s ni tak, aby vychazela vstfic ocekavanim a
potfebam zadkaznikl. Sezndmime se s tim jaké jsou typy a moznosti POP komunikace, jak
metodologicky ovéfovat zda jsou konkrétni feseni funkcni a jak ji tvofit tak, aby
fungovala efektivné pro své investory a jaké jsou technické i systémové trendy. V
neposledni fadé se sezndmime se zakladnimi teoretickymi diskurzy a jejich pohledem na
tuto problematiku.

Soucasné je tfeba zdUraznit, Ze je to celad fada véci, které se spojuji, aby vytvorily
Uspé&Snou marketingovou kamparn. Holistickym pohledem spatfime, Ze zadny prvek,
nebo mediatyp neni vice nebo méné dilezity nezli jiny. Pokud vsak néktery neladi s
z ostatnimi, potom jeho Uspéch mize byt prchavy, nebo nepfispiva k celkovému
Uspéchu jak by bylo mozné. | teoretikové hovofi o ,integrovanych marketingovych
komunikacich” (TTL), odkazujice na potfebu zajistit, aby komunikovana zprava byla
konzistentni v kazdém médiu. Je tedy treba, aby bylo zajisténo, ze véechny komunikace
v kampani plsobi spolecné, a Ze jsou vymyceny nebo alespori minimalizovany
nejednoznacnosti a konflikty. To se zda na prvni pohled samozfejmosti, ale v praxi mlze
byt velmi obtizné toho dosdhnout. Obsah vykuky byl i proto zkoncipovan tak, aby
pomohl studentiim, jako budoucim praktikiim, marketérim, a stejné i jejich organizacim,
lépe pochopit a vyuzit vyhody, které efektivni POP reklama mize v synergiich s dalsimi
komunikaénimi nastroji pridat k celkovému hospodarskému vysledku svych investord.

Ve vysoce konkurenénim obchodnim prostfedi a navzdory saturovanému
pracovnimu trhu, kde absolventi univerzit usiluji o rozsifeni pracovnich dovednosti a
védomosti skrze svou akademickou kvalifikaci véfime, Ze tento predmét vytvori
smysluplny prispévek k jejich budoucimu uplatnéni. Bohuzel v praxi mezi aktivnimi
manazery marketingové komunikace stéle existuje deficit detailnich znalosti na dané



téma i pres dfive zmifiované vyse investic do tohoto mediatypu. V té souvislosti jsou
zkuSeni, nebo alespori pouceni odbornici na strané znackovych distributord,
maloobchodnikll, agentur a dodavatell In-store komunikacnich feseni vitani. A to nejen
v souvislosti s narlstem mnozstvi POP nastroji v prodejnach, ale také diky zvysujicim se
narokim na jejich funkénosti, efektivitu a exekuci. Studenti si mohou absolvovanim
modulu rozsifit komplexni znalosti marketingové komunikace, resp. tak ziskat
nadstandartni a specifickou odbornost, ktera je mlze zvyhodnit na trhu prace.

Sepsal:  Dr. Daniel Jesensky

2. Obsahy moduld

2.1 Uvodni seminaF a zakladni pfedstaveni marketingové komunikace v mist&
prodeje.

V ramci prvniho modulu bude predstavena celd koncepce a obsah vyuky, jednotlivi
vyucujici, hodnocené prace a systém hodnoceni.

Studenti se v rdmci modulu téz kratce seznami se zékladnimi aspekty reklamy v misté
prodeje, se zakladnimi typy POP prostredkd a pfistupy k segmentacim nakupujicich.

Klicova slova : Marketingovéa komunikace, misto prodeje, in-store marketing, POP média,
typologie POP nastrojli, segmentace nakupujich, shopper marketing, category
management

Zékladni struktura prednasky :

Cast 1 - Uvodni seminaf
e Predstaveni vyucujicich
e Organizacni zaleZitosti
e Predstaveni struktury vyuky a obsahu jednotlivych moduld
e Predstaveni cild predmétu
e Informace o systému hodnoceni studentd a hodnocenych pracech
e Informace k terénnimu vyzkumu

Céast 2 - Zakladni predstaveni komunikace v mist& prodeje
e In-store komunikace a jeji vyhody a nevyhody
e Typologie - formy a typy POP prostedkd
e In store komunikace v celkovém kontextu marketingové komunikace
e Spolecenska realita v pozadi ndkupniho rozhodovani



e Principy typologie nakupujicich a aspektl ndkupniho rozhodovani

Vyucujici: Daniel Jesensky

2.2 Impulzni nakupovani a marketingovéd komunikace v misté prodeje v kontextu
pribuznych disciplin

Zakladni popis prednasky:

V této predndsce studenti ziskaji prehled o aspektech impulzniho nakupovani,
typologiich nakupniho procesu a jeho funkénich a emocionalnich atributech v
marketingové komunikaci v misté prodeje. Zaroven bude prezentovan zakladni prehled
o kontextu, ve kterém in-store komunikace pusobi. Budou probrany specifické
marketingové discipliny, které ovliviiuji a podporuji nasazeni nastrojii komunikace v
misté prodeje. Budou také predstaveny typy a role subjektd, které v in-store projektech
pusobi .

Klicova slova : Impulzni rozhodovani, emocni a funkéni impulzy, typologie nakupnich
misi

Zakladni struktura prednasky:
e Principy impulzniho nakupniho chovani
e Typy a principy ndkupnich impulz{ vyuzivanych v in-store komunikaci
e Nakupni strategie a typologie nakupnich misi
e Role a vliv ¢asu pfi nakupovani a nékupnim rozhodovani
e Individudlni pojeti prodejnich kanald a kategorii zbozi

Vyucujici : Daniel Jesensky

2.3 Historie, soucasnost a trendy marketingové komunikace v misté prodeje

Zakladni popis prednasky:

Tato teoreticko — praktickd prednaska je zamérena na pocatky tohoto oboru a jeho
historicky vyvoj az do soucasnosti. Pfednaska se zabyva i provazanosti nadlinkové a
podlinkové reklamy se zaméfenim predev§im na marketingovou komunikaci v misté
prodeje. Ukazuje roli POP aktivit a jejich zaclenéni do marketingovych kampani firem v
kontextu casu, dulezitost pribéhu brandu, nové pristupy a trendy v in store komunikaci.
Soucasti prednasky jsou praktické ukazky a studie v podobé fotek ¢i videi.

Klicova slova : Historické souvislosti a soucasnost, vyvojové trendy, nové trendy a
inovace

Zakladni struktura prednasky:
e Predstavenia ivod



e Vyvoj POP aktivit v USA a Evropé — druhd polovina 19.stoleti az soucasnost
(popis vyvoje s konkrétnimi projekty po ¢asovych obdobich):

e druhd polovina 19.stoleti

e prelom 19. a 20. stoleti

o valecné obdobi

e povalecné obdobi

e 60.a70.léta

e 80.a90. léta

e 90. léta az soucasnost

Shrnuti vyvoje POP oboru pred a po roce 1989 na ceském a slovenském trhu

Integrace POP aktivit do marketingovy kampani firem (provazanost nadlinkové a
podlinkové reklamy) — ukéazky kampani

Dilezitost ptibéhu brandu (znacky) — poznavani brandu — praktické ukazky

Role designu v POP aktivitach

Nové trendy a pfistupy v in-store komunikacnich kampanich

Viyucujici : Libor Jordén

2.4 Smyslovy marketing jako nastroj komunikace v misté prodeje

Zakladni popis prednasky:

Modul je zaméfeny na problematiku smyslové komunikace a emoci v misté prodeje.
Mapuje vyvoj této konkrétni dispcipliny, popisuje nastroje vyuzivané v ramci smyslové
komunikace a dotykad se i souvisejicich marketingovych (I nemarketingovych) aktivit v
misté prodje. Soucasti modulu jsou praktické ukazky a pfipadové studie. Zavér je
vénovan trendim a budoucnosti smyslové komunikace.

Klicova slova : lidské smysly, zrak, ¢ich, hmat, sluch, emoce, historie a trendy
Zakladni struktura prednasky:

e Uvod do smyslového marketingu

o Lidsky mozek a smysly

e Smyslové vnimani, emoce

e Teoretické pfistupy

e Sensory marketing versus Sensory branding
e Smyslovy marketing jako nastroj komunikace
e 5smysll

e Aplikace smyslového marketingu v praxi

e Nakupovani jako emociondlni zazitek

e Cich - vyuziti, technologie

e Zrak — vyuziti, technologie

e Sluch - vyuziti, technologie



o Chut - vyuziti, technologie

e Hmat - vyuziti, technologie

o Efektivita smyslového marketingu
e Pripadova studie

e Trendy a budoucnost

Vyu&ujici : Ales Stibinger

2.5 Principy vzniku, exekuce a implementace komunikacnich nastrojd v misté
prodeje |.

Nejvyznamnéjsi pravidla a nadvody jak pracovat s reklamou v misté prodeje tak, aby
maximalné vychazela vstfic ocekavanim, potfebdm a danym fyziologickym, socidlnim a
psycho-behaviordlnim aspektim nakupniho rozhodovani.

Klicova slova : fyziologické, socidlni a psychobehavioralni aspekty, komunikacni funkce
POP médii, principy - expozice, vyruseni, zaujeti a prodej, kritické zhodnoceni vzorovych
kampani, pripadové studie.

Zakladni struktura prednasky:
e Implementace in-store komunikace v ndvaznosti na impulzni
rozhodovani a dané principy nédkupniho chovani.
e Emocni a funkéni impulzy
e Atmosféra a argumentace
e Hlavni komunikacni funkce POP médii (modely EIAP, AVA, 5S)

Vyucujici: Daniel Jesensky

2.6 Digitalni komunikace v misté prodeje

Zakladni popis prednasky:

Moudul je vénovéan soucasné podobé digitalni komunikace. Jeji zakladni atributy,
vyhody a nevyhody a zlsoby pouziti v misté prodeje. Nedilnou soucésti implementace
digitélni komunikace jsou nové technologie. V rdmci modulu budou popsany
technologické trendy a moznosti vyuziti digitdIni komunikace v misté prodeje.

Klicova slova : digitalni média, historie, soucasnost a budoucnost, technologicka reseni,
strategie nasazeni, principy tvorby obsahu, systémové souvislosti.

Zakladni struktura prednasky:



e Prostredi
o ATL, BTL, TTL, OOH, DOOH, OUTDOOR, INSTORE
o technologie
o zakaznik, nakupujici a spotfebitel, znacka a prodejce
o misto prodeje
e Misto prodeje
o historie digitalni komunikace
o Uloha digitalni komunikace
o typologie projektl (pfesahy do dalSich kandld mimo kamennou
prodejnu)
e Implementace projektd digitélni komunikace
o Zadani, cile
o obsah
o technologie
e Trendy a budoucnost
o individualni nabidka
o zmeény v chovani spotiebitele
o technologicky vyvoj

Viyu&ujici : Ales Stibinger

2.7 Principy vzniku, exekuce a implementace komunikacnich nastrojd v misté
prodeje Il.

Nejvyznamnéjsi pravidla a nadvody jak pracovat s reklamou v misté prodeje tak, aby
maximalné vychazela vstfic ocekavanim, potfebdm a danym fyziologickym, socidlnim a
psycho-behavioralnim aspektim nakupniho rozhodovani.

Klicova slova : fyziologické, socidlni a psychobehavioralni aspekty, komunikacni funkce
POP médii, principy - expozice, vyruseni, zaujeti a prodej, kritické zhodnoceni vzorovych
kampani, pripadové studie.

Zakladni struktura prednasky:
e Principy umistovani komunikacnich prostfedkd v prodejnach
e Principy rozmistovani a zvyrazriovani zbozi v regalech
e Role atavizmi a habitualizaci pfi nakupovani
e Praktickd perspektiva funkci mozku pfi zpracovani obrazkd a textl
e Prace s dominantnimi podnéty a kontrastem
e Pohled a o¢ni kontakt pfi nakupovani
e Uvod do multisensorické komunikace
e Fenomény zdani a jejich vyznam v nakupnim chovani
e Konkrétni ndvody, pravidla funkénosti a pfiklady aplikaci a kampani



Vyucujici: Daniel Jesensky

2.8 Technologické souvislosti, inovace a trendy v komunikaci v misté prodeje

Zakladni popis prednasky:

Tato prezentace je zamérena na praktickou ukazku novych zajimavych a inovativnich
trendd, technologii a materiall pouzivanych v in-store komunikacnich projektech véetné
ukazek realizovanych projektd v praxi. Soucasti je i fyzickd prezentace jednotlivych
technologii a materiald véetné moznosti si je prakticky vyzkouset.

Klicova slova : Technologie, materidly, inovace, trendy, reélné ptiklady a vzorky

Zakladni struktura prednasky:

e Uvod do problematiky

e Popis pouzivanych vyrobnich technologii a materidli v in store komunikacnich
projektech

e Rozdéleni na zdkladé kritérii dle material(i, vyrobnich technologii, Zivotnosti v misté
projektu, rozsahu a velikosti projektu

e Inovativni technologie z pohledu technického feseni

e Digitalni technologie

e Dllezitost integrace designu a funkcnosti v POP projektu v ndvaznosti na pouzitou
vyrobni technologii a material

e Nové trendy v oboru

Viyucujici : Libor Jordén

Terénni vyzkum
Popis udalosti : Studenti v doprovodu vsech vyucujicich ziskaji moznost exkurze do
obchodniho centra, ve kterém by doslo k diskuzi a kritickému zhodnoceni rliznych

maloobchodnich jednotek z pohledu instalovanych in-store komunikacnich nastroja.

Navstéva trhu bude slouzit také jako workshop a zdroj inspirace pro vypracovéni
zaveérecné atestace.

Vyucujici : Daniel Jesensky, Libor Jordén, Helena Petrova

2.9 Fenomenologicky pfistup k interpretaci ndkupniho rozhodovani aplikovany na
pripadové studii komeréniho vyzkumu



Zakladni popis prednasky:

V rdmci prednasky bude detailné prfedstaven unikatni prizkumovy projekt POPAI CE,
ktery se zabyval testovanim vybranych in-store médii (POP podlahovych stojan() a
zkoumal vliv zmén jejich jednotlivych parametrd, které maji vliv na Uspésnost di
nelspésnost POP podlahového stojanu v hypermarketech. Jde naptiklad o umisténi
stojanu a jeho velikost, barvu, pouzité vizudly, grafické prvky ¢i informace, které stojan
komunikuje atp.. Prizkum se rovnéz zamérili na analyzu prodejni plochy a stanoveni
optimalniho umisténi stojan( z hlediska prodejniho potenciadlu. Hlavnim cilem je tedy
ukazat, jak ma vypadat optimalni podlahovy stojan a ,kam” jej v prodejndch umistovat.
Vysledky vyzkumu je do zna¢né miry mozné aplikovat i na dalsi formy POP komunikace.

Cast prednasky je v&novana i metodologii vyzkumu a technikdm sbé&ru dat (popis a
obhajoba).

Na této pfipadové studii bude prezentovan priklad vyzkumu se zapojenim Teorie
socialniho konstruktivismu (Berger and Luckman, 1999) a Zakotvené teorie (Grounded
Theory, Strauss and Corbin, 1999) na problematiku podlahovych propagacnich stojan(.

Klicova slova : Pfipadova studie, efektivita podlahovych stojanli, smiSeny vyzkum,
kvalitativni strategie, kvantitativni strategie, Socialni konstruktivizmus, Grounded theory

Zékladni struktura prednasky:
e Diskuze empirického a interpretativistického pfistupu v rdmci fylozofie védy
e Teoretickd konceptualizace (psycho-behavioralni vs. socialné
e konstruktivistické pfistupy)
e Principy Socidlni konstrukce reality pfi nakupovani
o (habitualizace,objektivace,instituce)
e Diskuze techniky sbéru dat (focus group-skupinova diskuze)
e Zakotvena teorie jako analyticky nastroj pro analyzu kvalitativnich dat
e Priklady analytickych vystupt a jejich praktickych implikaci

Vyucujici: Daniel Jesensky

2.10 Role participujicich subjektl a perspektiva zadavatele

Zakladni popis prednasky:

V této predndsce student ziskaji zékladni prehled o kontextu, ve kterém in-store
komunikace plsobi z pohledu zadavatele, znackového vyrobce. Budou diskutovany typy,
role a predeviim vztahy a interakce subjektl, které v in-store projektech plsobi —
zadavatelé, agentury a maloobchodni sité.

Klicova slova : organizac¢ni slozky, agentury, organizacni procesy, budovani znacky,
budgeting, pripadové studie



Zakladni struktura prednasky:

zadavatelé - struktura, organizacni zajisténi in-store projektu (project management), vaha
a dulezZitost in-store komunikace v rdmci interni motivace jednotlivych organizac¢nich
slozek (top management, sales, marketing, procurement, trade marketing, finance,
provoz, IT)

pohled maloobchodnich struktur (typy a specifika MO kanald , interni organizaéni slozky
a jejich cile, poplatky za umisténi a role 3. stran, ro¢ni podminky a in-store komunikace
atd., minulost — soucasnost -budoucnost... )

role agentur (typy agentur, pfinosy, problémy, praxe - full servis agentury, BTL agentury,
specializované agentury ...)

budovani znacllky versus podpora prodeje (slevy a jejich vliv na vnimani znadZek, co v
oblasti budovani znacky umi/neumi in-store komunikace a co ostatni mediatypy atp.)
budgeting — tvorba rozpoctld a ptiklady cenovych Urovni na rdzné formy in-store
komunikace, na co viechno je tfeba myslet pfi tvorbé rozpoctd - pfimé a neptimé
naklady souvisejici s in-store komunikaci

Vyucujici : Daniel Jesensky, Helena Petrova

2.11 Nehumanizované nastroje podpory prodeje a perspektiva maloobchodnich
struktur

Zakladni popis prednasky:
V této predndsce student ziskaji zakladni prehled o vSech typech sales promotion, které
se daji na trhu vyuzit a aplikovat, jejich moznosti a funkce perspektivou zastupce
maloobchodnich systémd.

Klicova slova : maloobchodnik, retailer, sales promotion, nehumanizované in-store
aktivity, pfipadové studie

- Zékladni predstaveni typd a funkce nehumanizovanych in-store aktivit
na prodejni plose

- Cena, promocdni cena a slevy

- Kupony

- POS a POP materialy

- Letaky a katalogy

- Zédkaznické soutéze a eventy

- Darky

- Vérnostni systémy — definice a priklady

- Personalizovana komunikace (CRM 2.0)
- Aktualni stav a predpokladany vyvoj



- Navaznost na obecnou komunikaci — marketingovy mix

- Zapojeni do obchodniho planovani (Trade Plan) - co kdy a kde bude na
prodejni plose a jak to funguje

- PATH to PURCHASE - celkovy komplexni pohled na cestu zakaznika
obchodem - z domova (rozhodnuti) az zpét na parkovisté do auta nebo

MHD

- Navrhy, koncepty, feSeni a vyhodnoceni

- Rlzny Uhel pohledu - perspektiva retailera (zékaznik, fetézec),
zadavatele (FMCGQG) a zprostfedkovatele (medialni agentura, agentura,
vyrobce)

- Trendy a zpUsob vyuziti jednotlivych mediatypt na prodejni plose
- ROI (Return on investment) a jeho vypocet a metodika

Viyu&ujici : Michal Stadler

2.12 Strategie a metody vyzkumu nékupniho chovani

Pfednaska odpovi na otazky jak zjistit zda jsou stavajici a nové POP aplikace maximalné
funkéni a efektivni. Bude prezentovan prehled aplikovanych technik a metod vyzkumu
efektivity in-store reklamy. Dojde ke shrnuti standardnich i nové vyuZivanych
analytickych postupl jako Eye tracking, RFID, Neuroscience, resp. biometrické vyzkumy
a dalSich projektd véetné prikladd konkrétnich vysledkl z lokalniho trhu i ze zahranidi.

Klicova slova : vyzkumné techniky a metody, sbér dat, analyza dat, tradi¢ni metody,
moderni metody, efektivita, aplikovany vyzkum, pfipadové studie

Zakladni struktura prednasky:
e Vyhodnocovani funkénosti nastroji in-store komunikace v kontextu shopper
marketingu
e Proc a jak méfime efektivitu a funkénost in-store aplikaci
e Vyzkumné strategie a metody vyuzivané ve vyzkumu nakupniho chovani
e SmiSené vyzkumné pfistupy a indexovani
e Tradi¢ni techniky sbéru dat (pozorovani, dotazovani, vyhodnocovani
prodejnich dat)
e Nové techniky sbéru dat (CCTV kamery, eyetracking, neuroscience a
biometrické vyzkumy, RFID)
e Priklady vyzkum, vysledkl a doporuceni pro implementaci
e Vyuziti dat o nakupujicich ve future retailingu
Vyucujici: Daniel Jesensky

2.13 Diskuzni workshop, zadani seminarni prace, test znalosti

Zakladni popis obsahu:



Diskuze — studenti budou mit moznost se setkat se vSemi vyucujicimi a prodiskutovat
probranou latku a oteviené klast otézky, nebo sdilet ndzory na téma instore komunikace .

Zadani atestace — studenti budou sezndmeni se zadanim atestace (viz. kapitola 3) s
moznosti si ujasnit pfipadné dotazy s vyucujicimi.

Test znalosti — studenti v rémci modulu absolvuji kratky test znalosti z predchozich
modull formou 20 otdzek za celkem 100 bodd, které budou individudIné zodpovézeny
studenty. Minimalni hodnoceni testu pro Uspésné absolvovani je 70%, tj. minimalné 14
spravnych odpovédi.

Podil v celkovém hodnoceni studentd: 30%

Vyucujici: Daniel Jesensky

3. Seminarni prace

Cile seminarni préce :
v' Prokdzat schopnost aplikace védomosti a dovednosti ziskanych pfi vyuce na
konkrétnich praktickych pfipadech
v" Prokazat schopnost prace s teoretickymi podklady (materidly z vyuky a literatura)
v" Prokazat analytické a kreativni schopnosti

Podminkou absolvovani predmétu je odevzdani seminarni prace s nejhorsim
hodnocenim znamkou 4

Zpusob vypracovani : Individudlni ukol

Rozsah : cca 6 stran A4 bez obrazkd a priloh,
font vel.12, jednoduché radkovani.
(Cca 15000 znakd véetné mezer)
Rozsah je nutné dodrzet !!!

Podil v celkovém hodnoceni : 50%
Termin odevzdani : viz. samostatny dokument
Zpusob odevzdani : zaslat e-mailem, nebo pres ftp server

na daniel.jesensky@dago.cz

Popis zadani :



Vyberte na trhu maloobchodni prodejnu (hypermarket, supermarket, cerpaci stanice
atp. ), pfipadné znackovou provozovnu (pobocka mobilniho operatora, bankovni
pobocka, znackova prodejna se sportovnim zbozim, Apple prodejna atp.) a provedte
teoreticko praktickou analyzu in-store komunikacnich néstroji zde instalovanych. V
ramci analyzy provedte diskuzi s teoriemi, pravidly a principy prezentovanymi pfi vyuce a
naleznymi v literature.

V ptipadé hypermarketu, nebo supermarketu zvolte 2 probihajici in-store komunikacni
kampané v libovolné kategorii, pro libovolnou znacku/produkt. Jednu kterou z Vaseho
pohledu povazujete za spravné exekuovanou, jednu naopak spiSe nespravné.

V pripadé hodnocenicelé provozovny/prodejny vyberte vhodné instalované prvky
spravné provedené a zaroven ty méné zdafilé, nebo mezi sebou srovnejte 2 rlizné
prodejny podobného charakteru. Provedte nésledné analyzu, resp. kritické srovnani
Uspésnych a neuspésnych aplikaci na zadkladé informaci prezentovanych pfi vyuce s
pomoci doporucené literatury a dalSich samostatné dohledanych podkladd.

Pozn.: Je mozné zvolit i jiné téma semindrni prace za predpokladu relevance k obsahu
predmétu. Je vsak tfeba v predstihu konzultovat s vyucujicim a téma odsouhlasit.

Zplsob zpracovéni semindrni préce :

Sepiste analyticky text ve vySe uvedeném rozsahu ve které popiSete relevantni
souvislosti, soulady a nesoulady s pravidly prezentovanymi pfi vyuce a dalSimi
nalezenymi v doporucenych materidlech v rdmci vySe uvedenych perspektiv. Zamérte se
na kritické zhodnoceni a zéroveri doporu ¢eni pro optimalizaci (ndméty na zlepseni)
nastroju marketingové komunikace v misté prodeje pro hodnocené kampané/prodejni
mista. Text musi vyuzit a obsahovat nejméné 6 referenci (mysleno jako pocet vyuzitych
dél) z doporucené literatury, z vyukovych materialli, nebo jinych zdroji uvedenych vyse.
Soucasti textu bude i fotodokumentace hodnocenych projektt / provozoven.

Doporuéeni ke zpracovéani seminérni préce :
Doporucujeme kritickou analyzu se zapojenim nasledujicich perspektiv :
e Celkovy smysl a strategii in-store komunikacni kampané / projektu
e Vizudlni stranky POP médii (grafika, design, texty, volené vizudly atp.)
e Prostorové stranky (Strategie umisténi v prodejné/provozovné, rozmisténi zbozi a
dalSich prvkd na/v POP nastrojich atp.)
o Celkové strategie znacky
e Vice - smyslovych komunikacnich atributd
e Praktického a technického pojeti hodnocenych POP médii a prvkd
e Emocnich aspektd a souvislosti s atmosférou
e Zvykd, atavizmd, pravidel chovani a rozhodovani hrajicich roli v reakcich na
zvolenou kampan (kterym kampar, nebo pojeti prostoru vychazi vstfic a se
kterymi jsou v rozporu)



Vychéazejte z podkladl ziskanych béhem vyuky a zarovern dohledejte v predanych
¢lancich a materidlech, doporucené literatufe a pfipadné dalSich podkladech které
mUzete nalézt na on line védeckych serverech (naptiklad Proquest, EBSCO, ISIC Web of
knowledge atp.) relevantni informace a podklady k vyse uvedenym a pfipadné dal$im
perspektivam. Doporucujeme neoddélovat teoretickou a praktickou cast textu, ale
rovnou provadét aplikaci vybranych teoretickych konceptd (s uvadénim zdrojl) s
vybranymi objekty analyzy.

Upozornéni : vyhnéte se pfilis popisnému, nebo subjektivnimu charakteru textu. Klicové
je prokazat schopnost analyticky pracovat s teoretickymi podklady z literatury a pravidly
diskutovanymi pfi vyuce, nikoli jen vytvaret ndvrhy postavené na subjektivnim nazoru.

Hodnoceni seminérni préace je provedeno vyucujicim na zakladé téchto kritérif.
- Uroven analyzy zvolenych témat

- vybér a vyuziti teoretickych konceptd

- Uroven zapojeni literatury do analyzy

- Uroven zapojeni znalosti a informaci ziskanych pfi vyuce

- kreativita a Uroven navrh( na zlepseni

- formalni Uroven textu

Alternativni zadani :

Student vypracuje redlnou modelovou in-store komunikac¢ni kampan na zakladé briefu
zadavatele a vytvoii dle zadani navrh promo mechaniky, in-store mediamixu na zékladé
shoppermarketingovych principd se kterymi se studenti sezndmili pfi vyuce. nebo
nalezenymi v literature. Navrh musi vyuzit a obsahovat nejméné 6 odkazli na
doporucenou literaturu, na vyukové materialy, nebo jiné akademické zdroje. Presné
zadani (brief) je pfilozen.

4. Doporucena literatura

Zakladni zdroj:

Jesensky, D. a kol. (2018). Marketingova komunikace v misté prodeje. Grada Publishing,
Praha.

Dalsi zdroje:

Barta, V.; Patik, L. & Postler, M. (2009). Retail Marketing. Management Press, Praha.
Cimler, P. & Zadrazilova, D. (2007). Retail Management. Praha: Management Press.,

Croper, A. (2012). P-O-P Advertising & The Shopper. POPAI UK&Ireland, Leicestershire.



Emmerson, F. & Intriligator, J, (2008). Digital Signage Networks Theory. Psychology and
Strategy. http://www.globalretailmanagement.com/whitepaper/pixel-inspiration-digital-
signage-networks-theory-psychology-and-strategy

Jesensky, D. (2013). Interpretative research about role of pop advertising displays in
customer purchase decision Making. Research series published by the University of
Jyvaskyla. University library of Jyvaskyla.

Available at: https://jyx.jyu.fi/dspace/handle/12345678%9/41903

Krofianova, D., Jesensky, D., Bocek M. (2009). POP — In-store komunikace v praxi. Grada
Publishing, Praha.

Lilienwall, R. & Daugherty, B. (2013). Marketing at retail — understanding, influencing,
and winning today's shopper. POPAI USA - The global association for marketing at
retail, Chicago.

Lindstrom, M. (2010). Buyology: Truth and Lies About Why We Buy. The Broadway
books, New York, USA. CZ vydani: Lindstrom, M. (2009). Nékupologie. Computer Press,
Brno.

Ogden-Barnes, S. & Barclay, D. (2009). Store Sense — Reclaiming The Four Walls With
Sensory Engagement, Deaking University. The Retail Acumen Series. Conceptual paper.

http://www.deakin.edu.au/buslaw/gsb/retail/docs/store-sense.pdf

Pradeep, A.K. (2010). The Buying Brain: Secrets for Selling to the Subconscious Mind.
John Wiley & Sons, New Jersey, USA.

Sorensen, H. (2009). Inside the mind of the shopper — the science of retailing. Pearson
Prentice Hall, USA.

Underhill, P. (2000). Why we buy: The sience of shopping. Touchstone, Simon&Schuster,
Inc., New York. CZ vydani : Pro¢ nakupujeme, Management press, 2002.

Vysekalova, J. (2004). Psychologie  spotiebitele: Jak zadkaznici nakupuji. Grada
Publishing Praha.

Vysekalova, J. a kol. (2014). Emoce v marketingu. Grada Publishing Praha.

Weill, C., Bertin, F. (2004). Belles de Pub. Editions Quest-France.

Odborné ¢lanky (budou poskytnuty v PDF k jednotlivym modulim)



5. Vyucujici

Vyucuijici, garant predmétu :

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

Aktivné pusobi jiz od roku 1993 v oblasti marketingu, POP a In store marketingové
komunikace. Krom stévajici pozice jednatele spolecinosti DAGO (poskytovatel in-store
marketingovych rZeseni) , je prezidentem asociace POPAI Central Europe, dZlenem
hlavniho vyboru Ceské marketingové spolecfinosti a dllenem vykonné rady
Marketingového institutu podnikohospodariZské faktulty Vysoké skoly ekonomické v
Praze. V minulosti zastaval funkce prezidenta POPAI CE a prledsedy a mistopriZledsedy
A3DR (Asociace 3Dimenzionalni reklamy). V asociaci POPAI CE ma na starosti oblast in-
store marketingové teorie a vyzkumu. Vystudoval strategicky management na
Nottingham Trent University/BIBS a mezindrodni marketing na Francouzské ESCEM.
Doktorat obhajil na School of Business and Economics, University of Jyvaskyla ve Finsku.
Zarover je certifikovanym lektorem marketingu Ceskou marketingovou spolecinosti a je
autorem mnoha odbornych d@lanki a spoluautorem knihy POP — In store komunikace v
praxi vydané v roce 2009 nakladatelstvim Grada publishing. Daniel Jesensky je externim
vyud@ujicim na Vysoké skole ekonomické v Praze (Fakulta podnikohospodarska, Katedra
marketingu) a Univerzité Karlové (Fakulta socidlnich véd, Katedra marketingové
komunikace a PR) . Od roku 2013 je clenem Védecké a umélecké rady Fakulty
multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Vyucujici 2 :  Ing. Libor Jordan

V oblasti POP a in store komunikace pusobi aktivné témér 30 let. V roce 1990 zaloZil
firmu Dekor s.r.o., kde po celou dobu existence plsobi na pozici feditele. Firma Dekor
poskytuje komplexni servis v oblasti in-store marketingovych projektl v misté prodeje.
Firma Dekor je aktivnim clenem asociace POPAI CE a je zaroven clenem prestizni
asociace GIC (Global In-store Communication), kterd sdruzuje 18 firem z celého svéta z
oboru in store komunikace. Cilem této asociace je pravidelné predavani informaci,
novinek, koncepci a inovaci z oboru na globalni drovni. V obou asociacich zastaval, nebo
zastava funkce ve vykonné radé a podili se na realizaci projektld pro odbornou vefejnost
v rdamci oboru marketing at retail. V asociaci POPAI CE zastaval v letech 2011 a 2012
funkci prezidenta. Béhem studia se zUcastnil 3 mésiéni pracovni stdze ve francouzské
firmé Le Pape Construction v Brestu a italské reklamni agentufe Creativity ve Veroné a
Milané&. Vystudoval obor zahraniéni obchod na VSE v Praze.

Vyuéujici 3 :  Ale$ Stibinger, DiS

Oboru in store komunikace se vénuje aktivné vice nez 15 let vramci realizace
obchodnich interierd. Pfes 5 let plsobil v nadnarodni spole¢nosti Mood Media jako
feditel pro Cechy a Slovensko a v roce 2012 zalozil marketingovou agenturu GAIA, kter
se specializuje na komunikaci v misté prodeje s vyuzitim smyslového marketingu (hudba,
viné, dynamicky vizudl) a digitdlnich technologii. Podili se na realizaci komplexnich



projektl i jednotlivych kampani. GAIA je aktivnim ¢lenem digitaini sekce asociace POPAI
CE, ve které je Ale$ Stibinger ¢lenem vykonné rady a garantem digitalni sekce. V rdmci
oborovych casopisti publikuje odborné ¢lanky na téma smyslového marketinu a
digitalnich technologii. Vystudoval Vyssi odbornou skolu mezinarodniho obchodu.

Vyucujici 4 : Ing., Bc.,Helena Petrova

Zabyva se marketingem v misté prodeje jiz od roku 2001, kdy ziskala grant na University
of Wisconsin-Whitewater USA na studium reklamy a in-store komunikace. V soucasnosti
je zodpovédna ve spole¢nosti Mondeléz International za tym , ktery pracuje na in-store
komunikaci a implementaci in-store strategii této spole¢nosti v Ceské a Slovenské
republice. V jejim okruhu zajmu je vyzkum, syntéza poznatkd a nasledné uplatnéni
znalosti z ndkupniho chovani, psychologie ndkupu a trendl a inovaci z oblasti efektivni
komunikace smérem k nakupujicimu - pfilezitosti spotfeby a maximalni konverze.
Pracuje aktivné na zménovych projektech firmy, je soucasti strategickych tymd pro
restrukturalizaci, customizaci, zefektivnéni procest i hledani novych prilezitosti. Ve firmé
skoli znalosti nakupniho chovéni a jakym zplsobem je zafadit do kazdodenni prace
mnoha oddéleni a pozic firmy od marketingu po sales i logistiku. Pro spole¢nost
pracovala jiz dfive, kdy v ni zastdvala pozice Key Account Managera a nasledné
Category Managera. V mezidobi pracovala nékolik let pro spolecnost Eli Lilly, kde
pUsobila v brand marketingu pro oblast psychiatrie a méla na starosti klicové léky
spolec¢nosti. Vystudovala VUT Brno a TU v Liberci.

Vyuéujici 5 :  Ing. Michal Stadler

Bojovnik za vyuzivani zékaznickych a transakénich dat v retailu. Po absolvovani CVUT,
obor Podnikani a fizeni ve stavebnictvi nastoupil na drahu retailera do spolec¢nosti Tesco.
V ni stravil 13 let, zejména v ndkupu a marketingu. Ridil nakup jak erstvych potravin tak
trvanlivého sortimentu. Po nékolika stdzich v UK nastoupil na pozici marketingového
feditele pro CR a SR. Zde mé&l na starosti, kromé& retail marketingu i planovani plohy,
sortimentu a vystaveni. Mezi jeho zasadni Uspéchy patfi spusténi vérnostniho programu
Tesco Clubcard nejprve na Slovensku a nasledné v i CR. Déle spusténi datové analytiky
a analyzy transakénich a zakaznickych dat v Clubcard, ve spolupraci s Dunnhumby UK.
Déle pfiprava a spusténi Uspésného prodeje potravin po internetu tesco-online. Po
odchodu se z Tesco se vénuje svym projektim, zejméma v oblasti obchodu a retail
marketingu. Ve vlastni spolecnosti IRMS rozviji a pomaha firmam analyzovat prodejni a
zakaznicka data a implementuje praci s nimi do jejich ¢innosti.

6. Kontakty na vyucujici

Daniel Jesensky
daniel.jesensky@dago.cz




Libor Jordan
libor.jordan@dekor.cz

Ales Stibinger
ales.stibinger@gaiagroup.cz

Helena Petrovéa
Helena.Petrova@mdlz.com

Michal Stadler
michal.stadler@irms.co.cz
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