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Vazeni a mili,

pravé se Vim dostiva do rukou novy odborny casopis s nad€ji, Ze Vis bude inspirovat
a Ze Vas bude bavit ho dist. To je zamér jeho tviirct, ale jak bude naplnén, o to se
zaslouzi pfedevsim Ti, o kterych se bude psat.

Casopis Brands&STORIES je o piibézich znacek a o jejich pisobeni v maloobchodé.
Casopis je koncipovin oboustranné, tzn. z jedné strany budete listovat ¢dsti Brands
a z druhé strany procitat strinky STORIES. Ndazev STORIES ma graficky zimérné
potlaceno ,i“, aby ve slové opticky vynikl pojem STORES ¢ili obchody.

Titul Brands chce pfindset pfibéhy znamych i mén€ znamych znacek s cilem, odkryt
co nejvice z ,0sobniho“ Zivota té ¢i oné znacky, pfedstavit tieba i dobové souvislosti,
které prisp€ly ke vzniku znacky, a podobné. Koncepce obsihlé prezentace znacky je
zaloZena na psychologii teze, Ze kdo si precte pfibéh znacky, zapamatuje si ho. Ke
znacce si utvofi vztah a zacne ji vyhledavat. Pfibé¢h miZe ¢tenafe natolik zasihnout,
Ze se stane novym dal$im fanouskem znacky se vSemi praktickymi dopady. Tématicky
se Brands nechce vyhybat Zidnému odvétvi, a proto bude ctendfiim-manazerim
prinaset pfibéhy etablovanych znacek z oblasti sportu, motorismu, mody, elektroniky,
kosmetiky, gastronomie a dalSich. Lifestylovy charakter této ¢isti predurcuje ¢tendfsky
zajimavé pravidelné rubriky jako Pfibéh znacky, Filozofie znacky, Produktové mezniky,
Osobnost znacky, Koncepce prodeje, Soucasnost znacky, Tvar znacky a Novinky/
Trendy. V kazdém vydani se predstavi obvykle ¢tyfi znacky, vzdy vsak vyhradné pouze
jedna z konkurenc¢niho portfolia.

Odborni ¢ist casopisu STORIES je o praktickém Zivoté znacek v maloobchodé. Ma
za cil informovat o trendech v konceptech obchodt, inspirovat zajimavymi pojetimi
kamennych obchodt na naSem i zahrani¢nim trhu. Ve stilé rubrice P.O.P. bude také
asociace POPAI CE pfinaset informace o svych aktivitach i ¢innosti svych ¢lent na poli
reklamy v misté prodeje. Prostfednictvim této asociace se ¢tendri doctou o novinkich
v in-store komunikaci ve sv€té i u nas. STORIES ma vzdélavaci charakter nejen pro
marketingové odborniky, ale i majitele ¢i provozovatele maloobchodnich jednotek,
coZ se objevi v rubrikdch smyslovy marketing, merchandising, digitilni komunikace,
design, komunikace se zdkaznikem, manaZerské vzdélavani a dalSich. Svoji rubriku
o zakladech psychologie, feci téla, krizovém jedndni apod. najdou v naSem casopise
i asistentky a obsluha prodeje.

V rubrice Franchising budou diky Ceské asociaci franchisingu distribuoviny
informace o déni z této oblasti. Jednotlivé franchisingové koncepty se pak budou
moci prezentovat, predstavovat a nabizet se ¢tenaitim - jakoZzto potenciilné moznym
dal$im franchizantim v ¢asti Brands. Pajde o koncepty, které jiZ jsou nebo naopak
teprve prichdzeji na cesky trh.

Zkratka témat dotykajicich se retailu je velmi mnoho, proto doufim, Ze si kazdy ctenar
naSeho ¢asopisu v ném najde to ,své“ - zajimavé, poucné, inspirativni...

Ctenaiskd obec na$eho magazinu je ekonomicky silnou cilovou skupinou, které
znacky na strinkdch Brands&STORIES pfedstavi svoje novinky, ale je zaroven taktikajic
i odbornou vefejnosti. MliZe pak pro nejriznéjsi firemni produkty vyuZit i inzertniho
potencidlu B2B komunikace. Casopis Brands&STORIES je distribuovan formou direct
mailu na stoly TOP managementu a majiteli firem, marketingovych specialist,

designér, architektd, odbornik ze sféry retailu, do agentur a dalSich.

Zavérem chci poprit tymu, ktery jsem si vybrala, aby nachdzel podporu u vSech, se
kterymi bude mluvit a state¢né€ snisel vSudypritomné zatikadlo o soucasné krizi.

Tak vitejte ve svété znacek, budeme Vis radi provazet!

Blanka Bukovska

Editorial
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pro volny vstup na vystavu

Home Cinema Praha 2009 |
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vstup Radlicka 1 e ®

Praha 5 - Smichov,
platny na den ®

sy IOME CINEMA PRAFA 2009

—

AV receiver Denon LCD televizor Sharp Blu-ray prehravac Sony

Reprosoustava JBL

Vestavny reproduktor Jamo LCD televizor s domacim kinem Loewe

~ &

LCD panel Eizo Gramofon Pro-ject Blu-ray pfehravac Pioneer

15.az 17. Fijna 2009 od 10.00 do 18.00 hodin
v komplexu hotel(i Angelo a Andél’s a multiplexu Village Cinemas Andél
Radlickd 1, Praha 5 — Smichov

Vice podrobnosti a pfedprodej vstupenek na www.homecinema.cz.

Volny vstup pro ctenare casopisu Brands&Stories zdarma ziskate vyménou za voucher, ktery najdete na této strance vlievo nahore.
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ampanského a vdovy Clicquotové
- ,grande dame de la Champagne”

Uz vice nez dvé stoleti se Veuve Clicquot Ponsardin fidi timto heslem:
,Existuje pouze jedna kvalita, ta nejjemné;jsi”

Kdyz se spravni lid€ setkaji ve spravném case a na spravném mist€, musi z toho zakonit€ vzejit néco
jedinec¢ného a neopakovatelné€ho. Francouzi jeSté dodavaji, Ze by u takového setkiani nemé€lo chybét
dobré vino. V nasSem prib€hu o n€j skutecn€ nouze nebude a je to vino z t€ch nejlepsich, nebot se
vydame do kraje Champagne, rodist€ uslechtilého moku, znamého jako Sampanské.

Veuve Clicquot

REIMS FRANCE

Zde, ve starobylém mésté Remesi, se roku 1798
konala slavna svatba. Zenil se Francois Clicquot,
syn vazeného obchodnika s vinem a majitele né-
kolika vinic - Philippe Clicquot. Ten jako mlady
muz z rodiny bankéiti a obchodnik zalozil v roce
1772 obchodni spolecnost s vinem pod nizvem
Clicquot a rozhodl se s ni ,pfekonat hranice®.

Stastnou nevéstou syna Francoise pak byla dva-
cetiletd Nicole Barbe Ponsardinovd, pochazejici
z mistni Slechtické rodiny. Brzy po svatbé otec
zfejmé usoudil, Ze timto aktem Francois dospél,
a prizval ho tedy do vedeni firmy. Diky tomu se
pak mohl o tfi roky pozdéji setkat s dalSim clove-
kem, ktery hraje v naSem pfib¢hu dileZitou roli.

Jmenoval se Louis Bohne a do firmy nastoupil
jako obchodni cestujici. Byl to ctizidostivy ¢lovek
a Francie se mu brzy zdila mald. Vydal se proto
do Anglie, procestoval Holandsko, Némecko a Ma-
darsko, navstivil Terst. V roce 1804 absolvoval ces-
tu do Ruska, které se mé€lo zanedlouho stit nejda-

Rok nato vSak prichazi tézka rana: Francois Clic-
quot umird. Zistava po ném nejen sedmadvaceti-
letd vdova s dcerou, ale také podnik, ktery je tfe-
ba udrZet pti Zivoté. V tu chvili se Veuve Clicquot,

tedy vdova Clicquotovd, projevuje jako rozhodnd
a cilevédoma Zena. Pfes odpor tchina se ujima
fizeni firmy a opira se pfi tom zejména o nepo-
stradatelného Bohnea.

Neméla to rozhodné lehké. Napoleonské valky
uvrhly Francii i Evropu do hospodarského cha-
osu, obchodu branila blokdda. Obrat zptuisobilo
az znovuobnoveni obchodnich stykti s Ruskem.
V tom ji pomohla intuice a vyjimecnd predvida-
vost. Zatimco konkurenti se predhinéli, kdo po-
Sle Bonapartovi do Moskvy to nejlepsi vino, aby
jim oslavil porizku nepfitele, Madam Clicquot
pockala a pak nabidla své zboZi skutecnym vité-
zam - ruskym generalim. O ctyficet let pozdéji
tak mohl francouzsky casopis Prosper Mérimée
napsat: ,Madam Clicquot zisobuje Rusko pitim.
Jeji vino tu nazyvaji Klikofskoje a nechtéji pit nic
jiného.”

V roce 1814 tedy zacind firma prosperovat. Kniha
objednavek je brzy naplnéna na rok dopfedu a ne
vzdy je mozno uspokojit rostouci poptivku. Vdova
Clicquotova, kterou v kraji nazyvaji ,grande dame
de la Champagne®, proto prikupuje dalsi pozem-
ky. Intuice ji ani tentokrit nezklame: vinice zde
vysazené jsou dnes hodnoceny jako Grand Cru.

Zajem o detaily vyroby ji o dva roky pozdé€ji pfi-
vedl k napadu, jak zbavit ndpoj kvasnych usaze-
nin. Ve stojanu na setidsani kala se ldhve umistily
dnem vzhiiru a pak se po osm tydnli ru¢né pro-
tfepavaly, aby sedliny sklouzly k hrdlu. Vysledek
v podobé cirého Sampanského slavil nebyvaly
uspéch a dale posilil predni pozici firmy. Po smrti
Louise Bohneho v roce 1821 nastupuje do pod-
niku Edouard Werlé a zahajuje tim novou etapu
jeho historie. Nejdfive pracuje jako pomocny

sklepmistr, ale zahy se stava partnerem a po dva-
ceti letech nakonec firmu oficidlné pfebira.

Vdova Clicquotova umird roku 1866 na svém
zamku Chateau Boursault, ovSem uz divno pred-
tim se stala Zivouci legendou.

Ani v ceskych zemich nebyla znacka Veuve Clic-
quot neznamd. UZ v bfeznu 1777 si jisty pan Berto-
ni z Prahy objednal sto lihvi Sampatiského a dvacet
lahvi vina ,koroptvi oko®“. Ve firemnim archivu se
dodnes nachaziucetni kniha, v niZ je tento obchod
zaznamendn. Po roce 1803 pak ndsledovala, ziej-
mé zasluhou Louise Bohnea, dalsi mésta - Opava,
Brno, Olomouc, Plzei. Pravidelnou odbératelkou
byla zejména vévodkyné Rosa Kinsk4, zakladatelka
zahrad na svahu prazského Petfina.

Dalsi dulezité mezniky:

1884 Alfred, syn Edouarda Werlého, nakupuje
fadu vyhodnych pozemki pro vinice
1907 Spolecnost Veuve Clicquot Ponsardin
zavadi na popud Bertranda de Mun nové
technologie, zaloZzené na nejnovéjsich
oenologickych objevech.

1963 Podnik se stiva vefejné obchodovatelnou
spolecnosti na burze cennych papira.
1972 Pii oslavich dvoustého zaloZeni spolec-
nosti byl predstaven prvni rocnik pres-
tizniho cuvée ,LA GRANDE DAME*.
1986 Veuve Clicquot se stiva soucdsti skupi-
ny Louis Vuitton, o rok pozdéji vznika
L.VM.H. Moét Hennessy - Louis Vuitton.
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Veuve Clicquot Ponsardin: pecet vyhrazena pro Champagne

Na svété se ro¢né€ vyrobi dvé miliardy lahvi sektu. Z tohoto mnoZstvi je pouze 322 miliont lahvi Sam-
panského vina. Oznaceni ,Sampafiské” smi byt udéleno pouze a vyhradné vinim z regionu Champagne
ve Francii. Mezi jedno z nezvyznamnéjSich patfi i vino nesouci nazev Veuve Clicquot Ponsardin.

V dobé, kdy se vdova Clicquotovi ujala dédictvi
po predcasné zemfelém manZelovi, byla Sumivi
vina povazovana za pfechodnou modu, na jejiz
budoucnost by vétsina vinait nevsadila ani sou.
UZ v roce 1805 ale jeji firma vyvezla 110.000 lahvi
a objem se dale zvySoval, takZe ne vzZdy bylo moz-
no uspokojit rostouci poptavku.

Na samém pocitku vzniku kvalitniho Sampanskeé-
ho - ajiné snad ani neexistuje - neni ani jedinec-
nd ptida, ani vhodné odrdy hrozni, ale peclivost
a trpélivost, a to v kazdé fazi jeho zpracovani. Po-
¢inaje ru¢nim sbérem a konce otevienim lahve
aservirovanim. Znacka Veuve Clicquot Ponsardin
se uz vice jak dvé stoleti fidi heslem, Ze existuje
jen jedna kvalita - ta nejjemnéjsi. Vyslednd chut
je dana spoluptisobenim mnoha faktort, z nichz
ani jeden nemuiZe byt zanedbdn ¢i opomenut. Je
tedy skoro zdzrakem, Ze rok co rok pfichizeji na
trh vina s vyrovnanou chuti charakteristickou
pro danou znacku. Stoji za tim nezmérné mnoz-
stvi prace a letitych zku$enosti.

Kvalita vinic

Prvnim duleZitym faktorem je unikdtni kiidovi
puda. Ta se postard o regulaci pfivodu vody a za-
jiStuje rostlindm vinné révy potfebné Ziviny. Ne
kazdé misto se ovSem k péstovani hroznti na §am-
paiiské hodi stejné. Z 324 vesnic v oblasti md jen
17 statut grand cru a 39 premier cru. Vinafi si ceni
zvlasté orientace na vychod a jihovychod. Dobré
vedeni vinice pak zajistuje, Ze slune¢ni paprsky
dopadaji na povrch listti pravé tak, jak maji.

Vinic, z nichZ miZe pochizet Sampaiiské, je
vSeho vSudy 32 520 hektard. V dobrém roce
se zde vyprodukuje kolem 322 miliont lahvi.

0drady hrozni

V oblasti Champagne se péstuji tii odrudy
hroznd. Pinot Noir a Pinot Meunier maji
modrou slupku, Chardonnay pak zelenou.
Prvni dodava vinu strukturu, t€lo a intenzitu,
druhd okrouhlost a ovocnou chut, treti pak
svézest, eleganci a delikatnost.

Mozna vas nyni napada otdzka, jak je mozné,

Ze ackoli prevazuji hrozny s modrou slupkou,

je Sampaiiské bilé nebo rizové, ale nikdy ne
cervené? Je to zpusobeno tim, Ze lisovini pro-
biha ihned po sklizni a vylisovana $tiva, ktera
je cird, se ihned oddéluje od slupek, takze ty
pak nemaji moznost vylisovanou $tivu obarvit.

Proces sklizné

Pokyn ke sklizni vydavd mistni komise, kterd
také vyhlaSuje cenu. Zadny sbéra¢ nesmi vejit
do vinice pred stanovenym terminem. Pak uz
ale vSe probiha rychle. Hrozny se sklizi zasad-

n& rucné. Nizké vedeni révy nuti sbérace ohybat
zida, a tak je to price fyzicky velmi namdhava. Ni-
kdo si v8ak nestéZuje - vzdyt sklizefi je vyvrchole-

nim celoro¢ni price na vinici a zvlasté v dobrém
roce napliiuje vinare velkou pychou.

Kaidorocné stejna jakost i chut

Hrozny jednotlivich odrtd, ale i oblasti (cru)
avinic se sklizeji oddélené. Teprve kdyzZ se z nich
stane vino, jsou pfipraveny spolecné vytvorit
zizrak zvany Sampafiské. Na rozdil od ostatnich
druhti nenajdete na jeho etiketé ani odridu, ani
rok sklizné. To proto, Ze pfi scelovani (cuvée) se
misi nejen tfi odridy z riiznych oblasti, ale i ro¢-
niky. Cist vina totiz vidy ziistivd nezpracovani
jako rezerva do dalSich let. Cilem je dosihnout
kaZzdoroc¢né stejné jakosti a chuti. Zde, v této fizi,
se tedy rozhoduje o vysledné kvalité.

Price je o to obtiZnéjsi, Ze jedinym ndstrojem, kte-
1y lze k tomuto tcelu pouZzit, jsou chutové burky.
Nastésti odpovédnost za urceni spravného pome-
ru neleZi jen na jednom clovéku, to by byla pfilis
velka tize. O vysledku rozhoduje komise v cele
se sklepmistrem. Dostat se do této skupiny neni
snadné. Je tfeba mit nejen prirozené schopnosti,
ale i 1éta praxe, za nichZ se pro znacku charakte-
ristickd chut vryje clovéku do paméti.

V mensi mife vSak existuje také ro¢nikové Sam-
paniské, pochazejici pouze z dobrych roku, kdy
se uroda diky pocasi mimofiadné vydaftila. V né-
kterych letech se s nim tedy nesetkdte, protoze
by nesplnilo vysoké niroky na kvalitu.

RaZové vino

Zvlastni situace nastala pfed Casem u rosé,
tedy riZového vina, jehoZ obliba v poslednich
letech vzrasta. To je mozZno pfipravit dvéma
zpusoby. Bud' postupem béznym u tichych
vin, kdy se slupky modrych hrozni nechaji
po urcitou dobu pusobit na vylisovanou §ta-
vu, nebo smisenim ¢erveného a bilého vina.
Tento druhy zptisob se piivodné nelibil Evrop-
ské komisi (v Unii neni béZné povolen) a jeho
osud visel na vlisku. Nastésti se v unikatnich
archivech spolec¢nosti Veuve Clicquot nasel
dostatek dtikaz1, Ze jde o postup tradicni a za-
vedeny. Dokumenty, které firma schranuje
v ,Domé dédictvi“ v Remesi, mapuji vice jak
dvousetletou historii znacky. A protoze to byl
pravé Philippe Clicquot, kdo v roce 1775 vy-
tvofil viibec prvni riZové vino na svété, muse-
1a komise kapitulovat.

Proména tichého vina na Sumivé
Scelené vino se sti¢i do lihvi a pfidiva se
k nému liqueur de tirage, roztok cukru s Cis-
tymi kvasinkami. Zajimavy je fakt, Ze n¢které
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z prestiznich domt si vytvafeji vlastni kmeny
kvasinek. Pak se ldhve neprodySné uzaviou ko-
runkovym uzavérem a ulozi ve sklepech vyhlou-
benych ve vapencové skile. Maji hloubku deset
aZ patnact metrti a panuje v nich pfiznivé a ne-
ménné klima, dalezité pro zrani vina. Béhem Ses-
ti aZ osmi tydnii je kvaSeni v lihvi, prise de mou-
se, dokonceno. Vznikly oxid uhli¢ity pfeméni
tiché vino na Sumivé (v ldhvi je nyni tlak kolem
6 atmosfér), zatimco sediment v prabéhu zrini
ovliviiuje télo a chut vina. Zikonem stanovena
minimdlni doba zrini je 15 mésicq, ale u kvalit-
néjsiho Sampariského je bézné delsi. Napfiklad
znacka Veuve Clicquot zraje nejméné tficet meé-
sicl, cuvée La Grande Dame pak 9 a vice let.

Doba, po niz jsou sedimenty kvaseni ponechany
v ldhvi, v8ak nezavisi ani tak na kalendafi, jako

znovu na chutovych pohircich odborniki. Po-
kyn k ukonceni této fize divaji ve chvili, kdy jsou
presvédceni, Ze vlastnosti vina dospély k vrcholu
a dalsi ¢ekani by uz nic navic nepfineslo. U ro¢-
nikovych Sampariskych tak miZe nastat zajimava
situace, kdy mladsi vino pfedhoni starsi a nabid-
ka tedy neni fazena chronologicky za sebou.

Dalsi proces se nazyva remuage, tedy setfdsini
sedimenti. S postupem, jak vino vycistit a zbavit
zbytkt kvaseni, pfisla v roce 1816 poprvé Nicole
Barbe Clicquot. Nejdfive ji k tomu ucelu slouZzil
stary kuchynsky stil, do néjZ nechala vyfezat
otvory. Lihve umistila dnem vzhiru a pravidel-
né s nimi jednu po druhé otacela, aby se sedliny
usadily v hrdle lihve. Stil pozdéji nahradily spe-
cidlni stojany, v nichZ se lihve pravidelné otaceji
a pfitom postupné naklinéji, az nakonec skonci
ve svislé poloze. Sedimenty se tak uvolfiuji a kle-
saji k zatce. V posledni fazi postupu se hrdlo silné
zchladi solnym roztokem a zmrzlé zbytky jsou tla-
kem vypuzeny ven. Dnes je tento proces vétSinou
zmechanizovan.

Nakonec se do lahve doplni liqueur d’expédition,
tedy smés vina a cukru. MnoZstvi cukru urcuje
typ Sampanského: Brut, Extra Dry, Sec, Demi Sec
nebo Sweet. Dfive, dokud nebylo mozno cukr
presné davkovat, bylo Sampariské obvykle sladsi.
Lihve se pak uzaviou korkovou zitkou a na dal-
Sich Sest mésich se uklddaji do sklepu.

Doba expedice je okamzZikem, kdy odbornici
v Cele se sklepmistrem vybrali nejvhodnéjsi oka-
mzik ke konzumaci vina. Dlouhodobym sklado-
vanim se ¢astecné€ sniZuje obsah oxidu uhlic¢itého
a v Sampanském se pak méni pomér svéZesti ve
prospéch plnosti chuti.

Poddavani Sampaiiského

Sampaiiské je vino pro slavnostni okamziky,
a proto je tieba v€novat nalezitou pozornost i je-
ho podavani. Jinak veSkerd péce, ktera do néj byla
vloZena, miZe pfijit vnive¢. Prvnim krokem je
vybér vhodného typu. Jiné se hodi jako aperitiv,
jiné pak k astricim, syrim ¢i dezertm.

Idedlni teplota pro podavani je mezi 8 az 12 °C.
Ochlazeni by nemélo byt prudké, nejlepsi je ulo-
Zit 1dhev do nddoby s ledem a vodou. Pfi otevi-
rani zatku pridrZzime, aby neuniklo pfiliS mnoho
oxidu uhlicitého. Efektni bouchani tedy k vy-
chutndvini Sampatiského nepatii. Sampaiiské
nalévame do sklenic flétnového tvaru - v misko-
vitych sklenkdch by rychle ztratilo jiskru a vini.
Delsi nozka pak zajisti, Ze se vino nebude pfi
drZeni zahfivat.

AZ tedy uchopite do ruky sklenici Sampanského,
vzpomeite si, kolik pozorné péce a prace, ale
i prirodni sily je v ni obsaZeno!




B&S

Osobnost znacky

Cest, vyzva
| kapka
dobrodruzstvi

V cele Moét Hennessy Czech Republic
stoji od vzniku této dceriné spolecnosti
v roce 2008 Ing. Jan Kotic. Zeptali jsme
se ho, jak se dostal k této svétozndmé
znacce, a co pro neho osobné spojeni

s Moét Hennessy znamend.

Cest, vyzvu i kapku dobrodruzstvi

Mé spojeni se spolecnosti Moét Hennessy bylo
zcela pragmatické. Na pocitku pfiSla nabidka,
kterd mne velmi zaujala. Rozhodovini v8ak neby-
lo uplné jednoduché. Na jedné strané je relativné
tézké opustit spolecnost, pro kterou pracujete 15
let, na stran¢ druhé€ stoji vyzva s velkym , V. I ta
vSak obsahovala spoustu otaznikd, predevsim to
pro mne byl krok doneznima. V této nové pozi-
ci se ode mne oc¢ekavala velka zodpovédnost za
chod organizace v rimci Ceské republiky, za tym.
Navic budoucnost predstavovala velky zavazek
zastupce firmy, jez distribuuje velmi prestizni
produkty, které maji obrovskou historii a jsou
celosvétove uznavané. Pomysiné misky vah pre-
viZilo to, Ze mne lakalo byt opét u zrodu néceho
nového, dile pak osobni i profesiondlni vyzva,
cest pracovat pro takovouto znacku a v neposled-
ni fadé moznost osobniho a profesniho rastu
smichané s kapkou dobrodruZzstvi.

Spojeni se znackou Moét Hennessy pro mne
znamend predevSim radost, nebot produkty
z naseho portfolia jsou spojené s pifijemnymi
strankami Zivota, jakymi jsou napfiklad poZzitek,

radost nebo oslavy Zivota. Soucasné je to ale také
velky pracovni zivazek, a to jednak za jiZ zmi-
néné prestizni a luxusni produkty, zadruhé pak
za vizi spolecnosti, kterou chceme beze zbytku
naplnit.

Znameni to pro nis: stit se v Cesku leaderem
v oblasti distribuce, obchodu a marketingu (hovo-
fime o segmentu luxury champagne&spirits&pre-
mium wines). Chceme byt vnimdni nasi konku-
renci jako subjekt, ktery urcuje standardy, udava
trendy, je tzv. industry leaderem. Nasim cilem je,
aby spotfebitelé vnimali Sampanské vino také
a hlavné jako idedlni doplnék, resp. ,partnera®
ke kvalitnim pokrmiim. Chceme se stit leaderem
v edukaci partnerua z fad odbornikt z oblasti gas-
tronomie a spotiebitell. Jako pfiklad bych uvedl
priblizeni konzumace konaku Hennessy mladsi
generaci formou michanych drink.

Jakym zpisobem se dostdva tato jednicka v Sam-
paiiském k ¢eskym spotiebitelim?

NaSe produkty dodivime jednak do velkoob-
chodti a Cash&Carry, zdkaznici je mohou nalézt
i v tradi¢ni maloobchodni siti, ve speciilnich
prodejnich a internetovych obchodech. Dalsim
dulezitym kanalem je pak Corporate Business.

Jste vyhlaseni kromé kvality také luxusnimi dar-
kovymi balenimi. To napovidd vyuiiti znacky Moét
Hennessy jako hodnotného dérku pro obchodni part-
nery. Co byste mohl doporucit a jakym zpisobem si
tento darkovy predmét mohou nasi ¢tendfi opatrit?
Vybér darku osobné vnimam jako velmi indivi-
dualni zilezitost, ktera zivisi na ucelu, pro ktery
darek pofizujeme, na osobnosti obdarovaného
a na mnoha jinych dil¢ich faktorech, jakymi jsou
napftiklad nilada a situace. V€fim, Ze nasi aktudlni
nabidkou dirkovych predméti oslovime kazdé-
ho, kdo hodla poridit kvalitni a luxusni darek.
(pozndmka redakce: katalog produktii naleznete jako
prilohu tohoto cisla)

Poradil byste nasim ¢tenaiim, jak spravné poda-
vat Sampaiiské a k jakému jidlu se hodi?

Optimalni podminky pro podavani Sampanského
vina jsou pfi teploté od 8 do 12 °C s prihlédnutim
na typ vina a ro¢ni obdobi. Idedlni konzumace
Sampanského je pak ze sklenek flétnového tvaru.
Pokud se tykd parovini s jidlem, hodi se Sampan-

ské de facto ke vSem pokrmum, pfedkrmiim, ry-
bam, bilému i cervenému masu. Doporucil bych
nevytvaret Zidna svazujici pravidla a experimen-
tovat dle vlastni chuti.

V ¢em je ojedinélost Sampaiiského? Lze ho vyrabét
riznymi zpasoby?
To je velice Siroké téma, nebot jedinecnost Sam-
panského vina spociviv mnoha faktorech: Jednak
je to limitace lokalitou Champagne (32 250 ha).
Jako zajimavost bych rad uvedl fakt, Ze se na ce-
1ém svété ro¢né vyrobi 2 miliardy lahvi Sumivého
vina (sektu), z toho je vSak pouze 322 mil. lahvi
pravé z oblasti Champagne. Oblast Champagne
je jedinou oblasti, kterd smi produkovat hrozny
pro Sampanské vino, je zde vyjimecnd puda, jejiz
kiidova vrstva je schopna pojmout a poté udrzet
velké mnozstvi vldhy. Jsou zde specifické klima-
tické podminky. Dalsi ojedinélost spociva v kom-
binaci tfi druht hroznového vina - Pinot Noir,
Pinot Meunier, Chardonnay.

Specifickd je také doba zrani Samparnskych vin
z portfolia Moét Hennessy. Ta je stanovena na mi-
nimalné tficet mésici. Opét pro zajimavost: né-
kterd nase vina zraji napf. 3, 7, 12 nebo dokonce
21 let. Obecné jinak zikon urcuje u Sampanskych
vin minimalni dobu zrdni 15 mésich. Jedine¢nost
také vychazi z uméni michani a scelovani vin,
nebot Sampaiiské by mélo kazdoroc¢né chutnat,
navzdory napf. riznym klimatickym podmin-
kim, stejné, pomineme-li roc¢nikovd vina tzv.
Vintage. Vyrobu Sampanského navic ,doprovaze-
ji“ dva fermentac¢ni procesy. DalSim specifickym
faktorem je samotny vyrobni proces, ktery pod-
1éhd zakonu pro vyrobu Sampatiského. Ten na-
vic vychdzi z ptivodniho procesu, ktery vynalezl
v 17. stoleti mnich Pierre Pérignon, viZe se tedy
k velmi dlouhé tradici, kterd je mimochodem vel-
mi zajimava.....
(pozndmka redakce: o historii Dom Pérignon si prectete
vice v dalsim vyddni naseho casopisu)
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H‘;S | Pfibéh znacky Steilmann

Vsechno zacalo malym inzeritem , Hleda se mald
krejcovska dilna v Essenu nebo v okoli“. Podal si
ho Klaus Steilmann, zakladatel firmy Steilmann.
Byl ditétem Velké hospodirské krize. Narodil se
v roce 1929 do farmarské rodiny v malém més-
tecku Neustrelitz v severovychodnim Némecku.
Mlady Steilmann snil stit se privnikem, ale mu-
sel nastoupit do némecké armady béhem druhé
svétové valky a byl vzat do vile¢ného zajatectvi.
Nékolik roka po vilce, v roce 1950, se poprvé
setkava s modnim pramyslem, kdyz vstoupil do
uceni spole¢nosti C&A Brenninkmeyer v Berliné,
jednoho z vedoucich némeckych vyrobcti odévii.
Vypracoval se a po tfi roky pracoval v ndkupnim
oddéleni pro dimské kabaty a kostymy v jinych
lokalitich. V roce 1955 se presunul se do Ruhr,
kde vzal misto asistenta feditele Josefa Meyera, vy-
robce didmskych kabatt. Po dobu dvou let byl pra-
vou rukou $éfa, ale Klaus Steilmann se rozhodl jit
vlastni cestou. V roce 1958 si podal novinovy in-
zerat, sd€lujici, Ze chce koupit malou krejcovskou
dilnu. Nakonec nasel, co chtél: malou tovarnu na
panské obleky se 40 $vadlenami blizko Bochumi.
V listopadu 1958, Steilmann zaloZil svoji vlastni

steilmann

STONES

Prof. Dr. Klaus Steilmann,
zakladatel firmy.

Prof. Dr. Klaus Steilmann
a Dr. Michelle Puller (soucasny
predseda predstavenstva Miroradici AG).

spolecnost, Klaus Steilmann GmbH & Co. KG, se
vstupnim kapitilem 40 000 némeckych marek
a zacala vyroba ddmskych plased.

Steilmann vstoupil do dimského médniho pri-
myslu v pfiznivém case. Povilecnd ekonomickd
konjunktura v Némecku posilila kupni silu né-
meckych Zen, jejichZ touha po kabatech a kosty-
mech se zdila byt nekonec¢nou. Hned v prvnim
hospodifském roce Steilmanntiv obchod vygene-
roval v prodejich ro¢ni obrat 7,8 miliéoni marek,
ktery ho zafadil mezi nejvétsi némecké vyrobce
plasta. Firemni prudky vzestup dal tehdy zrod
mottu, které znacku provazi dodnes ,Mdda pro
miliony - nejen pro miliondfe“. JiZ v roce 1963
stoji Steilmann na Spici plastové a kostymni vyro-
by v Némecku.

Od samého pocitku Klaus Steilmann pracoval na
odliSeni se od konkurence. Firma Steilmann je
v povédomi jako médni, rychle reagujici na tren-
dy a moda cenové dostupna. Sleduje zikaznickou
poptavku, a tak v osmdesitych letech rozsifuje
vyrobu o dalsi segmenty odévniho trhu. Spolu

APANAGE
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MARCONA

Vsechno
zacalo
malym

inzerdtem

s Karlem Lagerfeldem vyviji designérskou kolek-
ci KL prestavujici symbiézu mezi vysoce modni
linii, ndvrhafskym uménim a komerci.

Po celé roky fizeni firmy Klaus Steilmann pruzné
reagoval na pozadavky doby. Zalozil napfiklad
Institut pro inovace a Zivotni prostfedi (KSI), zfi-
dil vice nez 30 dcefinnych spolecnosti. Bez obav
vstoupil jako jeden z prvnich na trhy vychodni Ev-
ropy, do zemi s rozvijejicimi se ekonomikami. Své
podnikani s vlastnimi vyrobnimi kapacitami roz-
vijel napf. v Rusku ¢i Rumunsku. Klaus Steilmann
nese zasluhu na tom, Ze se firma stala evropskym
leaderem v sektoru privatnich znacek - kli¢ovym
dodavatelem nejvyznamnéjsich retailovych speci-
alistti jako Marks & Spencer, C&A, P&C. Paralelné
s tim vSak zakladatel firmy neopominal posilovat
pozici vlastnich znacek Steilmann - jako napf.
STONES, Apanage a dalSich

V roce 1994, kdy Klaus Steilmann oslavil svoje
pétasedesatiny, stile jesté nebyl zcela rozhodnut,
kdo se md stit jeho nislednikem, ale pred odcho-
dem do dachodu chtél vSe dofesit. Ve firmé na

KAPALUA®



vedoucich pozicich pracovaly v té dobé vSechny
tfi jeho dcery, Britta, Ute a Kornélie, stejné jako
jeho manzelka Ingrid, kterd byla zodpovédna za
reklamu, marketing a personalistiku. Nebylo vSak
velkym prekvapenim, kdyZ pan Steilmann v ro-
ce 2001 predal vedeni firmy své nejstarsi dcefi
Britté, kterd se po studiich mody, designu a mar-
ketingu v New Yorku a Montrealu, ukazala byt
nejvhodnéjsim kandiditem pro navazini na praci
svého otce. Prevzala hlavni slovo ve firmé, fidila
strategické planovani firmy a pokracovala v tvor-
bé ,Mody pro miliony - ne jen pro miliondfe.

Dnes osmdesitilety zakladatel spolecnosti Prof.Dr.
Klaus Steilmann patfi diky svym zasadam a zkuSe-
nostem dodnes k mezinarodné uzniavanym osob-
nostem ekonomického svéta mezi odbornou, ale
i Sirokou vefejnosti. Je nositelem celé rady oce-
néni a vyznamendni (DrZitel Spolkového kiiZe za
zasluhy, Clen Rimského klubu, DrZitel ceny Zivot-
niho prostiedi Umwelt). Je poradcem ve vladni
a prumyslové politice. Klaus Steilmann je aktivni
i v oblasti publikacni a vzd€lavaci, o cemZ sveédci
cela fad vydanych knih a prednasky po celém své-
té. Jejich hlavnimi tématy jsou podnikani, ekolo-
gie, transformace rozvijejicich se ekonomik.

Dne 26.9. 2006 ziskala 100% podil ve skupiné Ste-
ilmann Gruppe spolecnost Miro Radici AG, ktera
podnika kromé odévniho prumyslu také napfi-
klad v oblasti domdciho textilu, pficemZ zajiStuje
kompletni fetéz sluZeb od vyzkumu, pfes vyrobu
po distribuci. DiileZitou roli hraje také globdlni za-
zemi a zaroven inovativni obchodni strategie.

Koncern Miro Radici Gruppe byl zaloZen v roce
1994 v némeckém Dortmundu. Od té doby pu-
sobi na narodnich i mezinirodnich trzich. Velmi
efektivni je také vzijemnd spoluprice mezi jed-
notlivymi slozkami matefské spolecnosti. Celkovy
obrat skupiny Miro Radici se pohybuje kolem 4
mld. Euro (z toho na Némecko pripadaji pfiblizné
2 mld. Euro).

Minulém roce slavila firma padesat let. V dobé
konani veletrhu CPD v Diisseldorfu usporadala
firma, ktera se narodila v Némecku pfed rovnym
pulstoletim, setkani obchodnich partneru a pra-
tel. Po projevu generdlniho feditele spolecnosti
Dr. Michela Pullera vystoupil také sam zakladatel
firmy, pan Klaus Steilmann. Jeho energicka fec
pronesend spatra byla odménéna aplausem vSech
pritomnych vestoje. Pan Steilmann tehdy prohla-
sil, Ze ve své spolecnosti vzdycky sazel na mladé
lidi, daval jim prostor a Sanci ukdzat sviij talent.
Vyjadril také spokojenost nad hospodarskymi
vysledky fuze obou rodinnych spolecnosti, ktera
prinasi mnohé vyhody.

MAZZINI

.|¥r-

Pfibéh znacky Steilmann | H‘SS
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HE | Filozofie znacky STONES

,Rdda na tuto otizku odpovidim, protoze ji
osobn€ ze sportu straSn€ moc cerpam a vidim
v ném spoustu paralel s nasi branzi,“ fika Anna
Motlikova. ,Sport, méda, podnikdni - jsou nejen
o slastném pocitu z aspéchu, protoze ten je pou-
hou tfesnickou na dortu. Tak jako sportovec musi
prekondvat prekazky, bojovat, mit cil, zvednout
se pfi neuspéchu a bézet dal, tak také v podni-
kini je toto vSechno predpokladem dspésnosti.
Sport mi davi silu vést lidi, motivovat sviij tym,
vidyt i sportovec musi mit dobrého kouce a zaze-
mi, aby néceho dosahl.

KdyzZ jsme pred deseti lety poprvé oblékli do
nasSich oblekti STONES ceskou fotbalovou repre-
zentaci,“ vzpomina pani Motlikova, ,uvédomila
jsem si, Ze to je ta spravnd symbolika pro znacku:
STONES z koncernu Steilmann - partner sportu,
partner uspésnych profesiondlti. STONES totiz je
0 osobitém stylu, o sebejistych nositelich, o ima-
ge uspésnych a o profesionalnim zpracovini. Je
také o reprezentaci a ji si cenim toho, Ze nase
fotbalova $picka nosi obleky STONES na svych
cestach za témi nejvy$S$imi metami. Vite, kazdy by
mél mit svij cil a vymezené branky ve svém Zivo-
té, a proto je sport inspirujici a motivujici.
Soucasné modni trendy nahravaji mixu raznych
styli a designéfi se bravurn€ pohybuji na poli
mezi formalnim a sportovnim oblecenim. A pri-
v€ znamé tvare téch nejlepSich sportovci na
reklamnich bannerech STONES divaji zejména
mladym muZim pocit ztotoZnéni se s nimi. Jsou
inspiraci i pro zapfisahlé vyznavace sportovniho
obleceni a udi je, Ze pfi jistych Zivotnich prilezi-
tostech je vhodné byt reprezentativné oblecen.
A to jsou pravé ty pomyslné mantinely, které by
mély byt uznavany nejen ve sportu.“ Anna Motli-
kova v zavéru dodava: Mit ,styl* muze mit kazdy
mu, i kdyZ neni pravé Romanem Sebrlem, Tom4-
Sem Rosickym ¢i Janem Zeleznym. A mé t&si, Ze

2

mnozi nasi muZzi uz ,svij styl“ maji.

10

Sport me na

,Rekl bych, Ze zkusenosti se znackou
mam dostacujici. Méli jsme STONES
jako sponzora ve Sparté, a ted ho mame
v reprezentaci. B€Zné obleceni az tolik
neznam, ale co se tyce oblekti STONES,
tak s témi jsem moc spokojeny.

,Se znackou STONES mdm je
prijemné zkuSenosti. Diky spolupraci
s narodnim tymem jsem m¢l moznost
vyzkouset a nafotit n€které kolekcg,

a to bylo zajimavé. Myslim, Ze oblec¢eni
se hodi pro vSechny vékové kategorie
a je prijemné na noseni. Pro mé je
dulezité to, jak se v obleceni citim. jf

A samoziejmé i kvalita a stylI !

] -
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Filozofie znacky STONES | BEGS

STONES

STONES je klasickd panskd i volnocasovd mdda. Znacka je ur¢ena muzam, ktefi
vyznavaji eleganci, znacku, kvalitu a pohodli. Jsou pro ni charakteristické vysoké
uzitné a funkcéni vlastnosti modelii i pouzitych materidlti. STONES je aktudlné
modni a mirné extravagantni. STONES predstavuje Zivotni styl!

Nikdy nedostanete druhou $anci k tomu, abyste udélali prvni dojem. Dokonale
obleceny zvladnes prvni prekazky a vysilds$ prvni informace o svém ,,ji“. Kdo chce
hrat hru, mél by dodrZovat pravidla. STONES pfedstavuje rovnovahu mezi litkou
a strukturou, mezi barvami, dopliky a existenci prostoru pro sebevédomi.

To je muz! Nosi tismév, nosi odpovédnost, nosi STONES!
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H‘;S | Pfib¢h znacky Lexus

Pies noc byl otfesen trh

Méli jediny spolecny cil - Zit Zivotnim stylem
cilové skupiny, pro niz byl vyvijen zcela novy
prémiovy viiz. Clenové této skupiny si peclivé
zapisovali kazdy detail ze Zivota této vrstvy lidi
- jak Ziji, jak se bavi, o cem premysleji, diskutuji
a o ¢em sni, co d€laji ve volném case, co je na-
dchne, co berou naopak automaticky. Chodili
s nimi na golf, na vecere, do spolec¢nosti, bavili
se o byznysu i o soukromi.

Tyto poznimky pak experti v matefské Toyoté
analyzovali, vyhodnocovali a zakomponovavali
do vybaveni, pohodli a komfortu svého vyvije-
ného auta, ktery mél zptisobit Sok v segmentu
luxusnich vozii na tehdej$im automobilovém
trhu.

12

V roce 1987 pak byla shromdzdéna vybrana
skupina techniki Toyoty pro prici na tomto
upln€ novém projektu tvorby té€ch nejlepSich
luxusnich automobilt. Vysledek jejich asili, nej-
vice vychvalovany LS 400, byl poc¢itkem toho,
co Lexus nazyva ,touhou po dokonalosti“. Tato
nikdy nekoncici cesta je to, co ¢ini Lexus tak
zv1astnim.

Pise se rok 1989 a némecké renomované znac-
ky dominuji americkému trhu luxusnich auto-
mobilti.

Pres noc byl jejich svét zménén uvedenim zcela
nového vozu. Nové prichozi jedinec je rychlejsi,
tiS$i i asporn€jsi nez jeho rivalové. Tento viz,

- > (W[ —

Lexus LS 400, vyvolal ok ve svétovém automo-
bilovém primyslu. Toyota Motor Corporation
poprvé vstoupila na svétovy trh luxusnich au-
tomobilt. Dva roky po svém pfedstaveni Lexus
prebird korunu nejprodavanéjsi importované
luxusni znacky a zaujima nejvyssi pficku v pres-
tizni studii spokojenosti zikazniku J.D.Power za
kvalitu a servis. Od té doby Lexus vyhrava tako-
vych ocenéni vice nez kterakoliv jind automo-
bilova znacka..

Rok 2005 se stal rokem intenzivniho budovani
znacky a expanzivniho vstupu na neamerické
trhy. V Evropé€ zacaly vznikat samostatné Lexus
divize v rimci importérskych organizaci Toyota
a bylo zahdjeno budovini oddélené prodejni
sit€. Postupné také startuji marketingové aktivi-
ty cilené na zvySeni povédomi o znacce Lexus
na regionalnich trzich. Intenzivni marketingova
komunikace byla také priivodnim jevem vzniku
divize v Ceské republice a na Slovensku kon-
cem roku 2005.



Spalovaci motor nebo elektricky pohon? g |

ReSenim je Lexus Hybrid Drive

Zacatky

Myslenka hybridniho pohonu pro automobily
neni zadnou novinkou. Je témér tak stard jako
samotny automobil. Na pfelomu 19. a 20. stoleti
mél elektricky pohon oproti spalovacimu moto-
ru ve svych parametrech dokonce jednoznacné
navrch, avSak karta se brzy obratila. Nékteré vel-
ké automobilky se k myslence hybridniho poho-
nu vritily ve svych experimentalnich studiich ze-
jména v 70. a 80. letech, kdy zacinalo byt ziejmé,
Ze si ochrana zivotniho prostfedi vyzada zménu
celkového pristupu ke konstrukci automobilu
a jeho pohanéciho ustroji. Pfima historie systé-
mu Lexus Hybrid Drive saha az do absolutnich
prvopocitkt uvah a prvnich testi hybridnich
systému pohonu.

Lexus Hybrid Drive

Uspéchy prvniho sériového plné hybridniho vozu
svéta - Toyoty Prius - inspirovaly pouZiti hybrid-
niho pohonu v dalSich modelovych fadich zna-
¢ek Toyota a Lexus. Luxusni divize Lexus vyvinu-
la pro své prémiové automobily vlastni hybridni
systém Lexus Hybrid Drive. Jako prvni tak mohla
s velkym predstihem pfed ostatnimi prémio-
vymi znackami nabidnout zikaznikim vyhody
technicky nejvyspélejsiho hybridniho systému,
ktery se vyznacuje kombinaci nadstandardni vy-
konnosti a vyznamného sniZeni spotieby paliva.
A tento stav trva vpodstaté dodnes, kdy maji pro-
dejci japonské luxusni znacky pro své klienty pfi-
praveny hned tfi Spickové hybridni vozy, zatimco
konkurence pfichizi s prvnimi pokusy o vyrobu
hybridnich vozi aZ nyni.

Know how

Toyota s Lexusem muiZe stavét na mnohaletych
zkuSenostech z vyvoje a vyroby hybridnich poho-
nti. Obé€ tyto znacky prodaly od konce roku 1997
do ledna 2009 po celém svété 1,7 milionu auto-
mobilt s hybridnim pohonem. Prvnim luxusnim
vozem na svété s plné€ hybridnim pohonem se
stal v roce 2005 Lexus RX 400h. O rok pozdéji
navazal na tento pusobivy crossover prvni dy-
namicky ladény luxusni sedan GS 450h. Opét
s ro¢nim odstupem nasledovala prvni luxusni
limuzina LS 600h s plné hybridnim systémem
zalozenym na vidlicovém osmivilci a stilym po-
honem kol. Letos pak méla premiéru jiz druhd
generace hybridnich crossoverti RX 450h. Spo-
jeni suverénniho vykonu (220 kW/299 k) a ne-
uvéritelné nizké spotreby paliva (kombinovana
spotieba Cini 6,31/100km, emise CO2 148 g/km)
jen potvrzuje u této novinky obrovsky technicky
naskok znacky Lexus. Bezkonkuren¢ni postaveni
hybridnich systém znacek Toyota/Lexus dokld-
déiskutecnost, Ze nékteré automobilky jiz zakou-
pily licenci na jejich vyuZiti.

Co vlastné hybrid znamena?

Co si vsak mame predstavit, kdyz se fekne hybrid-
ni viaz? PfestoZe ve skutecnosti existuje celd fada
hybridnich systému, pro kazdy hybridni viiz pla-
ti, Ze ma alespon dva pfimé nebo nepfimé zdroje
hnaci sily. V praxi to znamena zpravidla spalovaci
motor a elektromotor. Vhodnou kombinaci obou
téchto agregati Ize vyuZit jejich vrozené prednos-
ti a potlacit jejich nevyhody. Hybridni soustava
nemusi mit samoziejmé jen jeden elektromotor.
Na vysoky vykon orientovany systém Lexus Hyb-

rid Drive pouZiva dva nebo dokonce tfi.

Na palubé kazdého hybridniho vozu jsou dile
pfitomny dva zisobniky energie v podobé nidr-
Ze na kapalna nebo plynnd paliva (nejcastéji ben-
zin) a vétsi ¢i mensi sada akumulatort. Soucasti
vybavy hybridu je rovné€Z zafizeni na pfeménu
mechanické energie na elektrickou. Tuto funkci
plni zpravidla elektromotory, které pracuji bud
v rezimu motor (pohani) ¢i generitor (dobiji
baterie). Prakticky u vSech hybridnich systému
tak zvySuje ucinnost celého hnaciho fetézce re-
kuperace kinetické energie pfi brzdéni ¢i béhem
jizdy bez stlaceného akceleritoru. Diky tomu ne-
vyzaduji dosud vyrdbéné hybridni vozy nabijeni
akumuldtort z vnéj8i sit€, coZ ani neni mozné
vzhledem k chyb¢jici elektrické zasuvce. Lexus
ovsem pro blizkou budoucnost s tzv. ,plug-in
hybridy“ pocita, nebot akumulatory s vétsi kapa-
citou a vnéjsSim dobijenim umozni pouZivat viiz
v Cisté elektrickém rezimu EV (Electric Vehicle),
bez produkce pfimych emisi na mnohem delsi
vzdilenosti, nez je mozné u soucasnych systému
Lexus Hybrid Drive bez vnéjsiho dobijeni.

Razné druhy hybrida
Hybridni systémy se teoreticky rozd€luji podle
toku vykonu na hybridni systémy sériové, paralel-
ni a smiSené (sériové-paralelni). Z hlediska stup-
né elektrifikace pohinéciho Ustroji existuji tzv.
ymicro hybridy*, ,mild hybridy* a ,full hybridy“.
Prvky jednotlivych druht hybridnich systému
Ize vzijemné kombinovat, aby vyslednd hybridni
soustava dosahovala poZadovanych vlastnosti.
Sériova hybridni soustava ma spalovaci motor,
ktery pohidni pouze generator, ale s pohanénymi
koly neni nijak mechanicky spojeny. Takto vy-
rabéna elektricka energie napdji pfimo trakcéni
elektromotor, zatimco prebytky elektrické ener-

gie se ukladaji do akumulitort pro pozdéjsi po-

Lexus Hybrid | H‘;S

uZiti. Z toho je patrné, Ze viiz je pohidnén pouze
elektromotorem a spalovaci motor se na pohonu
podili jen nepfimo. Vyhodou je moznost provo-
zovat spalovaci motor v tzkém rozsahu oticek,
kdy dosahuje nejvy$si ucinnosti, a vypinat ho
v pfipadech, kdy je dostatecné nabity akumuli-
tor. Nevyhodou sériového usporadani je kromé
ztrat z vicendsobné premény energie (sniZuje
celkovou ucinnost soustavy) skutecnost, Ze sys-
tém s vysokym vykonem by musel byt tvofen
velkym a vykonnym spalovacim motorem, ktery
by zajistil dostatecné napdjeni elektromotoru.
Jeho rozméry a hmotnost by pfi odpovidajicim
vykonu rovnéz nebyly skromné. Je to tedy fese-
ni vhodné jen pro relativné malé vozy s mensimi
naroky na vykon.

V paralelnim hybridnim systému jsou motor
a elektromotor usporadany tak, aby se oba tyto
zdroje mohly spole¢né primo podilet na pohonu
vozidla. Paralelni hybrid miiZe mit oproti sériové-
mu se stejnym vykonem mensi spalovaci motor
i elektromotor. Nicméné paralelni hybridni sys-
tém nenabizi veskeré mozné kombinace pohonu
ani takovou efektivitu provozu, jako je tomu v pii-
padé sériové-paralelnich systému .

Technicky nejnirocnéjsi, avSak z hlediska
minimalizace spotieby paliva a Skodlivych emi-
si nejucinnéjsi, jsou sériové-paralelni hybridni
soustavy, jejichZz skvélym ptikladem je systém
Lexus Hybrid Drive. U tohoto systému rozd€luje
hybridni pfevodovka, sklddajici se z planetového
soukoli a dvou elektromotort, vykon z jednotli-
vych zdrojt energie (spalovaci motor, elektromo-
tory). Diky tomu mohou hybridni modely Lexus
fungovat pouze v rezimu spalovaciho motoru
nebo samotnych elektromotort anebo jako spo-
jeni obou. V situacich, kdy spalovaci motor bézi
nehospodarné, napft. pfi rozjezdu a pomalé€ jizdé,
pohani viiz pouze elektromotor a spalovaci mo-
tor je vypnuty. Za normdlni jizdy vétsi rychlosti
optimalizuje fidici jednotka tcinnost systému
regulaci podilu vykonu spalovaciho motoru
a elektromotort. Pfebytek vykonu spalovaciho
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motoru se uklidd do akumulitori pro pozdéjsi
pouziti, napf. pfi akceleraci, kdy je ¢innost spa-
lovaciho motoru podpofena to¢ivym momentem
elektromotoru. Kdykoli neni spalovaci motor
k provozu automobilu zapottebi, elektronicka fi-
dici jednotka jej ihned vypne. V tomto ohledu je
pfinosnou novinkou systém rekuperace tepelné
energie z vyfukovych plynt, ktery mél premiéru
v novém modelu Lexus RX 450h. Diky obéhu
chladici kapaliny jednotkou za katalyzitorem se
motor ohfiva rychleji na provozni teplotu, takze
jej ridici jednotka muiZe vypinat dfiv, ¢astéji a na
delsi dobu.

Jediné ,full hybrid” uspofi az 50 % paliva

Systém Lexus Hybrid Drive patfi mezi tzv. full
hybridy*“. Toto oznaceni vyjadfuje, Ze elektricka
¢ast hybridni soustavy je tak vykonnd, Ze dokize
za jistych okolnosti sama zajiStovat pohon vozu,
zatimco spalovaci motor zlstava vypnuty. ,Full
hybridy“ nabizeji nejvétsi usporu paliva, kterd
muze dosahovat az 50% v porovndni s konvenc¢-
nim pohonem. Spalovaci motor totiz mtiZze byt
vyrazné mensi, aniZ by doslo ke zhorseni dyna-
mickych parametri vozu. Vzhledem k tomu, Ze
elektromotory jsou schopné zcela nebo ¢astec¢né
pokryt velké oblasti provoznich podminek, maze
byt konstrukce spalovaciho motoru upravena pro
zvlast vysokou ucinnost a cely systém nastaven
tak, aby motor béZel co nejcast€ji pravé v tomto
rezimu nejvétsi hospoddrnosti. Lexus napfiklad
pouziva v novém modelu RX 450h motor s Atkin-
sonovym spalovacim cyklem, ktery dosahuje vys-
§i ucinnosti, ale v béZnych vozech se nepouZiva
kvtli nevhodnému priibéhu tocivého momentu.
Kombinaci s elektromotorem vznikd ovSem ide-
alni partnerstvi, protoze elektromotor dodava
velky toc¢ivy moment presné tam, kde ma motor

s Atkinsonovym cyklem z hlediska hnaci sily sla-
biny. Druhi generace systému Lexus Hybrid Dri-
ve kromé toho ukazuje, Ze se postupnym vyvo-
jem a aplikaci inteligentnich feSeni Gspésné dafi
potlacovat slabé stranky ,full hybridi“ v podobé
narustu hmotnosti a vétsi prostorové narocnosti
hybridni soustavy na zistavbu do vozu. V tomto
sméru se ocekava dalsi pokrok od prechodu ze
soucasnych akumuldtori Ni-MH na vykonnéjsi
a kompaktné;jsi Li-Ton.

V pili cesty, aneb neni hybrid jako hybrid

Vétsi technickd ndrocnost ,full hybridu“ vedla
nékteré automobilky k aplikaci systému zvaného
,mild hybrid“. Jak je jiZ z nazvu patrné, plni elek-
tricka ¢ast jen podpuirnou funkci a hlavni bfimé
pohonu spocivi na spalovacim motoru. Elektro-
motor podporuje spalovaci motor svym tocivym
momentem béhem akcelerace, zajiStuje funkci
Start-Stop a umoZznuje jistou miru rekuperace
kinetické energie. Na rozdil od ,full hybridu®
ovsem sim ,neutihne“ pohon celého vozu. Cela
soustava ,mild hybridu“ je mnohem jednodus-
§i, leh¢i a mensi, avSak mensi jsou i dosahované
uspory paliva ve vysi cca 15 %, omezeny je samo-
zfejmé také nartist vykonu, ktery je pro fidice
prestiznich vozli velmi vyznamnou vlastnosti.

Z hlediska vySe uvedené definice hybridniho
vozu nepatii ,micro hybrid“ mezi plnohodnotné
hybridni systémy pohonu. Jedna se vsak o prvni
stupen postupujici elektrifikace hnaciho fetézce
se spalovacim motorem. Mikrohybridni pohony
jsou vybaveny systémem Start-Stop (kombinace
spoustéce a generatoru na klikovém hrideli), kte-
ry zastavuje motor vozu stojiciho déle nez 3 se-
kundy a okamZité motor opét spusti, jakmile pro-
jevi fidi¢ prani znovu se rozjet. Maly akumuldtor
se navic dobiji rekuperaci brzdné energie, aby se

Prvni oficidlni skica naznacujici design
konceptu zcela nového modelu Lexus

sniZilo zatiZzeni spalovaciho motoru béhem pro-
vozu. Tento systém dosahuje tspory paliva v hus-
tém méstském provozu a v dopravnich zacpach
v fadu jednotek procent.

S hybridem k uspofre,

ale také k vétsimu komfortu

Hybridni soustavy predstavuji jakysi mezistupen
ve vyvoji od automobili pohdnénych konvencni-
mi spalovacimi motory k elektromobiliim, které
budou nezivislé na uhlovodikovych palivech
a zajisti mobilitu bez pfimych emisi. Stejné jako
spalovaci motory prochdzi i hybridni systémy
bouflivym technickym vyvojem, coZ nazorné
ukazuji jednotlivé generace hybridniho systému
Lexus Hybrid Drive. Kazda nova generace je leh-
¢i, kompaktné;jsi, vykonnéjsi a predevsim hospo-
darnéjsi.

Bez povSimnuti by neméla zistat ani vyso-
kda uroven komfortu a uZzivatelské privétivosti
hybridnich vozli Lexus. Rizeni je velice snadné
a vpodstaté se nijak nelisi od konvencnich vozi
se samocinnou prevodovkou. Vlastné urcité od-
liSnosti tu jsou: hybridni modely Lexus jsou jesté
komfortnéjsi, tissia pfedevsim hospodirn€jsi nez
provedeni s klasickym pohonem. Ridi¢ nemusi
mit tedy obavy, Ze by na néj pfi fizeni hybridniho
vozu Cekaly néjaké komplikace. Jizdu v hybrid-
nich modelech Lexus si cestujici naopak jesté
vic uziji. A to po vSech strinkich - i z hlediska
dynamiky, kterou lidé zpravidla od ekologického
automobilu s nizkou spotifebou necekaji. U hyb-
ridnich vozi Lexus je rovnéZ jedine¢nd moznost
cestovat na kratké vzdalenosti (cca 5km) malymi
rychlostmi v Cisté elektrickém rezimu EV (Elect-
ric Vehicle) - zcela bez jakychkoliv $kodlivych
emisi a v témér tichém prostiedi luxusné zafize-
né kabiny. Staci jen stisknout pfislusné tlacitko.

Lexus odhalil prvni oficidlni skicu konceptu nového vozu, ktery bude predstaven na 63. rocniku frankfurtského
autosalonu IAA (17. - 27. 9. 2009). Radou zcela novych technickych feseni a originalnim designem chce Lexus
rozvifit vody v segmentu prémiovych kompakta.
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Neni pouhou ndhodou, Ze hodinky
Hublot maji tvar lodniho okénka,
on totiz zakladatel této znacky byl italsky
velky milovnik vodnich sportii. Pan Carlo
Crocco v roce 1980 zalozil spolecnost,
Jjez v hodindiském svété znamenala
DFinos v podobé nezvyklych
materidlovych kombinaci, inovaci
a designu. Poprvé v historii byl
zkombinovdn vzdcny Rov s kaucukem.

Vysledkem byly revolucni hodinky z keramiky,
oceli ¢i zlata ve tvaru lodniho okénka, s decent-
nim pramérem, osazené paskem z pfirodni Cer-
né gumy. Béhem par let si osobity styl hodinek
nasel mnoho pfiznivcd - mimo jiné také v kralov-
skych rodindch ¢i mezi celebritami a dnes patfi
mezi nejluxusnéjsi znacky hodindiského svéta.

Piibéh znacky Hublot | H‘SS

HUBLOT

GENEVE

S TVAREM LODNIHO

OKENKA

/ /

DO VLN HODINARSKEHO

SVETA

Nosnou myslenkou ,Fusion® - spojeni dvou nebo
vice materidld, které by se jinak nesetkaly, zacal
Carlo Crocco z pohledu tradice v oboru riskantni
projekt. Nicméné stacilo pouze n€kolik let a Hub-
lot se stal elitnim ¢lenem hodindfskych svétovych
znacek. Mnohé z vedoucich hodinéfskych spo-
le¢nosti se inspirovaly napadem Hublot a zacaly
po jejim vzoru béhem devadesitych let vyuZivat
kvalitni vlastnosti kaucuku ve své vyrobé. Silny
design hodinek Hublot vsak spociva predevsim
v tradici, ve filozofii a image znacky, budované
od jejiho zaloZeni. Nespoutana kreativita si diky
tomu umoznila uchovat svoji osobitost a rozsifit
své fady o mnohé komplikace a limitované série.

Rok 2004 se stal meznikem v dosavadni historii
Hublot. Carlo Crocco se rozhodl predat vedeni
spolecnosti, pficemz hledal ¢lovéka se smyslem
pro design a inovaci, ktery by byl schopny zacho-
vat osobitost znacky. V bfeznu tohoto roku na-
stupuje do vedeni spole¢nosti Jean-Claude Biver
a s sebou pfindsi nové ndpady, jak pozvednout
dosavadni vyvoj.

Devétadvacet let praxe v oboru, vedouci pozice
v elitnich spolec¢nostech a samoziejmé upfimny

osobni zdjem o hodinky - to vSe znamenalo velky
prinos. Vysledkem nového vedeni v Hublot je mo-
delova fada Big Bang a origindlni pfistupy ke kom-
binaci high-tech materiali. Vedle zlata, diamantu,
gumy a oceli ziskaly své misto v designu hodinek
také tantal, Cervené zlato, platina, titan, palladium,
tungsten, keramika, ¢i dokonce magnezium.

Zasadni krok v historii firmy pfiSel 24. dubna
2008, kdy Carlo Crocco prodal Hublot francouz-
ské spolecnosti LVMH (Louis Vuitton Moét Hen-
nessy Group), kterd je pfednim hracem na trhu
s luxusnimi vyrobky. Znacka Hublot, ktera se do-
kézala za kritkou dobu prodrat aZ na samy vrchol
vyrobct luxusnich hodinek, ztélesniuje presny
doplnék v aktivitich LVMH.

Spolec¢nost sidli ve $vycarském Nyonu, kde ma
vlastni manufakturu. Tento $vycarsky vyrobce lu-
xusnich hodinek je ¢lenem vyznamného spolku
vyrobcl téch nejvytiibenéjsich hodinek ,Haute
Horlogerie“. Pouzdro ve tvaru lodniho okénka
vyrobené z lesténého a brouseného zlata, mini-
malisticky cCerny ciselnik a origindlni pfirodni
kaucukovy pasek - tyto designové charakteristi-
ky si ziskaly hodinafsky svét.
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Rok 2004 je meznikem v dosavadni historii Hublot.
Carlo Crocco predava vedeni spolec¢nosti

Jean-Claude Biverovi, ktery nejen diky svému
upfimnému osobnimu zdjmu o hodinky a téméf
tficetileté praxi v oboru, pozvedl dosavadni vy-
voj spolecnosti. Pfindsi s sebou nové nipady a vy-
sledkem nového vedeni v Hublot je modelova
fada Big Bang a originalni pfistupy ke kombinaci
high-tech materialt. Vedle zlata, diamantt, gumy
a oceli ziskaly své misto v designu hodinek také
tantal, ¢ervené zlato, platina, titan, palladium,
tungsten, keramika, ¢i dokonce magnezium.

Kolekce Big Bang je perfektnim vyjadfenim tzv.
LFusion“ konceptu. Jeho uvedeni v roce 2005
bylo provazeno velkym ohlasem a béhem ni-
sledujicich né€kolika let ziskaly hodinky mnoha
ocenéni. Evoluce této fady je charakteristickd
inovativnimi modely, které se na trhu za posledni
roky objevily a prezentuji hodinafské komplika-
ce, jako jsou Tourbillon, ,Big Date®, ukazatel re-
zervy natahu a dobihajici vtefinova rucicka. Cely
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koncept posunoval své hranice hledanim novych
materidlq, jejich kombinaci a novych slitin.

V &ervnu 2006 Jean-Claude Biver spustil Hublot
TV, vlibec prvni internetovou televizi vénujici
se vyhradné konkrétni luxusni znacce. Televiz-
ni tym vytvari a vysila spoustu novinek ze svéta
Hublot.

V roce 2007 se nabidka velikosti hodinek z béz-
nych 41mm a 44mm rozsifila o ,potipécskou”
kolekci Big Bang King o nadmérném priméru
48 mm. Tyto hodinky se vSak bez obtiZi pfizpa-
sobi jak Sirokym, tak i Stihlym zapéstim. V tomto
roce byl v PafiZi, sedmadvacet let po zaloZeni
znacky, otevien prvni mono-brand butik Hublot.
V Saint-Tropez byl o rok pozdéji otevien druhy.
Soubézné s kolekci hodinek Big Bang firma stile
vyrabi klasickou kolekci hodinek, ktera ma obli-
bu u zhruba 30% zakaznik a Stastnych majitela
hodinek Hublot. V roce 2007 se ¢islo vyrobenych
kusu zastavilo aZ na ¢isle 24 000.

Od pfichodu Jeana-Clauda Bivera do pfichodu
spolec¢nosti zazivd Hublot nevidany rust, coZ jen
podtrhl obrat za rok 2007, ktery ¢inil 150 milio-
na Svycarskych franka. Ale rist se tykd i lidskych
zdroju, pocet pracovniki se zdvojndsobil na dnes-
nich 80 a firma otevfela filidlky ve Spojenych sta-
tech a Japonsku. Od roku 2007 se také budovala
novi dilna, oteviend v tomto roce, kterd spliuje
vSechny pozadavky na dalsi aspésny rist firmy.
Mimofadnd dynamika firmy, spolecné s jasnym
odliSenim designu jejich vyrobku a dirazem na
know-how délaji z hodinek Hublot jeden z nevy-
hledavanéjsich artikli na trhu.

Zacatek roku 2008 byl ve znameni uvedeni prvni
kolekce Big Bang urcené pfimo Zenam. Pramér
pouzdra 38mm, diamanty osazena luneta ho-
dinek a absence chronografu byla tou pfesnou
trefou. Nasledné byla nova kolekce Big Bang Clas-
sic uvedena v Basileji, kde reprezentovala vyvoj
kolekce Big Bang smérem ke stylové a sportovni
eleganci, ktera ovSem nezapomind na tradici. Ko-
lekce sklidila vSeobecné uzndni a jeji prodej pre-
konal vSechny rekordy.

Na jafe roku 2009 byl otevien prazsky butik, kte-
ry je také jednim z mala svétovych exkluzivnich
zastoupeni znacky.

V samotném srdci Prahy - v Pafizské 1 - maji na-
vstévnici co obdivovat. Kromé samotné znacky
Hublot se svymi origindlnimi designy je butik
ojedinélym prodejnim konceptem, pro ktery
byly vyrobeny unikatni vystavovatelské mecha-
nismy.



!vovatele tradi¢ni Svyc

roby maji moznost navstivit svym
dinély butik, ktery v sobé kloubi uméni s
materidla - zakladni motto firmy. To se ostatné
3 projevuje na vSech hodinkich a jejich osobity
styl butik jen podtrhuje. Kromé toho cekaji na
hosty butiku i skvosty ve vystavnich vitrinach.

- 8 je nam velkou cti, Ze si vy’fznani spolec¢nost,
B jakou Hublot bezesporu je, vybrala pravé Prahu za
misto,kde chce oteviit dal§ize svych obchodi. Vé-
fime, Ze hodinky Hublot oslovi nejndro¢né;jsi za-
iky a prodejna se stane pgrlou Pafizské ulice
e vyhleddvanym mistem znalct a fanouska
hodinafské vyroby,“ dodava spolumajitel
ada. Oficidlni otevieni butiku
mnoha vyznamnych osobnosti
, tak hodinaiského Zivota.

y a do detailu propracovany
cerné€ barvy a materidll jako
dava vyniknout krdse hodi-
jsou zde pfirozenou soucas
€ s kavarnou pro klienty a
dni casti paisobi cely p

Dietlin pfimo proT[u!p
ividualné ovladanych
obrazce, a to bez vidite
nebo okraji. Kouzlo skla s te-
utymi Krys! CG) spociva v tom, Ze éterické
vetluje hodinky a navozuj tak dojem,
jakoby tyto dokonalé ukizky hodindfského mis-
In€ pluly prostorem. Ergonomika a de-
nceptu jsotrzcela perfektai=Ackoli
i potencial pro pouziti na luxusnich
o ptivodné zamysleno v prvni
vaci segment v oblasti kleno-
ochranné sklo LCG se mtiZe ztemnit a za-
€ exponity z dohledu v jistych

fekt objeveni se produktu v'd

butiku je revolu¢

el
A/ » R -

Raptor, slucujici
- i ti pies o

nejmo

ova inovace nep
_ éry v produktg
nesti pro
ho vy

Raptor bo odinek schova-
nych pod sklem. T afizeni uloZeny
na vrcholu sloupku, avsak“dumyslné chranény
systémem ochrany, ktery je obklopuje. Reakéni
doba senzoru 0,1 sekundy spolehlivé predci ne-
nechavou ruku zlodéje a pfi rozpoznani nebezpe-
¢i schova hodinky do nitra sloupku. Reaguje na

ekt zajede do sloupku displeje, vyjede napovrch
ed, jak senzory povazuji vzdalenost mezi hodin-
imi a pohybem za dostatecnou a bezpecnou.

ova ,drava“ vykladni skfifi nabizi tfi trovné
sti: celd fada infracervenych senzort je
hodinek nebo néjakého jiného
veného objektu. Hodinky jsou
odstavce napojenim na niramek,
jakdkoli nepatrnd odchylka od vihy

, uzavfeni vystavy). Naopak lze LC e 1zkost1 displeje- ci je mozné si pro-

= Dokonaly desigr*
St e L loube 1)

Pro danou slozitost a kiehkost hodinek a jinych
vystavovanych objektt navrhari vyvinuli damysl-

v 7 o
ny systém zrychleni a sniZeni rychlosti pro vysou- S l'e Z e n t a C n I I
vaci mechanismus.

Revolucni projekéni unikat -#usion Explorer ‘ - = “
%voluénim kitem butiku Hublot je pak Fu- U n I a y '
n Explorer - zafizeni 4 hodi

¢ji obraz

aznik vidét v realném case pf'irm v ob-
chod& na plazmoy€ televizi nebo mize kameru
a ovladat pres internet z kteréhokali

Ze jste vidéli v souvislosti
yacimi soustavami

echanizované m1kr0 kame-
em objektu. Xavier Dietlin,
C tisans, fikd: ,Raptor - vykladni
skiin dovollla nové vystaveni hodinek, tim Ze
odstranila zitarasu sklaw bézpecnostnich disple-
jich. Fusion Explore ‘Wstavit hodinky
tak, aby byly ukdzan ho tihlu a i v té&ch
nejmensich soucdstkach uvnitt hodinek.
Dotykovy panel umoziiuje zikaznikovi Stojiere
mu pred displejem, aby navigovalgdky pohled na

objekt si pfeje a mohl pro at nejvice skryté—— = ¥ ™
obrazy jsou pro-
ovku instalovanou

detaily diky 40x zoo
mitané pfimo na ve

dava Sanci

stredkovavd
diemné nadsenip
L je prvnim butikem na Sve

elkové, kde je toto zafizeni naing ‘
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Olympia: Nestagnovat a prekvapovat

Letos v Fijnu se brnénské nakupni a zabavni centrum Olympia rozroste o dalSich vice nez 20 000 m?, a stane se tak druhym nejvétsim cent-

rem u nds. V dobé, kiterd investicim prilis nepreje a kdy média skloriuji krizi ve vsech pddech, Olympia tispésné oslavila 10leté vyroci své exis-

tence a o tretinu zndsobila svou plochu. Co stoji za tispéchem ndakupniho centra, jehoz pozndvacim znamenim je stredomorskd atmosféra?

KdyZz v roce 1999 Olympia oteviela své brany,
byla prvnim centrem, které lidem nabidlo spoje-
ni nakupt a zabavy. Tento ve svété obvykly trend
Olympia neopousti ani pfi svém historicky Ctvr-
tém rozsifeni, naopak jej dale posiluje. ,Lidé se
chtéji bavit, chodit nakupovat a travit svij volny
¢as na jednom misté - to povaZujeme za Uspésny
koncept. A k uspéSnym konceptim patii také to,
Ze zde lidé délaji i véci, které penize nepfinaseji,”
fika feditel obchodu a marketingu Ale$ Navratil.
Proto ted u Olympie vznikd unikatni volnocasovy
aredl, tzv. zelend zona, jejiz soucasti bude obrov-
sky park s atrakcemi pro déti, 18metrova lezecka
sténa, aredl pro in-line bruslafe, amfiteitr nebo
venkovni obcerstveni. Vedle volnocasovych akti-
vit Olympia vybudovala také vlastni vystavni sif.
V 1ét€ se zde predstavila kultovni vystava Bodies
Revealed, nasledovat maji dalsi. ,Ceskym centriim
obecné chybi presah. Nabizeji jenom nikupy,
my vsak véfime, Ze lidé oceni i moznost kultur-
niho vyziti,“ vysvétluje Ale§ Navratil diivod, pro¢
v Olympii dostala prostor pravé vystavni sif.
Management nikupniho centra véfi, Ze vedle
spokojenosti navstévnik jim vystavni prostory se
zelenou zonou prinesou pfiliv novych skupin na-
vstévniku, ktefi doposud Olympii nevyhledavali,
a celkové prodlouzeni doby pobytu névstévnika
v centru. ,SnaZime se byt neustile otevieni potie-
biam zakaznika, nestagnovat a pfekvapovat, proto
budujeme zelenou z6nu, vystavni sin ¢i amfiteatr,
proto jsme také centrum postupné rozsifovali,

£« %s

aby si zde naSel kazdy to své “ fikd Ale$ Navritil.

Vlastni cestou

Za kazdodennim fungovanim centra a jeho roz-
vojem stoji jedendcticlenny tym sprivy centra.
Na rozdil od vétsiny jinych ndkupnich center,
kterym leasing, marketing i development jed-
notné fidi centrdla, je tym Olympie blizko potfe-
bam svych ndjemcu i zdkaznik a mlZe pruzné
reagovat na aktudlni situaci. ,Jsme stoprocentné
koncentrovani na jedno nakupni centrum, vy-
sledkem naseho snaZeni je také fakt, Ze mime
dlouhodobé témér 100% pronajatost a malou
fluktuaci ndjemcti, coZ snad zase zpétné potvrzu-
je, Ze nas koncept nikupniho centra je zdravy,"
komentuje Ale$ Navritil a dodavi: ,Blizky vztah
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¢i Goldmeister.

Nejnovejsi ¢ast Olympia otevird 16. fijna letosniho roku, a posiluje tak pozici Olympie
jako nadregionalni nakupni destinace se spadovou oblasti mirné pres 100 km. Ani pfi
této fazi neni nouze o nové znacky - namatkou svédsky fashion fetézec KappAhl zde

otevira svou viibec prvni pobocku v CR.

s obchodniky je to, co nds posouvi dil, spole¢né
vime, co trh potfebuje a snaZime se to implemen-
tovat.“ Pfani zdkaznik(l zase mapuji pravidelné
pruzkumy. Vysledkem jednoho z nich bylo zjisté-
ni, Ze zdkazniktim v centru chybéla $irsi nabidka,
a tak doslo v ramci tfetiho rozsifeni k vyraznému
posileni tohoto segmentu. ,KdyZ naslouchite
obchodnikiim a ¢inite tak pfiméfené dlouho, tak
vam napovi, co je potieba délat. Pak uZ si to staci
spojit s tim, co fikd vefejnost,” uzavird Navratil.

Nakupni a zabavni centrum Olympia Brno zahajilo provoz v fijnu 1999. V listopadu 2004
byla zprovoznéna druhd etapa dostavby pod nazvem Fashion mall, ktera podtrhla vyraz-
nou orientaci centra na znackovou mddu. V roce 2007 se centrum rozsifilo o Jizni paséz,
tzv. Fazi 3 s 26 obchody. Kotevnim obchodnikem se stal obchodni dim s nabytkem kika,
tieti faze rozsifovani do Brna i CR privedla opét nové madni znacky - Lindex, Sephora

il o SRR TR BRI (B S1 L
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Beéhem deseti let své existence Olympia ctyfikrat
zménila claim. PGvodni Centrum jako Brno upo-
zorfiovalo na velikost centra, jez v regionu nemé-
lo konkurenci. Nasledovaly claimy Moje jednicka
a pozdgji pii otevieni tieti faze dvojjazyény Uzasné
za7itky/Amazing Experience.

Po dalsich dvou letech pfichazi Olympia s claimem,
jenz opét odkazuje k velikosti. ,Zvolili jsme claim
Mésto ndkupd, diky svoji velikosti a 3ifi nabidky
se Olympie stavd skutecnym méstem ndkupd,”
vysvétluje s ismévem Ales Navratil.
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V Olympii pracujete jiz téméf 10 let.

Jak se za tu dobu zménil trh?

Rekl bych, Ze se Cesky spotiebitel vypracoval
k neuvéfitelné narocnosti. Ziskal vyrazné vétsi
povédomi o znackiach a vétsi koncentraci na
né. V Cesku je také vyrazné vice mezinirodnich
obchodnik®, nez tomu bylo pred deseti lety.
Nikupni centra se tim padem ocitla ve vyrazné
vétsim konkuren¢nim prostiedi, neZ tomu bylo
dfive. Z toho také plyne, Ze napriklad marketin-
gové strategie roku 2000 by v dnesni dobé byly
nefunkc¢ni. V nécem se mi v8ak styskd pravé po
téch pionyrskych letech, kdy jsme se radovali
z vyrazné mensich uspéchu.

Co chtél zékaznik v roce 1999 a co chce dnes?

Hlavni rozdil vidim v tom, Ze dfive byl zakaznik
vdécny za mnohem méné, nez je tomu dnes. Tak
je to ale spravné, tak to ma byt. Tato formulace

asi nebyl cil vypovédi...

Kam se jezdite inspirovat, ktera

nakupni centra mdte rad a proc?

Jezdim vSude, kam mi cas dovoli. Projizdim
prubézné vsechna Ceska centra, inspiraci vsak
nachdzim vyhradné v zahranic¢i. I kdyZ je toho
stile méné a méné€, coz nepochybné souvisi
s kvalitativnim posunem retailu u nas, obcas lze
narazit na zajimavé projekty a feSeni, kterd se
s obménami daji implementovat na ¢eském trhu.
Za naprosty etalon kvality povazuji dlouhodobé
Bluewater u Londyna. Cas od ¢asu se objevi nové
centrum, které mé¢ zaujme, dlouhodobé se vSak
k Bluewateru stejné vracim. VEtsi cestovatelé nez
jsem ja by mohli fici, Ze v Portugalsku jsou pék-
nd centra. Na skvélé koncepty narazime urcité
v Americe, tam v8ak zisadn€ necestuji, protoze je
mi nesympaticky systém predavini otiskii prstd
pfi vstupu do této zemé, nemam dojem vitané-
ho néavstévnika. Tak je mi Amerika zapovézena.
Mozni je to dobte, protoZe bych po navratu mohl
vkladat vice anglickych slov do svého slovniku
cestiny. Takto alespofi stile puisobim dojmem
,moravského/¢eského chasnika“, jak fikaval je-
den realitni agent.

Kde maji ceska nakupni centra mezery?

To nemohu fici, protoze bych tim nékomu mohl
radit a to se zadarmo nedéla (smich). Obecné by
se mozna dalo fici, Ze v lidech a jejich malém za-
jmu o véc. Také urcité v tom, Ze oblast nakupnich
center byla donedavna dobrym byznysem, kdy se
centra prodavala jesté pred otevienim a jedinym
kritériem byla vy$ka ndjmu, nikoliv kvalita mixu
obchodnich znacek. Takze chyba opét v lidech
ajejich nabubfelosti.

20

Bf‘;S | Osobnost znacky Olympia Brno

Jedinou cestou
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t stale dopredu

Ales Navratil v ndkupnim a zabavnim centru Olympia Brno pisobi od jara 2000, kdy nastoupil
jako manazer marketingu, v souc¢asné dobé pracuje na pozici feditel obchodu a marketingu

‘x .

a pusobi rovnéi jako jeden z jednatell spolecnosti. Za svou témér desetiletou praxi v Olympii
ziskal dokonaly piehled o déni v oblasti velkych nakupnich center a vytvoril si i jasnou pied-

stavu, jak vybudovat uspésné centrum.

Co déla uspésné nakupni centrum Uspésnym?
Myslim, Ze pouze tvrda prace tymu lidi, ktefi na
centru pracuji. A potom moznd také Stésti. A to,
jak znamo, pfeje pripravenym.

Olympia se trikrét rozsitila, ted'ji ceka ctvrté
rozsifeni? Ktera faze pro Vas byla nejduleiité;jsi?
Kterd byla nejndro¢néjsi?

Kazdi faze méla ve své dobé sviij velky vyznam.
Za nejvyznamné;jsi expanze vSak osobné povazuji
rozhodné tu prvni a samozfejmé také tu posled-
ni. Nejndro¢néjsi fazi byla bezesporu ta letodni.
Po celosvétovém ,vyhliSeni“ krize se totiz vSich-
ni zacali skute¢né chovat tak, aby se krize brzy
dostavila. A podafilo se jim to. Genidlni mySlenka
svétovych plinovaca se tim naplnila a hlupaci
opét potvrdili svoji pozici. Podnikatelé a zamést-
navatelé ale uSetfili na odméndach ¢i platech
svych zaméstnanct. A to byla presné doba, kdy
ndm zbyvalo obsadit jeSt¢ zhruba 30 % pronaji-
matelné plochy. Nakonec jsme to zvladli a dosah-
li jsme 100% pronajatosti, ale byla to bitva. Bitva
s vlastni vuli a tvrdd dfina. VZdyt jsem jesté letos
neujel ani kilometr na své motorce. A to 0 né¢em
svédci! Upfimné lituji vSech, ktefi v dneSni dobé
buduji nové nakupni komplexy. Myslim, Ze jsou
z toho sami docela zdrceni, soudé podle toho, jak
se néktefi z nich chovaji.

Nejnaro¢néjsi pro Vas byla posledni

expanze, byla naro¢na i ze stavebniho

€i architektonického hlediska?

Zpocitku jsme zvazovali rtizné verze, jak cent-
rum roz$irovat, nabizelo se vytvotit dvoupodlazni
komplex. Casem a dlouhou diskuzi jsme vsak do-
spéli k zavéru, Ze pro Olympii je nejlepsi jedno-
podlazni koncept tzv. ,Race tracku®, tedy v jistém
okruhu. Odkudkoliv vyjdete, vZdycky se vratite na
svoje misto, to je intuitivni a jednoznac¢né funkc¢-
ni model. Pro¢ vymyslet slozité koncepty, kdyz
jednoduché véci zpravidla funguji. Z architekto-
nického hlediska vypadaji vSechny etapy stejné,
vytvarime jedno centrum, nikoliv muzeum retai-
lové architektury shrnuté v ¢ase. Nasim cilem je,
aby zdkaznici celé centrum vnimali stejné, aby si
po findlni expanzi neuvédomovali rozdily, aby je
za dva roky ani nenapadlo, jestli zrovna nakupuji

ve star$i ¢i nové ¢asti Olympie.

Jak se vém v tomto téikém obdobi

dafilo centrum zaplnit?

Pfi pfedchozi expanzi jsme nasbirali asi 10
az 15 000 m? dal$ich zdjemcu, ktefi se do Faze III
nedostali. To nim usnadnilo rozhodovani, zda
expandovat, ¢i ne. I v obdobi, kterému vSichni fi-
kaji sv€tova financ¢ni krize, jsme tak méli pomér-
né jasno v tom, Ze se budeme rozsifovat. Protoze

v okamziku, kdy se ostatni zastavi, jedind cesta
je jit dopfedu. Zavér obsazovini nebyl lehky, ale
zvladli jsme to. Po bitvé se nikdo neptd, zda a jak
byla tézka. Jsou vitézové a porazeni. A ja doufim,
Ze jsme udélali dalsi kricek k uspéchu centra
Olympia Brno.

Planujete i paté rozsifeni?

Naplnili jsme plochu a vytvofili z Olympie nadre-
giondlni centrum, které snese srovniani s Uspés-
nymi zahrani¢nimi koncepty. Musime se ale sou-
casné divat na vykon trhu, tudiZ dvahy o dalSich
expanzich nemaji v téchto dnech pfili§ smysl
Domnivam se, Ze Fizi IV jsme vytvofili optimdlni
koncept. O dalsich expanzich tedy neuvaZujeme.
Nasi prioritou je spokojeny zakaznik, a proto se
budeme vice orientovat na kvalitni, zakaznicky
orientovany marketing.

Olympia je bezesporu Gspésnym centrem,
najdeme ve Vasi kariéfe néjakého toho kostlivce
ve skfini, néco, co se Vam nepovedlo?

Urcité by takové véci byly, jednd se prevdzné o dil-
¢i drobné netspéchy. Jedna prohrana bitva vSak
nemusi byt prohranou valkou. Jak stirnu, zapo-
mindm. TakZe vis nemohu prekvapit né¢jakou sen-
zaci. Pokud bych mél hovofit o tom, co mi poné-
kud nejde, tak je to skloubit prici a rodinu, jakoZ
i najit si ¢as sim pro sebe. To povazuji za, v jistém
slova smyslu, dafi za svoji prici. Mrzuté, a musim
to napravit. Musim si setfidit Zivotni priority. Je
nejvyssi Cas. Zejména v Case krize - mam na mysli
krizi stfedniho v€ku samoziejmé. (smich)
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Kde jsou ty doby, kdy jsme o dovolené foti-
li na Rlasicky kinofilm a nase pruni RroRy
po jejim ndvratu smérovaly do fotolabu.
Dychtivé jsme poté cekali na vyvolané fo-
tografie, az je budeme ukazovat a vzpo-
minat na hezké zdazitky. Moderni doba si
Zddd své, a tak jsme presedlali na digitdlni
fotoapardty, se kterymi miiZeme nafotit
neskutecné mnoZstvi fotek a to jediné, co
nds limituje, je velikost pamétové karty.

A tak vSichni fotime spoustu fotek, z vikendové
akce si kazdy pfivazi 500 fotografii, z dovolené
pak tolik, Ze se jimi n€¢kolik mésicti probirime,
tfidime, upravujeme, a neZ vSe upravime tak,
abychom je mohli ukazat blizkym a pfiteltim, tak
vlastné zapomenou, Ze jsme na néjaké dovolené
vibec byli.
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Premysleli jste nékdy o tom, co s témi vSemi foto-
grafiemi délate, kam se pak podéji a kolik z nich
spatii svétlo svéta? Naprostd vétsina z nas je ulozi
do slozky na pocitaci, nebo v lepsim pfipadé vy-
pali na CD ¢i DVD nosic, ktery pak peclivé ulozi
do Supliku v domnéni, Ze mu takto uloZené vydr-
Zi. Mam vsak pro vis nepfijemnou zpravu: Zivot-
nost jednoho CD ¢i DVD media je néco mezi 3-10
lety v zéavislosti na kvalité nosice. To znamena, Ze
va3e fotografie po urcité dob€ zmizi v nendvrat-
nu a vim zbudou jen o¢i pro plac.

Nezoufejte, ceskd spolecnost Piklio, s.r.o. pfed-
stavuje unikdtni internetovy projekt pro vsechny,
ktefi maji radi digitilni fotografie, do kterého in-
vestovala sto miliona korun do technologii a to
jak do vyvoje internetové aplikace, tak do vybave-
ni pro vysoce kvalitni digitdlni tisk.

Zakladatel projektu PIKLIO zabyvajici se jiz 14
let velkoplo$nym digitilnim tiskem nabizi prvni

jedinecnou webovou online aplikaci, kterd ma
konecny redlny produkt. Nejednd se tedy o Zadné
virtudlni sluzby ani program, ktery byste si pred
pouzitim museli instalovat do vaseho pocitace.

Vse se déje online. Umozni uZivateliim, aby se
z jakéhokoliv pocitace a jakéhokoliv prohlizece
mohli na PIKLIO.COM pfipojit a sami si vytvorit
jeden z produkti, které nase spolecnost nabizi*,
fika feditel spole¢nosti Michal Dvorak.

V ¢em spociva unikdtnost tohoto projektu?
Piklio.com nabizi moZnost vytvofit z digitilnich fo-
tografii osobni fotoknihu, fotokalendaf, pfani ¢i fo-
toblok. Princip aplikace je ten, Ze si vyberete vlast-
ni fotografie, urcite jejich poradi a zvolite graficky
styl. Vlastni produkt za vis vytvofi sofistikovany
program, ktery umisti vybrané fotografie do layou-
tu a da produktu vyslednou grafickou podobu.
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, lato webova aplikace je schopnd
oslovit kohokoli, kdo ma pocitac
a internetové pripojeni, “

rika reditel spolecnosti Michal Dvorak.
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Toto je muj pribeh

Velikou prednosti této aplikace je Spickova kva-
lita, uzivatelsky velmi jednoduché prostredi
a propracovand technologie, kterd nema na ev-
ropském trhu konkurenci. Cely projekt byl konci-
povan tak, aby si kazdy mohl osobné a jednoduse
vytvofit dle svého pfini jeden z produktt nabize-
nych spolecnosti, a to odkudkoliv na svété. Staci
k tomu pfipojeni k internetu.

Vysoce kvalitni digitalni tisk, naprostia bezchyb-
nost a velice jednoduché ovlidini s nipovédou
spolu s rychlym doddnim klientovi (v CR 3 - 5
pracovnich dni, po Evropé pak do 10 dni, ve zbyt-
ku svéta o néco déle) déla z PIKLIO.COM dostup-
ny avysoce kvalitni produkt za pfijatelnou cenu.
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1adna omezeni a siroky vybér!
To jsou dalsi nepiehlédnutelné
vyhody PIKLIO.COM.

Price v této jednoduché aplikaci nevyZaduje
zadnou pocitacovou gramotnost. Pfi vytvafeni
jakéhokoliv produktu mite mozZnost vybéru ze
Siroké nabidky designu. Pro milovniky minulosti

Lk
16

je tu styl Retro, pro klasiky styl Klasik, cestovate-
1é oceni design Na cestich, rodinna alba se mo-
hou py$nit designem Rodina ¢i jinym vzhledem
alba, nebo si miizete vytvofit dokonce vlastni
osobity design.

MuzZete si vybrat také z raznych formati. Od Kla-
sického (A5) az po impozantni Extra (A3).
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Pouhych 6 krokii vds déli od vaseho viast-
niho profesiondlniho tisténého produktu.
Vytvorit si viastni fotoalbum ci kalenddy’ je
velice jednoduché.

1. Z nabidky si vyberete typ a velikost produktu.

2. Zvolite si design produktu.

3. Do programu nahrajete vybrané fotografie,
které si upravite dle vasi potreby.

4. Dokoncite upravu fotografii, vyberete si foto-
grafii na hlavni stranku, prohlédnete si nahled.

5. Objednite si Vami vytvofeny produkt.

6. Potvrdite vybér a odeslete potvrzenou objed-
navku.

To vse elektronicky a online.

Vytvorenim vlastniho produktu vSak hra s foto-
grafiemi nemusi zdaleka koncit. ,Fotoprodukt
dle vlastniho vybéru si muize vytvofit kdokoliv
bez ohledu na to, zda je registrovany ¢i nikoliv.
Registrovani uzivatelé vSak kromé stokorunové-
ho bonusu za registraci maji vSechny produkty,
které kdy v PIKLIO.COM vytvorili, zdarma uloZe-
né a mohou se k nim kdykoliv vritit a pracovat
s nimi, tzn. upravovat popisky fotografii, ménit
graficky styl - nebo si je jednoduSe jen nechat
znovu vytisknout, upresiuje dalsi vyhody Marek
Hanus, manager marketingu.

V tuto chvili existuje webova aplikace v péti jazy-
kovych mutacich (CeStina, francouzstina, anglic-
tina, némcina, madarstina) a dalsi budou pfiby-
vat. PIKLIO.COM vyuziva vyrobni zizemi, které
zahrnuje profesiondlni tiskovd zafizeni Kodak
Express 2500, doplnénd o dokoncovaci zafizeni
pro vyrobu vSech produkta a dile logistické zi-
zemi pro distribuci produkti kamkoliv na svété.
Vyrobni kapacita péti tiskovych stroji Kodak Ex-
press a dokoncovacich linek je jednou z nejvét-
sich v Evropé.

Technologie téchto stroji zajiStuje maximalni
barevnou kvalitu tisku. Nasledné zpracovani vy-
tiSténych archti, tedy kniZni vazba, kalendafova
vazba a dalsi probihd na modernich technologi-
ich. Nejedna se tedy o nahrazku klasické knizni
vazby, ale o plnohodnotnou vazbu s parametry
shodnymi s klasickymi kniznimi produkty. Ty jsou
po finalni Sestistupniové kontrole kvality peclivé
zabaleny do pevného, odolného obalu a nasledné
do bezpecnostni neprusvitné folie, kterd jednak
zabrani poskozeni zasilky, ale také otevreni zasil-
ky bez viditelného poskozeni obalu.

Siroké vyuziti PIKLIO.COM oceni nejen kli-
enti, ktefi chtéji vytvorit néktery z nabizenych
produktti pro sebe ¢i své blizké, ale moznosti
nabizi i profesiondlnim fotografiim a grafikiim,
pro které je zde vytvofeno specidlni webové roz-
hrani, kam si mohou nahrat jiz zpracované sou-
bory a aplikaci vyuZit pouze pro vysoce kvalitni,
cenové priznivy a rychly tisk. Tuto aplikaci jisté
oceni i komerc¢ni subjekty (firmy, asociace, pod-
nikatelé), ktefi ziskaji novy a atraktivni zptisob
prezentace své firmy ¢i svych produkt.

V dnesni dobé snad jiz kazdy vlastni stovky
nebo spiSe tisice digitilnich fotografii uloZenych
v pocitac¢i nebo vypalenych na CD ¢i DVD nosi-
¢i. Lezi nam zapomenuté v Supliku. Co s nimi?
LZacnéte si hrat! Dejte novy Zivot vas$im vzpomin-
kam,“ uzavira Hanus.

A co znameni slovo PIKLIO? Nechte rozehrat ®

svou fantazii a pfedstavte si pod nim, co chcete.
Jedno je vSak jisté. Je to velice uzite¢ny pomocnik
v zachovini nasich vzpominek. L

Brands@)
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Promin, Georgi - odbornici na kavu
spolecnosti Nespresso jsou skutecné hvézdy

Nespresso zahajuje novou spotiebitelskou kampan s cilem ukazat svoji odbornost v oblasti kavy

,Jednou z mych kazdodennich aktivit je provést celkové
zhodnoceni vzorku konkrétni kdvy, a to jejim pozorova-
nim, vani a dotekem,” fikd Anton, Green Coffee Quality
Specialist spole¢nosti Nespresso.

Herec George Clooney muize zazafit na obrazov-
ce jako nejvétsi svétovy znalec kavy Nespresso,
ale pokud jde o vytvoreni prémiové porcované
kdvy nevyssi kvality, jsou skute¢nymi hvézdami
odbornici na kivu, ktefi zistdvaji za scénou. Spo-
le¢nost Nestlé Nespresso S.A., svétovy priukopnik
a $picka na trhu v oblasti prvotfidni porcované
kavy nejvyssi kvality, nyni zahdjila novou spotfe-
bitelskou kampan, kterd umoznuje milovnikim
kivy vSude po celém svété odhalit, jak se vytva-
i nejkvalitnéjsi kavy — napfic¢ klicovymi fizemi
hodnotového fetézce kavy.

Richard Girardot, generdlni feditel spolec-
nosti Nestlé Nespresso S.A., kampan komentoval
slovy: , Ve velmi slozitém svété kavy je pouze 10%
globilni produkce dostatec¢né kvalitni na to, aby
se stalo gurmdnskou kavou. Jiz od pocitku spo-
le¢nosti Nespresso jsme se rozhodli, Ze budeme
vybirat pouze vyjimecné druhy kavy z nejkvalit-

Oblibend znacka

Alexis, Green Coffee Manager spolecnosti Nespresso, ktery
je odpovédny za vytvareni novych Nespresso kdv Grands
(ru, za Special Club, Limited Editions a jednodruhové kavy,
také vystupuje v této kampani. Privonél k arématim kdvy
a fekl: , Tento krok je zakladem pro odhaleni charakteristi-
ky pivod kavy a jejich porovndni se standardem nejvyssi
kvality uplatiovanym ve splecnosti Nespresso.”

né€jsiho 1% globdlni produkce. MiZe to vypadat
jako velmi jednoduché pravidlo pro praxi, ale ve
skutecnosti se jednd o velmi slozitou praci vzhle-
dem k tomu, Ze zakladnim prvkem tohoto pra-
vidla jsou individudlni schopnosti ¢lenti nasich
tymu. Bez vyjimecnych schopnosti a nadSeni by
nebylo mozné realizovat nase poslani. Proto nase
nova kampan oslavuje jednotlivce, ktefi jsou za
scénou - pracovniky, ktefi uskutecniuji sen o nej-
kvalitné€;jsi kave.”

Nespresso pozidala nositele Pulitzerovi ceny
(Pulitzer Prize™), reziséra dokumentarnich fil-
mu, fotografa a foto-novinafe, Raymonda Depar-
dona, aby vytvofil sérii Cernobilych fotografii
odbornikti na kiavu spolecnosti Nespresso. Tyto
fotografie jsou urceny pro kampan, ktera bude
uvedena na webové strance vyhrazené pro kivo-
vou expertizu, dile v tiSténych inzeratech a jako
soucast vyloh butiktl spolecnosti po celém svété.

LeoSe Marese

Treti ,hvézda” kampané, Angélique, Product Manager for
Coffee ve firmé Nespresso, popsala svoji Glohu v Nespres-
50 jako kol zajistit, aby ,nova kava prinesla zékaznikim
predem nepoznany smyslovy zazitek” (cit.). ,V reklamé
hodnotim kavu tim, Ze ji ochutndm a vyuiiji vsechny své
smysly. Hodnotim barvu kavové pény, jeji vini vychdzejici
ze $3lku - celistvost aromatického buketu.”

Nespresso si vybrala Depardona, protoZe jeho
dfivéjsi prace, a zejména jeho vidéni svéta odrazi
lidskou dimenzi a autenticitu, jiz spolec¢nost chté-
la ve své kampani predat.

Depardon zachytil “hvézdy” této kampané,
Alexise, Angélique a Antona, tfi z odbornikd na
kdvu spolec¢nosti Nespresso, jak vyuZivaji své zna-
losti pti kontrole kvality zelené kavy, tvorbé kavy
Grand Crus a senzorovém hodnoceni aplikova-
ném pii tvorbé a vyvoji nového produktu.

Kromé nové webové stranky a tiSténé reklam-
ni kampané probéhne v srpnu a zifi specidlni
vystava Nespresso, ktera bude probihat ve vybra-
nych Nespresso buticich. Vystava bude vizuilné
reprodukovat cely hodnotovy fetézec kavy for-
mou série interaktivnich bodu. Ve vybranych bu-
ticich budou mit milovnici kdvy také pfileZitost
zucastnit se osobniho ochutnavini s kavovym
odbornikem Nespresso.

SCOTCH&SODA ma nyni uz i kolekci pro Zzeny

Celych pét tydnti museli pfiznivci naSeho nejob-
libenéjsiho moderatora ,abstinovat‘ - Leos Ma-
re$ si dal pauzu a uzival si zaslouzené dovolené.
Z4dné moderovani, jen vytouZeny odpocinek
a relax! I oblibend ranni show méla prazdniny.
Jednou z mala vyjimek byla pfiprava nové ko-
lekce jaro/léto 2010 znacky SCOTCH&SODA,
kde Leos samoziejmé nemohl chybét - jesté aby,
kdyz je spolumajitelem 4U Store, ktera tuto znac-
ku nabizi. Ale co vic - je to poprvé, co SCOTCH
prichazi s kolekci pro Zeny! ,Musel jsem konec-
né vypnout,“ fikd LeoS, kterého jsme pfistihli
v showroomu firmy 4U Store. ,Nejednou jsem
se nechal slySet, ze SCOTCH&SODA patii k mym
nejobliben€j$im znackam, je to pohodova moda,
ve které se prosté citim dobfe. Nemusim tedy vy-
svétlovat, Ze u zrodu prvni dimské kolekce jsem
prosté nemohl chybét! Kromé toho Zenska krasa
patii k mym konickiim a myslim, Ze k ni mam co
fict ...“ doddva Leos ©
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Black and white & originalita designu obal( Milkin
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Mlékirna Cejeticky se zaméfila na vyrobu nové-
ho a odlisného typu baleni mlécnych produkti.
Vytvofila tak pro svoji fadu vyrobkt Milkin ori-
gindlni a moderni design propojeny s pokrocilou
technologii Pure-Pak® obalu spolecnosti Elopak,
kterou uvedla na trh zacatkem roku 2009. Tvorba
designu vychazela z mySlenky, jak inspirovat mla-
dé lidi ke konzumaci mlé¢énych vyrobk, a pfitom
se nestydét pit mléko mezi vrstevniky a ziistat IN.
Cernobily obal evokuje pivodce mléka kravu®,
a presto zustiva moderni a atraktivni. Od podzi-
mu 2009 podpori znacku Milkin obrandovani

S necekané velkou odezvou se setkala sedmiden-
ni akce spolecnosti Kofola, kterd béhem cerven-
cové vlny veder pfipravila osv€Zeni pro fidice
stojici v kolondch na privé rekonstruované silnici
1/52 z Brna do Rajhradu. Od 7. do 14. ¢ervence se
promoteamtim v okoli kfiZovatky ulic HerSpicka
a Pofici podafrilo podékovat za trpélivost, vénovat
vychlazeny ndpoj a letdk s aktudlnimi informace-
mi o opravé silnice téméf tfem desitkdm tisic fi-

Francouzskd restaurace
Brasserie Délice nedav-
no otevieného hotelu
Sheraton Prague Charles
Square predstavuje verej-
nosti zcela novy koncept
luxusniho stravovani
s nazvem FRID*EX (Fri-
day‘s Experience). Ochutnivka 16 kulinifskych
specialit ¢ekd na vSechny, ktefi zavitaji kazdy pa-
tek do Brasserie Délice. Za rozumnou cenu zde je
mozno ochutnat nejen vybrané lahtidky, ale také
vyborna vina.

Zarukou kvality a delikdtnosti pokrmu je nejen
zastfeSujici znacka hotelu Sheraton Prague Char-
les Square, ale také osoba $éfkuchare Jana Pipala.
Ten patii mezi ¢eskou $picku, coz dokazuje nejen
ocenéni ,Kuchaft roku 2003/2004¢.

F

¢ernobild auta, kterd budou k vidéni v ulicich po
celé Ceské republice. Rozsifi tak podporu prode-
je, kterd zahrnuje velkou billboardovou kampan,
letdky, ochutnavky, soutéZe i tiSt€énou inzerci.
LUvedeni nové fady mléénych produkti
Milkin na cCesky trh ma za cil oslovit mladé
lidi a teenagery. Komunikac¢ni sdéleni pod-
pofené atraktivnim designem ponese infor-
maci o tom, jak jsou mlécné vyrobky zdravi
prospésné a zarovenn mohou byt IN*
fikd Kristyna Pajdové, brand manager
znacky Milkin. ,Jednotny strakaty obal
,black and white, ktery dostaly vSech-
ny Milkin produkty: tvaroh, maslo, smetana, ke-
fir a mléko navic povede k jednotné identifikaci
produktt Milkin Mlékirny Cejeticky, doddva
Kristyna Pajdova.

Aktivni Zivot vyZaduje vhodnou stravu, do kte-
ré patfi mimo jiné i produkty obsahujici mléko.
Tento fakt by nemély opomijet déti, mladi ani
dospéli. Do svého jidelnicku ted mohou Milkin
produkty zahrnout i mladi lidé, ktefi se napfiklad
mohli stydét pit mléko. Mlé¢né produkty Milkin
maji atraktivni obaly black and white, které jsou
IN a COOL.

Kofola odménovala trpélivé fidice v

dict. Uspéch, ktery akce sklidila, si vynutil jeji po-
kracovani: promotéfi se na silnici vritili ve dnech
od 10. do 14. srpna.

Kampati Nové chuté na cesté€ netradi¢nim zpu-
sobem predstavila nové pfichuté z portfolia zna-
cek spolec¢nosti Kofola: novy Rajec Bylinka s pfi-
chuti $ipku, Top Topic EGO, FREEDOM a MIND
s extraktem Zen-Senu, konopi a bilého caje a ledo-
vou kdvu NESCAFE Xpress. Tato kvalitni ledova
kéva je na trhu v péti oblibenych prichutich: Cap-
puccino White, Black Roast, Café Vanilla, Latte
Macchiato a Choco Latte.

Druhd vlna kampané si pfitom s ni¢im nezada-
la s tou cervencovou. Tehdy bylo pro fidice pfi-
praveno v chladicim skladu 18 palet napojt, pred
samotnym podavanim vychlazenych na 5 - 7 °C.
Jiz béhem prvnich dvou dnt akce bylo v okoli
Herspické ulice rozdino 9 000 nipojia a 8 000
informacnich letakd. V dalSich dnech proto pro-
moteamy zustdvaly na silnici az 10 hodin denné

Kazdy $éf restaurace dnes vi, Ze pouze dob-
rym jidlem pozornost neupoutd. Je tieba nabid-
nout néco navic. Brasserie Délice ma k aspéchu
naslapnuto uZz jen tim, Ze reprezentuje moderni
francouzskou gastronomii. Na $pickové urovni
je jak kvalita Cerstvych surovin, tak jejich citlivé
a profesiondlni zpracovani. ,Kazdy milovnik dob-
ré gastronomie, nevsednich chuti a jejich kombi-
naci, si u nds musi pfijit na své,“ zve k navstéveé
restaurace Executive Chef Brasserie Délice Jan
Pipal. Naplnit toto pfedsevzeti pfedstavuje ne-
konecny tvirci proces, v némz je tfeba vyuZzit ne-
jen kuchafského mistrovstvi, ale také fantazie ve
spojeni s prakti¢nosti - ta veli vyuZzit tradi¢nich
¢i sezonnich surovin, z nichz se diky vybrané-
mu kulinafskému uméni vykouzli pokrm, které-
mu malokdo odold. Nenechte se osilit nizvem
- novy program FRID*EX vis rozhodné nezchla-

Autorem image
obalt Milkin je Marek Vécha,
Graphic Design.

kolondch v Brné

a za tento c¢as se jim kazdy den podafilo rozdat az
7 000 napoji - a to vzdy pfimo do okének aut.

Vsrpnovém pokracovani cekaly promoteamy na
trpélivé fidice v okoli tohoto vytiZeného dopravni-
ho uzlu pét dni: tedy od pondéli do patku, od rana
az do pozdniho odpoledne. Pro fidice mély opét
pripravené vychlazené niapoje, informacni letaky
i soutéz o zajimavé ceny. Béhem cervencové i srp-
nové akce bylo dohromady osloveno na 60 000
fidict. Promoteamy zdroven fidi¢im rozdaly nej-
deni dopravy na silnici z Brna do Rajhradu béhem
celého léta. Kampai tedy spojila Zidané informa-
ce o aktudlni dopravni situaci s osvézenim v podo-
bé napojii oblibenych znacek a soutézi o stylové
ceny. Nové chuté na cesté realizovala pro Kofolu
brnénskd komunikacni agentura AETNA, ktera
pro informovani o novych produktech a soutéz
spojenou s celou kampani vytvofila specidlni we-
bovou microsite www.chutenaceste.cz.

di, i kdyz lahodna chut servirovanych dobrot
vas mozna na chvilku pfimrazi k Zidlim. Vfelost
obsluhy a povznasejici chut pokrmti pro vis ale
budou jisté hfejivym zaZitkem. Jakmile jednou na
FRID*EX zavitate, véite, Ze to rozhodné nebude
naposledy.

”
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Virtualni lihen napadu Tchibo ideas

Zdkaznici pfispivaji svymi ndpady ke vzniku novych vyrobkd Tchibo

Pravé v téchto dnech Tchibo prodava prvni z vy-
robku, navrzeny samotnymi zdkazniky v rdmci
interaktivniho projektu Tchibo ideas. Tato crowd-
sourcingova platforma propojuje designéry, vyvo-
jarfe i koncové zikazniky a je mistem, kde mohou
vzniknout neotfelé napady stejné jako prakticka
feSeni drobnych kazdodennich problému. Tchi-
bo uvadi ro¢né asi 1.800 novych vyrobkt v ramci
svych novych tematickych kolekci spotrebniho
zboZi, vznikajicich kazdy tyden. Vedle spoluprace
s renomovanymi designéry nyni firma obohacu-
je vlastni vyvojovy proces i o spolupraci se svymi
zakazniky a Sirokou vefejnosti.

Prvnim vyrobkem, ktery vzeSel ze spoluprace
s koncovymi zakazniky, je krajeci prkénko se za-
chytnou miskou pro snadn€ oddéleni krajenych
potravin od odpadu. Fotografie vynalezkyné na-
padu, designérky Tilly Goldbergové, i kritky text
je uveden pfimo na obalu vyrobku ve vSech ze-
mich, kde se vyrobek prodava, véetné CR.

E UniCredit
& podporila

Pro hlavni mésto Prahu bylo velkou cti, Ze moh-
la hostit ucastniky jiz 10. jubilejniho roc¢niku
MS v basketbalu veterant. Hraci i jejich pfizniv-
ci z celého svéta (159 tymi) se sesli v tydnu od
26. 6. do 5. 7. tohoto roku, aby zméfili své sily
a zaroven poznavali krasy hlavniho mésta.

V muzské kategorii hract 50+ se reprezento-
val tym CR Basket Prague Selection, ktery sice ne-
obsadil medailové pozice, ale kvalifikoval se jak
na ME 2010 do Zihtebu, tak i na MS v roce 2011
do Brazilie!

V ramci tydenniho Sampionatu panovala velmi
pratelska atmosféra, publikum se mohlo potésit
jak krasnymi sportovnimi okamziky, tak i urput-
nym bojem hracu. Findlové utkini poctil svou
navstévou i basketbalovy nadSenec a prezident
CR Viclav Klaus.

LZavérem bych za nas tym rad podékoval na-
$im sponzorim i partnerim, ktefi nase sportov-

AXBASKE?,
o B,

5
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Dalsimi vyrobky, které vznikly v rimci projek-
tu Tchibo ideas a budou zanedlouho uvedeny do
prodeje v CR, jsou ochranny potah na cyklistické
sedlo, drzik kabelek na sedadlo spolujezdce a to-
aletni Stétka s pojistkou na rukojeti.

Horkou novinkou je vyhlaSeni vitéze souté-
7e ,Reseni roku 2009¢ jimZ se stal konstruktér
Berndt Klawitter se svym vyndlezem - navijakem
kabelt, ktery znamena konec zméti dratti napfi-
klad pfi nabijeni mobilnich telefont a jinych pfi-
stroju. Autor ziskal penézni odménu 10.000 EUR.

Projekt Tchibo ideas odstartoval vloni v kvét-
nu virtudlni kampani, kdy cilové némecké do-
macnosti dostaly do svych schranek balicek s ne-
obvyklym obsahem: zubnim kartic¢kem, holicim
strojkem a mobilem. Po tydnu nésledoval dopis
na vysvétlenou s upozornénim na start projektu
Tchibo ideas a odkazem na nové spustén€ inter-
netové stranky www.tchibo-ideas.de, vzajemné
propojujici designéry a interni vyvojovy tym

Tchibo. A cil projektu? Nalézt spolecnymi silami
feSeni kazdodennich problém.

Tchibo ideas pfitom funguje jednoduse. Kaz-
dy ¢len komunity Tchibo ideas, a dnes jich je
vice nez 6.000, muze vyjadfit nesplnénd pfini
ohledné konkrétniho vyrobku nebo pfijit s vlast-
nim kreativnhim feSenim zadaného problému.
V hlediacku nejsou jen velké vyndlezy, ale prede-
vsim feSeni fady drobnych vSednich nesnazi. Do
dneska vzniklo vice nez 600 zajimavych nipadi
na témér 900 konkrétnich zadani: od sponky na
pecici papir pres drzik laku na nehty az po skofre-
pinovy kufr s integrovanou plochou na Zehleni.
Zvetejnéné ukoly, nipady a navrhy posuzuji ve
vicestupniovém hodnoticim systému nejprve pfi-
mo ¢lenové komunity, ktefi tak spolurozhoduji
o realizaci nipadu, a nisledné€ odbornd porota.
Zda se nipad prenese z virtudlniho svéta do sku-
te¢ného, zdvisi ale vzdy i na tom, jestli vyrobek
zapadd do sortimentu firmy Tchibo a zda se di na
trhu nabidnout za dostupnou cenu.

Bank Czech Republic
10. MS veteranu v basketbalu

ni nad$eni podpofili - a to zejména a.s. UniCredit
Bank Czech Republic, a.s. Lé¢ebné lazn€ Marian-

ské Lazné a spol. s.r.o. Carla,“ uvadi Ing. Roman
Jirasek.




Hotely Marriott pfichdzeji se zcela novym konceptem banketovych akci, které Setfi Zivotni prostiedi.

Spole¢nost Marriott International pfedstavila tzv.
Green events pred létem na veletrhu IMEX ve
Frankfurtu, prostfednictvim programu spolecen-
ské odpovédnosti ,Spirit to Preserve®. V Cechich
se k programu od cervence t.r. pfipojuji hotely
Prague Marriott, Courtyard by Marriott Prague
Flora, Courtyard by Marriott Prague Airport
a Courtyard by Marriott Pilsen.

Program se vztahuje na vSechny evropské ho-
tely znacek JW Marriott Hotels Resorts, Marriott
Hotels & Resorts, Renaissance hotels & Resorts
a Courtyad by Marriott Hotels a je nejvyznam-
néjsi iniciativou svého druhu, navazujici na jiz
drive velmi aktivni environmentalni strategii
spolecnosti Marriott. Spociva v ekologickém pri-

stupu v oblasti organizace vSech banketovych
akci a udalosti v kontinentalni Evropé. Cilem je
umoznit organizatorim minimalizovat dopad
jejich akci na Zivotni prostfedi. A to s pomoci
recyklace, redukce ¢i nahrazeni dosavadnich
materidlti a postupti Setrnéjsimi a uspornéjSimi
feSenimi.

Spolecnost Marriott predstavila tento koncept
v loniském roce ve Spojenych stitech. Velmi klad-
né prijeti vedlo k rozhodnuti rozsifit jej i na ev-
ropsky region.

Soucdsti Green events je nasledujici nabidka:
e Bloky s certifikaci 100% FCS (Forest Stewardship
Council), flipcharty a jiné kanceldiské potieby

Biologicky rozloZitelnd a recyklovatelnd pera ,Bic
Ecosolutions®” (spol. Marriott jich nakupuje cca 47
miliond rocné )

Prezentacni pomcky z recyklovatelnych materidlt
Umisténi nddob s tfidénym odpadem v jednacich
salech

e Voda, ochucend sezénnimi prichutémi, podévana
v recyklovatelnych sklenénych nddobdch

Cerstvé sezonni ovoce (nahradi dosavadni polozky,
produkujici odpad)

Pozvolny Ustup od pouzivani latkovych ubrust
a ubrousk{

VyuZiti audiovizudlni techniky s mensi spotifebou
energie

Zarijovy seminar
Novy vzdélavaci projekt s nizvem Media Age
Marketing Centrum (MAMC) pokracoval 10. zari
druhym letosnim seminafem. Zatimco cervno-
vou akci ovladly pod linkové aktivity, zafi bylo
ve znameni ¢eskych znacek a jejich pozice na tu-
zemském trhu. Jednodenni seminaf byl tradicné
urcen predevsim pracovnikiim z oblasti marke-
tingu, ktefi si mohli vyslechnout zajimavé pfed-
nasky i praktické workshopy.

Jednotlivé semindfe nového vzdélavaciho pro-
jektu Media Age Marketing Centrum umozZiuji
navstévnikim nékolikrat rocné kontakt se Spicko-
vymi marketingovymi odborniky z pfednich tu-
zemskych firem. V poradi druhy letoSni seminaf

vénovany tématu ,Jak budovat ceské znacky* si
kladl za cil poskytnout navstévnikim komplex-
ni informace tykajici se lokalnich znacek a jejich
specifického postaveni na tuzemském trhu. Akce
se konala ve ctvrtek 10. zafi 2009 v brnénském
hotelu Maximus Resort a stejn€ jako v pripadé
prvniho Skoleni byly teoretické informace vhod-
né doplnény originalnimi praktickymi cvicenimi.

,Prostrednictvim naSeho vzdélavaciho projek-
tu se snaZime zdjemcim o oblast marketingu na-
servirovat praktické informace od vyjimecnych
profesionalt, ke kterym by se v Brné jinak nedo-
stali. Kromé toho je nasim cilem také prakticka
vyuzitelnost ziskanych poznatku, diky cemuZz ne-

MAMC se vénoval ceskym znackam

mame na jizni Moravé konkurenci,“ uvedl David
Blazek, feditel komunikac¢ni agentury Media Age,
kterd za novym vzdélavacim projektem stoji.
Niavstévnici zifijového semindfi se mohli se-
tkat napfiklad s MiloSem Stibalem, marketingo-
vym koordinatorem spolecnosti Tchibo Praha,
ktery odprezentoval pribéh znacky Jihlavanka
na cest€ od regionalniho hrace po leadera trhu.
Po ném se publiku predstavil Jifi ImrySek, mar-
ketingovy feditel spole¢nosti skupiny Heineken
Ceska republika, ktery se zaméfil na vyvoj znacky
Starobrno. Odpoledni pasmo bylo tradi¢né ve
znameni praktickych workshopti vedenych pro-
fesionaly z fad prednich tuzemskych marketér.

PUMAZ® spojila své sily s Microsoftem
a velmi oc¢ekavanou hrou Forza Motorsport 3

Forza Motorsport 3 je napjaté ocekavana hra
spolecnosti Microsoft, ktera si klade ambice byt
nejrealistictéjsim, ultimatnim emuldtorem auto-
mobilovych zidvodt nové generace hernich sys-
tému - konzole Xbox 360. Otevira se novackim
v mife, jakd byla doposud zvykem jen u adrenali-
novych arkadovych sérii, a zaroven pfitvrzuje ve
kvalité a presnosti simulace. Na pultech obchodu
by se méla objevit v fijnu. Sportlifestylova znacka
PUMA, kteri letos slavi deset let puisobeni v mo-
torsportové oblasti, se stala oficialnim partnerem
této hry, coz zahrnuje predevsim sérii marketin-

govych aktivit spojenych s vydanim hry v Evropé
a Severni Americe.

Ve vybranych obchodech PUMA Concept store
¢eka fandy hry fada predvadécich veceru, kdy si
budou hru moci detailné vyzkousSet jesté pred-
tim, neZ se rozhodnou pro jeji koupi. PUMA navic
shodné s datem uvedeni hry na trh plinuje vydat
novy model obuvi Forza v limitované edici. Na
strinkich www.pumamotorsport.com se také
bude pravidelné objevovat zajimavy material pro
vSechny fanousky motoristického sportu. Dile
pak PUMA dodala oblec¢eni pro vSechen personal
firmy Microsoft pro pfilezitosti propagacnich
akci a aktivit hry Forza Motorsport 3.

Brands@ 29
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Veuve Clicquot

REIMS FRANCE

Moét Hennessy
Gurmetum v OC Novy Smichov
Kratochvilovci v OC Palladium
www.drinks.24

@LE(LIS

Lexus centra a autorizované servisy

V pfipadé zijmu muiZete kontaktovat Lexus Centra, kde si samozrej-

mé muiZzete domluvit i testovaci jizdy s modely Lexus.
* Lexus Brno

¢ Lexus Praha (Smichov)

* Lexus Bratislava

* Servis Toyota Tsusho Praha s.r.o.

* Servis Emil Frey s.r.0., Praha

* Servis AT a.s., Zilina

1

HUBLOT

GENEVE

Butik Hublot, Pafizska 1, Praha 1

Olympia

Nékupni a zabavni centrum Olympia Brno,
U Dalnice 777, 664 42 Modfice

piklio.com

PIKLIO s.r.0., Kfizova 2598, 150 00 Praha 5
Helpdesk:

E-mail: helpdesk@piklio.com

Tel.: +420 725 050 000 (Pracovni dny 9:00 - 17:00)

SEZNAM INZERCE

CESKA ASOCIACE FRANCHISINGU
DEKOR

MOET HENNESSY CZECH REPUBLIC
SOMERSTON OLYMPIA CZ

PALAC FLORA

PIKLIO

REEBOK CR
REKLAMA TOMEK
STEILMANN PRAHA
STORY DESIGN

Inackové prodejny

steilmann STONES

Praha

STONES - panskd moda,
Praha 1, 28. fijna 2, tel.: 224 237 732

Steilmann - OD Kotva - dimska a panskda moda,
Praha 1, Nim. Republiky 8, tel.: 226 299 232
Steilmann - Cernd rize - dimska moda,

Praha 1, Na Pfikop¢ 12, tel.: 221 014 602
Steilmann - OC Chodov - dimska a panska moda,
Praha 4, Roztylskd 2321, tel.: 272 075 220
Steilmann - Arkady Pankrac - damska a panska moda,
Praha 4, Na Pankraci 86, tel..226 299 264
STONES - NC Metropole Zli¢in - panskd moda,
Praha 5, Revnicka 1, tel.: 226 082 255

APANAGE - NC Metropole Zli¢in - ddmskd moda,
Praha 5, Revnicki 1, tel.: 226 082 256

Steilmann CCM - ddmsk4 a panskd méda,

Praha 9, Chlumecka 765, tel.: 281 918 141
Steilmann - OC Eden - dimska moda,

Praha 10, VrSovicka 1527, tel.: 272 731 975

Steilmann - Factory Outlet - dimska a panskd moda,
Cestlice, Obchodni 126, tel.: 226 299 103

Brno

Steilmann - NC Futurum - ddmskd a panskd moda,
Videriska 100, tel.: 547 213 182

Steilmann - Galerie Vankovka - dimska a panska moda,
Ve Varnikovce 1, tel.:543 254 204

Ceské Budéjovice

Steilmann - NC IGY - dimskd a panskd moda,

Prazska 24/1247, tel.: 387 203 218

Liberec
Steilmann - OC NISA - dimska a panska moda,
Ceské mlideze 456, tel.: 226 299 273

Mlada Boleslav
Steilmann - Olympia Mlada Boleslav - dimska a panskda moda,
Jicinska 1350/11, tel.: 326 396 273

Olomouc
Steilmann - OSC Olomouc City - dimskad a pinskd moda,
Prazska 41, tel.: 585 710 712

Ostrava
Steilmann - NC Futurum - damska a panska moda,
Novinaiska 6a/3178, tel.: 596 617 570

Pardubice
Steilmann - OC Palac Pardubice - dimskd a panska méda,
Masarykovo nam.1484, tel.: 226 299 279

Plzeii
Steilmann - Olympia Plzen - ddmskd a panskd moda,
Pisecka 972/1, tel.: 377 970 018

Pisek
Steilmann - damska moda,
Cechova 449, tel.: 387 203 218

Teplice

Steilmann - OC Olympia - ddmska a panska moda,
Srbicka 464, tel.: 226 299 281

Zlin

Steilmann - OZC Zlaté jablko - dimska a pinskd moda,
Nameésti Miru 174, tel.: 577 012 790
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