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Společnost s.r.o. působí v oboruDEKOR
in-store komunikace již 26 let. Poskytujeme
komplexní servis se specializací na vybavení
značkových obchodů a výrobu perma-
nentních stojanů vysoké kvalitativní úrovně
při zachování výhodných cenových relací
a špičkového designu. Komplexnost služeb
zahrnuje projektové fáze jako design,
technický inženýring, kalkulace, vzorování,
sériová výroba a další doprovodné služby
jako skladování, dodávky just-in-time,
instalace, údržba, likvidace stojanů atd. Díky
velmi úzké spolupráci s českými a italskými
designéry nabízí kreativní a atraktivní design
dle nejpřísnějších měřítek.

Dekor je jako jediná firma z České republiky
členem prestižní celosvětové organizace GIC
(Global In-store Communication), která
sdružuje 18 významných firem z oboru.POP
Je také členem profesní asociace POPAI
CENTRAL EUROPE. Členství v těchto dvou
významných organizacích umožňuje
neustálý přísun informací o aktuálních POP
trendech, novinkách a výrobních inovacích z
celého světa.

Speciální nábídkou je produktová řada POS
Light, která představuje produkty s různými
světelnými efekty včetně 3D efektu
a animace. Unikátní technické řešení
nasvícení do hrany s využitím zdrojůLED
umožňují ultra-tenký design produktů
a zároveň velmi nízkou spotřebu elektrické
energie. Výroba je realizována v ČR
na vlastních výrobních zařízeních.

Norimberk
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Ve vysoce konkurenčním prostředí a na extrémně saturovaném trhu ovládaném dynamicky 
se měnícími zákazníky je třeba se zabývat stále většími detaily ve všech oblastech moderní-
ho marketingu. V tomto kontextu bychom chtěli naší publikací, vydanou pod záštitou obo-
rové asociace POPAI Central Europe a Katedry marketingu Fakulty podnikohospodářské 
Vysoké školy ekonomické, přispět výrobcům, agenturám, zadavatelům, maloobchodníkům, 
studentům a akademickým pracovníkům nabídkou komplexního a podloženého vědění pro 
tvorbu účinné a efektivní marketingové komunikace v místě prodeje. Naším hlavním cílem 
je seznámit čtenáře s jejími základními funkcemi, principy a kritérii úspěšnosti v rámci 
souvisejících disciplín shopper marketingu, category managementu a podpory prodeje 
především v oblasti rychloobrátkového sortimentu (FMCG), resp. v širokosortimentních 
maloobchodních formátech, jako jsou supermarkety, hypermarkety, čerpací stanice, lé-
kárny, ale i v dalších prostředích, kde dochází k prodeji zboží nebo služeb.

Obsah kapitol vychází ze zkušeností a poznatků z lokálního prostředí i zahraničních trhů, 
staví na akademických i praktických základech, přináší reálné příklady, názory a vlastní 
i zprostředkované informace od zkušených odborníků aktivně působících v oboru. Věnuje 
se pozici a funkcím POP komunikace v kontextu komplexních komerčních komunikací, 
nabízí rozsáhlý systém přístupů její účinné tvorby a exekuce, zabývá se výzkumem a vy-
hodnocováním POP projektů, přibližuje jejich minulost, současnost i budoucnost a řadu 
dalších témat spjatých s oborem, který hraje stále významnější roli v současné komunikaci 
se zákazníky.

Na dalších stránkách vás seznámíme s řadou přístupů, konceptů a nástrojů, které můžete 
využít k tvorbě a exekuci účinnější, efektivnější a vlivnější komunikace v místě prodeje 
s důrazem na zvýšení prodejů a současně i potěšení a loajalitu nakupujících zákazníků, 
například skrze působení obrazy, texty, barvami a tvary, aromaty a zvuky, a to na úrovni 
celých provozoven (prodejen), sortimentních sekcí (produktových kategorií) a solitérních 
POP médií jednotlivých produktů a značek.

Při zachování maximální praktičnosti prezentované informace opíráme o výzkumy, uzná-
vané modely, koncepty a přístupy nalezené v rozsáhlém fondu odborných a akademických 
zdrojů. Prezentované vědění kotvíme v bohatém referenčním aparátu mnoha uznávaných 
autorů a děl například z oborů aplikované psychologie, teorie marketingu a sociální teorie. 
Současně autorský tým vychází ze svých mnohaletých praktických, výzkumných, vzdělá-
vacích a konzultačních zkušeností v oboru marketingové komunikace v místě prodeje 
a shopper marketingu, které jim pomohly doplnit a v originálních souvislostech interpre-
tovat shromážděné podklady z mnoha tuzemských a zahraničních zdrojů.

Kromě svého praktického potenciálu naše kniha přináší také cennou synopsi teoretic-
kých konceptů a informací využitelných pro akademické práce a texty, a to nejen přímo, 
ale i jako bohatý rozcestník do mnoha tematických děl.
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