9 Odborny ¢asopis o znackach, konceptech obchodl a in-store komunikaci
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Nespresso Corner

Spolecnost Nestlé Nespresso SA, svétovy pritkopnik a spicka na trhu s porcovanou kdavou
nejvyssi kvality, pokracuje v riistu na Ceském trhu a oteviela sviij proni Nespresso Corner
v Ceské republice v Electroworldu v Prithonicich. Jednd se o vystavni prostor pro Nespres-
so kdvovary v misté prodeje, jaky jesté nezndite.

Nespresso Corner nabizi navstévnikium zcela no-
vou zkuSenost se znackou Nespresso. Vybaven
stylovymi kdvovary s vytiibenym designem je na-
strojem k posileni unikitni a superprémiové po-
zice znacky Nespresso v rimci POS a ziroven je
mistem, které vytvafi dokonalou atmosféru. Ne-
spresso Corner slouZi jako vystavni prostor kom-
pletniho sortimentu kdvovari, kde zikaznikim
budou zodpovézeny dotazy tykajici se pristroji
a jejich obsluhy. Skoleni asistenti v ramci tzv. de-

mo-days pfedvedou navstévnikim na pozidani
snadnou a rychlou obsluhu kavovaru a zakaznici
tak budou mit moznost ochutnat jedine¢né dru-
hy kav Nespresso Grand Cru.

~Zakoupit Nespresso kavovary je v Ceské republi-
ce mozné v butiku v Pafizské, ve vybranych malo-
obchodech anebo na nasich webovych strankach.
Electroworld v Prithonicich ma nejlepsi postave-
ni mezi prodejnami elektro spotfebici na nasem

RESPRESSO

trhu, proto jsme se rozhodli uvést koncept Nes-
presso Corner pravé tam. Dalsimi maloobchodni-
mi prodejnami, kde kdvovi znalci mohou zakou-
pit Nespresso kavovary, jsou kromé Elecroworldu
napf. Home Art, Datart, Elektro Spacil ¢i interne-
tovy obchod Attack trade,” fikd Josef Voltr, feditel
spolecnosti Nestlé Nespresso Czech.

Nespresso Corner je mozné nalézt ve vyznam-
nych nidkupnich a maloobchodnich centrech po
celém svété. Prvni corner byl otevien v roce 1999
v Pafizi v Bazar de 'Hotel de Ville. Od prvniho
uvedeni na trh se design téchto cornerti zménil
jiz tfikrat. Posledni zména probéhla v roce 2007.
K dnesnimu datu existuje vice nez 1200 Nespres-
so Corneru po celém svété.

Tvaii nové reklamni kampané je opét George Clooney

George je zase zpitky — spolecné s Silkem Nes-
presso v ruce a s oslnivym usmévem. Ocenény
herec, rezisér, producent a znalec kivy Nespres-
s0. Guillaume Le Cunff, mezinirodni feditel
pro Marketing & Strategie spolecnosti Nestlé
Nespresso SA, k tomu fekl: ,George Clooney je
vice neZ jen znimy herec, je to vyjimecny filmo-
vy profesional, ktery je velmi uznavim, milovan
a respektovan vsude na svéte. Domnivame se,
Ze jeho smysl pro perfekcionismus a excelentni
kvalitu v jeho praci je plné v souladu s nasimi
vlastnimi hodnotami. Nespresso nepiedstavuje
jen vysoce kvalitni prémiovou porcovanou kivu,
ale ma také schopnost nabizet momenty cist€ého
potéseni a pozitku tak, aby se bézna chvile stala
skutecné nezapomenutelnou. Spojenim pana
Clooneyho a firmy Nespresso jsme vytvofili vel-
mi silnou a nezapomenutelnou kampan.*

Novy reklamni spot byl vytvoren spolecnosti
McCann v PafiZi pod dohledem reZiséra Roberta
Rodrigueze. Printovou kampan nafotil znamy fo-

tograf celebrit Sam Jones spolecné s fotografem
Michelem Dubiosem. ,Hlavni sdéleni kampané
odkazuje ke kavé Nespresso, kterd je tak vynika-
jici, Ze si ji prosté vezmete vSude s sebou,“ fikd fo-
tograf Sam Jones, ktery fotil Clooneyho vice nez
25krit. ,V tomto pripadé ma George své Nespres-
so dokonce i na pasové fotce. Pro¢ by prece mél
prestat pit kivu Nespresso, kdyz si nechava udélat
svoji fotku na doklady, ze? Kdva je stile s nim.”
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[nspirujte se novinkami

v evropské in-store komunikaci

Podnécovat a zvySovat prodej - to je ,heslo dne” pro kteroukoliv znacku a prodejnu v kterémkoliv segmentu trhu. Prvofadym cilem kaidého
obchodnika je zaujmout zdkaznika, piinést mu pozitivni zaiitek a vyvolat v ném chut k nakupu a spotiebé produktu. A zdkaznik se nechdva
rad svadét a pasobit svij ,hormon” impulzniho ndkupu. Nicméné prodej zdaleka nezavisi jen na prvnim kontaktu. Uspésnost prodejniho mista
je ovlivnéna fadou faktord: jeji architekturou, vybavenim, informaénimi a komunikaénimi prostredky, merchandisingem, dokonalym pochope-
nim chovani spotiebitele v prodejnich mistech...Image obchodni spolecnosti a jeji identita jsou tvofeny pravé témito parametry.

0 tom, jaké jsou pravé aktudlni a efektivni nastroje pro komunikaci v prodejnich mistech, se mohou kaidorocné presvédcit navstévnici celo-
evropské soutéie POPAI EUROPEAN AWARDS v Pafiti. Z letosni soutéini expozice, kterd poskytuje ojedinélou prileiitost inspirovat se novinkami
v oblasti reklamy a vybaveni prodejen, vybirdme nékolik ukazek.

Stojan pro testovani
nové fady znacky Nivea

Tento komunika¢ni ndstroj byl vytvoren
_;" polskou firmou ERGO specielné pro
podporu image nové sortimentni fady
vyrobku Nivea - Expert Lift, kterd je
urcena pro zralé Zeny. Pultovy stojan pro
testovani vyrobku byl umistén na polském
trhu ve specializovanych parfumeriich
v souvislosti s uvedenim nové sortiment-
I ni fady. Design stojanu byl inspirovin

obalem vyrobku a materidly pro vyrobu

stojanu (plexi, ocel, pokovovany plast, LED
I osvétleni) podtrhuji luxusni charakter

sortimentni kategorie. Na stojanu je vycle-
nén prostor pro vystaveni vyrobku i pro
umisténi testovaciho vzorku.

Inovace sdzkovych kancelari

Cilem nového vybaveni, jejimz tvtircem je francouzska spolec¢nost FAPEC, bylo |

modernizovat sit dostihovych sizkovych kanceldfi. Tato nova koncepce usnadiiuje
registraci sazek a zlepSuje systém poskytovani informaci. Stanky, pultové stojanky
a komunika¢ni mista v ergonomické formé podnécuji sizkare ke hie azvysuji
interaktivitu kontaktniho mista. PouZitymi materidly pro vyrobu vybaveni je ocel,
aluminium, dfevo a plasty. Koncepce byla realizovina pro modernizaci 10 000
prodejnich mist ve Francii.

Panel pro propagaci vyrobku v lékarnach
Kartonovy panel s velmi vyraznou ¢ernobilou fotogra-

fii ditéte je v barvach prezentovanych vyrobki znacky
EXOMEGA. Panel je doplnén origindlnim podstavcem

a dekoracemi, jejichZ tvar a barva evokuji oteviend ovesnd
zrna Rhéalba, ktera slouZi jako surovina pro vyrobu kosme-
tickych vyrobkt prezentované znacky.



POP komunikuje svét ditéte

Docasny kartonovy POP materidl byl vyroben pro
propagaci novych vyrobku péce o dit¢ AVENE
PEDIATRIL a je urcen pro vystaveni v Iékarnich.
Jeho tvary, barvy a kvalita zpracovani reprezentuji
hodnoty znacky Pierre Fabre Dermo Cosmetique
(seri6znost a technicka vyspélost) a zaroven emo-
tivnim zptisobem priblizuji svét ditéte: néznost,
jemnost, citovost a hravost. Vyrazny vizudl ditéte

a symbol berdnka pfispivaji k atraktivnosti a smys-
lové pusobivosti tohoto POP prostiedku.

Smartcycle

Trvaly POP materidl ve formé détského bicyklu, jehoz zadavatelem je spolecnost
Mattel Europe, je vhodny pro umisténi v hypermarketech, supermarketech i specia-
lizovanych prodejnach. Soucisti POP aplikace je LCD obrazovka a pro vyrobu POP
byly pouZzity ocelové trubky, plech a polyester. Tento prostfedek slouZi k oZiveni pro-
obrazovce je prezentovina détskd DEMO hra, kterd je aktivovana, pokud si dité chce
hrat. Alternativou je komerc¢ni prezentace ve smycce, kterd je na obrazovce promita-

na, pokud neni vyuZivina hra.

Daniela Krofidnovd
Foto: fotoarchiv D. Krofidnové

[ INZERCE }—

ANIMUITE SVOJI REKLAMU U MISTE PRODEJE

ECO - WIRELESS ANIMATED PANEL e =il

napajeno solarni energii - Zzadné kabely
plné funkc¢ni i pFi vnitFnim osvétleni (400 luxa)

tloustka panelu 1 mm

nevyzaduje HW ani SW NEW

24 mésicd bez nutnosti Gdrzby MARKETING
neomezené uziti v misté prodeje PRODUCT

[]EKOR spol. s r.o.
Hradistska 849
687 08 Buchlovice
tel.: 420-572 430 555
dekor@dekor.cz, www.dekor.cz
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Multimedialni

Ndpad mit reklamni show-car a prezentovat ¢dst svych produktii formou predvddéciho
auta vznikl viastné na zdkladé domluvy s firmou Perfect Sound group s.r.o., kterd po vzd-
Jjemné domluvé s majitelem a zdroveri tvtircem celého vozu projekt podporila. Perfect Sou-
nd group s.r.o. se zabyvd zastupovdnim zahranicnich firem v oborech kvalitni elektroni-
ky do automobilii (Car-Audio), kvalitni spotiebni elektroniky a ozvuceni (Audio-Video)
s moznosti doddvky, ndvrhil, realizace. Cilem tedy bylo zkusit vytvorit prezentacni viiz,
ktery bude k dispozici a k nahlédnuti zakaznikiim na celé Skdle riiznych akci.

Z této domluvy vznikl z vozu Peugeot 206 pro-
jekt jménem Alpine 206. Viiz prosel samoziejmé
spoustou uprav, aby pfi prezentaci zaujal nejen
zvukem, ale i vzhledem. Cely exteriér byl prove-
den v modré perletové metalize, tedy v barvach
prezentujicich Alpine produkty. Pro kompletné
svétly interiér byla zvolena bild kiZe a stiibrné
lakované audio. Realizace celého projektu trvala
skoro 6 mésic od chvile, kdy se vytvofila pied-
stava o vzhledu. Nasledovaly kompletni Gpravy
a tvorba celého projektu s pfetvafenim a vyro-
bou exteriéru i interiéru, ipravou pro reproduk-
tory, zastavbou, bezpecnostnim uchycenim atd.
Materidly od tvrzeného skla, kazi, laminat, ABS
plast az po barvy se volily tak, aby vysledny efekt
zaujal skutecné vzhledem, ale - coZ je nejduleZitéj-
$i- i prezentaci obrazem a zvukem.

V projektu jsou pouzity prodejni produkty
firmy Perfect Sound group, Spickového vyrobce
ALPINE, instalovany autoradio fady DVA piehra-
vajici i DVD disky, zesilovace nejvyssi digitalni
fady APLINE PDX a fady Vpower rozhybavajici
reproduktory fady SPR, SPS a subwoofer opét
nejvyssi fady SWX. To vSe vytvdii nezapome-
nutelné Siroky zvuk, ktery je doprovizen navic
¢tvefici 7“ monitort s vysokym rozliSenim TME
M780, které délaji automobil plné multimedi-

dlnim. VSe je umisténo a uzpusobeno tak, aby
zvukovy projev byl co nejdokonalejsi a interi€r
pritom funkcni a zajimavy. Diky tomu se spous-
ta puvodnich casti, respektive veskeré casti
musely predélat. Pro lepsi zvukovy projev a co
nejvetsi sniZzeni vibraci diky akustickému tlaku
se navic kompletné cely interiér vozu vytlumil
specidlni foliii Dynamat. Interi€r vozu efektné
dotviri svitici loga Alpine a ten pak jako celek
zanechdva ohromujici zazitek jednak z umisténi
komponent, tak ze zpracovani cel€ho interiéru,
posléze pak ze zvukového projevu takového
objemu a hlasitosti, pfi kterém zaplesi kdejaké
srdce hudebniho fajnSmekra.

Vuz ALPINE 206 Peugeot se objevuje na mno-
ha akcich spolecnosti Perfect sound group, ale
i na autosalonech, tuningovych srazech, reklam-
nich vystavach, v nakupnich centrech, promoak-
cich riznych spolecnosti, ovSem také zastupuje
znacku v evropské autohifi soutézi EMMA. Po
domluvé je mozné si ho také zapujcit na jakou-
koliv akci jako velice ucinné, pfijemné eventové
lakadlo pro hosty. Soucisti kazdé prezentace
je promotér, ktery rdd a vSem odpovi na dotazy
k produktiim, poskytne individudlni konzultace,
popfipadé predvede celou Skilu moznosti mul-
timedidlniho reklamniho vozu Alpine. Mnoho

reklamni vz
" ALPINE 206 Peugeot

zdkazniku si tak jiz mohlo vyzkouSet, jaky je to
pocit zazit opravdu obsihlou muziku v automo-
bilu s mnoha efekty a nastavenimi. Viz se vzdy
setkal s pfijemnymi a kladnymi ndzory okoli.
I diky tomu nasla celd fada zakaznikti cestu ke
spolecnosti Perfect Sound group s.r.o. a k jejim
produktam. Projekt ALPINE 206 Peugeot Ize tedy
oznacit za velice zdafily. Je to uspésny napad, jak
upoutat pozornost a predvést produkty spolec-
nosti zabavnou ucinnou formou. Diky nadSenym
reakcim pozorovatell a obdivovatelti, bude pre-
zentace multimedialniho reklamniho vozu k dis-
pozici zakazniktm i v pfistim roce.

Foto - Martin Kokes
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ak pocituje ,zlou dobu*
vyznamny hra¢ v oboru POP?

[
Nad touto otdzkou se pro nds casopis
zamyslel Pavel Michalicek, reditel
spolecnosti MORIS design s.r.0.

Co pro vas znamena slovo krize?
Je to tlak na cenu, opakovana vybérova fizeni
a Sibeni¢ni terminy. Toto bylo vZdy, nicméné v té-
to dobé to bylo dotaZeno do extrému a ve spojeni
s ubytkem zakazek to pripravilo hodné tézké ob-
dobi. Snad uz dlouho nebude trvat!

V tomto kontextu mi vytane na mysl citat ,Za-
pomeiite na to, Ze zdkaznik je pan. Novy zdkaznik
je diktator.“ (Jonas Ridderstrale)“

Co jste museli zménit

v dobé ekonomické recese?

,Nedd se fict zménit, ale museli jsme hodné za-
pracovat na vnitfnich procesech a organizaci
tak, abychom byli efektivnéjsi nez kdykoliv jindy.
Samoziejmosti byly i kroky, které musely nastat
ubytkem stievle potoc¢ni a lysohlavky ...(smich) ,
to jsem citoval slova majitele firmy, pana Klofice,
tato slova s trochou nadsazky poutzil jako odpo-
véd na jednu anketni otdzku....s jakymi problémy
jsme se museli potykat v dob€ krize?“

Jakych uspéchu jste v posledni dobé dosahli?

LV této dob€ znamena uspéch byti, a my jsme!
A jsme stile jednim z pfednich hrach v oblasti
podpory prodeje. V soucasné dobé vyvijime pro
naseho nejvyznamnéjsiho partnera novou fadu

stojant na baterie, které brzy uvidite v fetézcich
po celé Evropé. A v oblasti stavby obchodnich in-
teriéra jsme pred par tydny dokoncili kompletni
stavbu prodejny znackového sportovniho textilu
v Olympii v Brné€ bez ztraty kyticky. Jak jinak!

Iménili jste néjak vyrobni portfolio

vasi firmy a co chystate nového?

,MORIS design se zabyva vyrobou reklamy. To je
trochu Siroky pojem, takzZe my vyrabime displeje
P.O.P, svételnou i nesvételnou reklamu, tiskneme
na velkoplo$nych strojich atd. Také disponujeme
sofistikovanymi technologiemi jako CNC frézo-
vani nekovovych materialt, svarime hlinik a v ne-
posledni fadé mame kvalitni tymy odborniki ve
vyrobé: elektrikire, montéry, zimecniky, svirece,
lepice. Samoziejmé bez kvalitniho obchodniho
tymu a jeho zazemi, které tvori grafici, designér
a technicka pfipravy vyroby, by to neslo.

Jelikoz mame potiebné technologie, lidské
zdroje a know-how a bylo tieba rozsifit oblast
uplatnéni, nenapadlo nds nic jiného, nez dalsi
expanze do zahranici, tentokrat ito¢ime na Fran-
cii. Na francouzskych tr-
zich se bude pohybovat
nas zkuseny obchodnik
a rodily Francouz, coz je
opravdu vyhodou, proto-
Ze Francie je plna patrio-
ti a neni snadné se tam
prosadit.

Dalsim krokem bylo
vytvoreni nové divize. Po
vytvofeni divize ,stavby
obchodnich interiéra“
letos na jafe a koketova-
nim s pofiddinim raz
nych akci, byla vytvofena
divize ,events“. Pod jeji
hlavickou tak na rozjezd
poradame  kunratické
hody a vano¢ni trhy.“

Pane fediteli, mohl byste se pochlubit
néjakymi vasimi realizacemi posledni doby,

at jiz z POP nebo z interiéra?

,<Zacal bych zmifilovanou prodejnou Reebok,
myslim si, Ze za ¢tyfi tydny jsme odvedli péknou
prici. Dile je to spousta svételnych reklam, stoja-
nt a stojankd. Jedny ze zajimavych realizaci P.O.P
byly stinky Toshiba, které jsme navrhli a vyrobili
pro naseho zakaznika DataConsult CZ s.r.o..

@Stories 7




B&S | ror

'Néco mimoradného
pro obdobi Vanoc*

Nisténny kalendar spole¢nosti THIMM je konci-
povan jako zvlastni reklamni direk v dobé adven-
tu a od mnoha dalSich standardnich kalendar,
které jsou kazdorocné rozesiliny zikaznikam, se
1isi svou mimofiddnou formou.

Je vyroben z ekologické lepenky a muiZe byt
v zavislosti na vydani riznorodym zptusobem
zuslechtén v kvalitnim ofsetu nebo digitilnim
tisku - od tvaru pres firemni logo az po obrazky
produkti nebo osobni fotografie jednotlivych
pracovnikd. Dal$im origindlnim detailem jsou
jednotlivé pfihradky kalendire, které mohou
byt rovnéz individualné naplnény malymi darec-
ky. Timto zptsobem se muZe odesilatel obchod-
nim partnerdm pfipominat milym zpisobem
kazdy den.

,Vyznamenani plsobivé podtrhiava designovou

kompetenci v nasi spolecnosti, jakoZ i kreativni

moznosti, jak je moZné zabalit produkty a ideje

Personal calendar” spole¢nosti THIMM ziskal cenu iF communication design award 2009. Me- ~ d° lepenky a komunikovat s reklamnim Gcin-
. . . P . 5z . ..., kem® fikd ing. Martin Hejl, jednatel spoleCnosti

zindrodni $pitkova sedmndcticlenna porota vyznamenala vysoce Zadanou cenou mimofadny .00 Obaly, ks

promotion-display ve formé adventniho kalendére. Soutéie se ztcastnilo celkem 1 368 pfi- 7

spévka z 24 zemi. Foto: zdroj THIMM-THE HIGHPACK GROUP

Prezentacni talent v regale

Vyvojova novinka spolecnosti THIMM je kombinaci elastického krouzku a prodejniho obalu, ktery vytvafi v prodejnim regdlu nékolik arovni.
Je doplnénim rodiny inovativnich produktu regalovych obald vhodnych do obchodu (Retail Ready Packaging) s integrovanym zafizenim pro
vytahovani, zasunovani nebo zvedani, které jsou uvadény na trh pod znackami THIMM-xP0Se®.

Nova konstrukce zméni regalovy obal na prezen-
ta¢ni v misté prodeje (POS) a je vhodnd obzvlisté
pro rtzné druhy produktt v jedné prodejni jed-
notce. Pfi odstranéni vika transportniho obalu se
¢ast dna posune nahoru. Diky vzniklému efektu
schodisté jsou vidét dalsi celni strany produkta
uvniti obalu, které pfitom bez dalsi manipulace
v misté€ prodeje optimalizuji prezentaci zboZi.

Heslo Efektivita: Nové feseni obala pfitom lépe
vyuZivd vysku regilu a minimalizuje o vice nez
20% jak pouZziti materialti, tak také naklady na
logistiku vuci obvyklym, pfedem instalovanym
schodi$fovym feSenim v regalovych obalech.
Konstrukce z vlnité lepenky je recyklovatelnym
produktem, ktery je vyvinut individudlné dle
potfeb produkth a zdkazniki. PouZiti materidla
pritom respektuje zisady ekologie a optimalniho
vyuZiti z pohledu celého dodavatelského fetézce,
tzn. od usporadani sortimentu, pfes proces bale-
ni, aZ po optimalizaci na paleté.

Foto: zdroj THIMM-THE HIGHPACK GROUP



-1 Inacka Pilsner Urquell je od svého vzniku v roce 1842 synonymem jedinecné
kvality piva a zaZitku z néj. Tak je tomu dodnes a odrdzi se to i v klicovych
marketingovych a komunikacnich aktivitach znacky.

Exkluzivni pivo s unika

Pokud Cesi hovoii o svém narodnim bohatstvi, vétsinou zmifiuji také pivo, a to predevsim plzei-
ské. Diky své kvalité a vyrazné odlisnosti od jinych piv se rozsifilo po celém svété a dalo nazev
celému svétové uzndvanému druhu ,pils”. Tato piva tzv. plzefiského typu dnes tvofi pres 70 %
véeho piva vypitého na svété. V (R tvoii dokonce 99% veskeré domaci pivni produkce. Znacka
Pilsner Urquell je ale lidrem nejen v kvalité produktu, ale usiluje o vyjimeénost i v komunikaci ke
svym fanouskiim a spotfebiteltm.

Osobnosti ceské historie je The Open. Golfové aktivity skvéle podtr-
Privé jedine¢nost zaZitku z vyjimecného piva  huji prémiovost znacky.

Pilsner Urquell zosobnily ve znimych reklam-

nich spotech vyznamné postavy Ceské kultury  Rozvoj pivni kultury

a historie. V televiznich reklamich znacky se po-  Vyjimecnou kvalitu a chutové zizitky poma-
stupné objevili Josef Jungmann, pinové Laurin  hd rozvijet celosvétovd sout€Z nazvani Pils-
a Klement, Bedfich Smetana, Emil Holub, Emil ner Urquell Master Bartender pofadana od
Zatopek a naposledy Alfons Mucha. VSichni tito  roku 2006. ,Hledime a oceilujeme vycepni
velikdni se vyznamné zapsali do Ceské historie  z celého svéta, ktefi nejen spravné€ nacepuji
a vSichni mohli byt pfi své praci ovlivnéni pravé  naSe pivo, ale maji pro Pilsner Urquell i stej-
plzeiiskym pivem. Zejména reklama z roku 2006  né zaujeti, obétavost a hrdost, jaké méli slad-
s Bedfichem Smetanou v hlavni roli dosdhla vel-  ciazaméstnanci pivovaru za uplynulych vice

ké obliby a ocenili ji spotfebitelé i odbornici. nez 167 let jeho historie,“ fikd ¢len poroty
a star$i obchodni slidek Plzetiského Prazdro-
Vyjimedny cesky sport je Viclav Berka. Specifické zapojeni vefejnos-

Pivo v rozumné mife ke sportu patii, a pokud ti, ktera je tak€ barometrem i motivitorem
jde o Pilsner Urquell, znacka podporuje z ¢eské-  kvality ceského pohostinstvi, umoZiiuje
ho sportu to nejlepsi, je totiz jiz od roku 2002  projekt Pub Guide zaméfeny na spotiebitel-
dlouhodobym partnerem Ceského olympijského  ské hodnoceni ¢eskych hospod cepujicich
tymu. Jesté o rok dfive zacala orientace znacky  Pilsner Urquell. Diky rostouci oblibé se letos
na golf. Znacka tak spoluporiddala n€kolik pres-  priivodce po tist€éné verzi dockal i své on-line
tiznich golfovych turnajii, pfedevSsim Pilsner  podoby a propojeni s Google Maps.

Urquell Czech PGA Tour a Pilsner Urquell Golf K nejvérnéjsim pfiznivcim znacky smé-
Tour. Od letosniho roku se Pilsner Urquell stal ~ fuje program Ambassador - milovnici nejo-
dokonce partnerem nejstarsiho svétového turna-  rigindlné€jsiho plzefiského piva musi nejpr-
ve vyplnit niro¢ny pivni test na webovych
strankdch, a pokud ho splni a Gspésné ab-
solvuji v pivovaru nazorny vyukovy program
o vyrobé€ piva a jeho historii, mohou se stit
,~ambasadory”, tedy znalci a reprezentanty
znacky Pilsner Urquell, ktefi pak dale poma-
haji 8ifit jeji véhlas.

Ackoli je znackou téZici z origindlni re-
ceptury a dlouholeté tradice, pocita Pilsner
Urquell i do budoucna s vyuzivanim moder-
nich forem propagace a plinuje fadu dalSich
1 meZajimavych zptisobt podpory prodeje. Nech-
| ' "Vte se prekvapit.

e

Bohata historie
Pivo je nejstarsim a nejpopuldrnéjsim alkoholic-
kym ndpojem na svété. KdyZ vsak v roce 1842
F sladek Josef Groll v plzefiském Méstanském pi-
H vovaru ‘zkombinoval bavorsky zpisob spodniho
kvaseni's vybranymi ¢eskymi ingrediencemi: spe-
cidlnim druhem je¢mene, vyjime¢nym Zateckym
chmelem a mistni mékkou vodou, vzniklo pivo
s dosud nevidanou barvou a chuti. Zrodilo se pl-
zenské pivo a pivni svét se navidy zménil.
Netrvalo dlouho a nové pivo z Plzné se diky
svym prednostem rozsitilo nejen do dalsich ces-
kych mést, ale i do zahranici. Jako prvni pivo se
zatalo prodavat celosvétové (napfiklad v USA se
objevilo uz v roce 1873). Prvni ochrannou zndmku
“Pilsner Bier” si pivovar zaregistroval v roce 1859,
na konci 19. stoleti byla oficidlné registrovéna
ochrannd zndmka ,Plzefisky Prazdroj - Pilsner
Urquell”. Od té doby vznikla po celém svété fada
napodobenin, které se oznacuji jako ,pils”, pivo
plzeiiského typu. Tento druh piva dnes tvori celé
dvé tretiny svétové produkce.

b

Promotion | H‘;S

Virtualni sladek v akci (a jiné speciality)
Kvalita znacky Pilsner Urquell se v ¢ase neméni (coz
nedavno potvrdily i pfes sto let staré nezdvislé la-
boratorni testy), jeji aktivity ale jdou vidy s dobou.
Piikladem muze byt leto3ni prézdninova akce ve dva-
nacti hypermarketech Globus, kde prezentace znatky
probihala s vyuzitim novinky - specidlni félie Vikuity
spolecnosti 3M. Na ni byl promitan obchodni slddek PI-
zenského Prazdroje Vaclav Berka, jak hovofi o unikdtni
chuti piva Pilsner Urquell ve zhruba minutové smyéce.
,Premysleli jsme, jak lidem znovu pfipomenout nas
hlavni komunikacni koncept, Ze pravé bohatstvi se
skryva uvnit. Tentokrdt jsme zvolili technologii tzv. 2D
postavy, diky které maji nakupujici pocit, jakoby nas
sladek stal zivy primo v obchodé a mluvil o skvélém
pivu z Plzné rovnou k zékaznikim,” fikd Karel Kraus,
manazer znacky Pilsner Urquell.

,Je to skvélé, sladek tady u toho nemusi stét, a pfi-
tom zékazniky snadno oslovi. Myslim, Ze je to perfekt-
ni reklama,” shodovali se osloveni spotiebitelé.

Pouzita technologie umoziiuje zpétnou projekci po-
hyblivého obrazu na specidlni folii obsahujici sklenéné
kulicky. Obraz se promitd ve vyseti pouhych 20, takze
ani za velkého svétla neni obraz rusen. Velmi specificka
forma POSM zduraziovala vyjime¢nost znacky na ces-
kém pivnim trhu. Tato netradicni forma podpory prode-
je a znatky, pfi které je promitdna postava na specidlni
f6lii, byla v Cesku takto pouiita tplné poprvé.

Inatka md i fadu modernich on-line aktivit. Kromé
zminéného internetového hodnoceni hospod a re-
stauraci se v posledni dobé setkala s velkou odezvou
napriklad aplikace na stéle populdrnéjsim Facebooku.
Aplikaci ,Posli plznicku” na této socialni siti vyuzilo za
poslednich 5 mésict uz 640 000 uZivatell, ktefi si po-
slali pres 4 miliény virtudlnich plznicek.

@Stor es




Digitdlni média

trend v marketingové komunikaci

Pohled na nové formy a moznosti digitalnich prostiedka, efektivni obsah vysilani pro dspésnou digitalni komunikaci, dopady digitalizace TV
prostoru na ostatni komunikacni kanaly...tyto a dalsi aktualni témata v oblasti out-of-home digitalnich médii nabidl program acastnikam ne-
davné odborné konference pofadané spolecnosti MEDIATTA ve spolupraci s asociaci POPAI CENTRAL EUROPE.

,V disledku vyznamného rozvoje projek-
ta digital signage na naSem trhu se vyvijeji
i pozitivni postoje majitell prodejnich mist
a zadavatelt reklamy vici tomuto novému
komunika¢nimu kandlu. Ale i pfes nesporné
vyhody a nové mozZnosti, které digitdlni média
poskytuji, je tfeba dale zlepSovat komunikaci
se zadavateli, aby dokdzali co nejefektivnéji
vyuZit tato média v rimci komunikacni strate-
gie své spolecnosti, “ uvedl Michal Augusta, fe-
ditel spolecnosti CZ-Visual Impact a.s. a garant
sekce POPAI CE pro digitalni komunikaci.

Jaké nové moznosti komunikace ndam digi-
tdlni média nabizeji?

Jednim z nejvyrazn€jSich benefit projektd DS je
flexibilita téchto komunikac¢nich prostfedku, kte-
rd umoZiiuje provadét zmény ¢i Upravy v pribé-
hu celé kampané a podporuje kreativitu projektu.
Diky své dynamic¢nosti digitilni média upoutdvaji
vyznamnym zpisobem pozornost a v prostfedi,
kde se nachazeji, patfi k nejatraktivnéjSim prv-
kam. Jsou schopna oslovit cilené¢ velké mnozstvi
spotfebitelti na konkrétnich mistech s vysokou
frekvenci lidi. Digitdlni projekty pfinaseji dile-
Zitou usporu produkénich a distribuc¢nich nakla-
du, a to diky tomu Ze celd komunikace kampané
je fizena centrdlné, a dany reklamni spot je tedy
vysilan a distribuovin z jednoho mista na vSech-
na mista urceni. Tim odpadaji niklady spojené
s cestovanim na jednotlivé lokality a dalsi nakla-
dy souvisejici se servisem tohoto typu, véetné
uspory tisku letak, plakatd atd.

Jakd existuji data o digital signage a s jakymi
daty provozovatelé pracuji?
Jednim z pfikladt dat, se kterymi v soucasnos-
ti provozovatelé nebo obchodnici pracuji, jsou
vysledky prizkumu, ktery realizovala agentura
Factum Invenio v ramci projektu YourTV.
Prazkum ukdzal, Ze 71% respondentl zazna-
menalo reklamni a informacni panel (obrazovku)

a 37 % z t€chto zdkaznik si zapamatovalo Ci zare-
gistrovalo konkrétni reklamu vysilanou na tomto
panelu. Dile bylo zjisténo, Ze 76% respondenti
se digitilni medidlni nosic libi a 23 % responden-
ti uvedlo, Ze krati Cas pfi ¢ekani ve fronté. Zikaz-
nici by na téchto typech nosict nejvice uvitali
informace o ak¢nich slevach a cendch v marketu

- 21%. Nejvhodnéjsi umisténi téchto panelt je
u pokladen (43 %) a u vchodu (37 %).

Pro ziskdni jednoznacnych argumenti o efek-
tivité projekttl digital signage je vSak nezbytné,
aby se méfeni efektivity digitilnich médii po-
sunulo do faze ziskavani tvrdych dat, tzn. adaji
o trovni a zméndch prodeja v zdvislosti na vlivu
digitalnich médii.

Efektivita digital signage:

vysokd zapamatovatelnost reklamniho
sdéleni a vybavitelnost znacky

Novy vyzkum agentury GfK, ktery byl realizovan
pro spole¢nost Screenet, potvrdil, Ze komunika-
ce prostfednictvim digitdlnich médii zajistuje az
7x vyssi zapamatovatelnost reklamniho sdéleni
a vysokou vybavitelnost znacky, 81 % responden-
t bylo schopno rozliSit v kampani dany produkt
a popsat, co presné na obrazovkach vidélo. ,Pro
efektivni zdsah s zvySeni pozornosti zikaznika

je tfeba, aby vysilany obsah byl kombinaci
komerc¢niho a nekomerc¢niho vysilini, to zna-
mena zpravodajstvi, politické zpravy, formy
interni komunikace- hry,“ zdaraznil Jan Fra-
né€k ze spolecnosti Screenet, kterd je vlast-
nikem velkoplo$nych digitilnich billboardii
v Praze situovanych u velkych obchodnich
center, na pésich zonach a u frekventova-
nych dopravnich uzlid (Palladium, Europark
Stérboholy, Paldc Fl6ra, Tesco Narodni tida,
Cerny Most).

Testy efektivity umisténi jednotlivych ob-
razovek ukdzaly, Ze obrazovky v uvedenych
lokalitich jsou ucinné vystaveny pro zdsah
pasantt pésich i motorizovanych.

Podptirnou a velmi popularni technologii
pro obrazovku je technologie bluetooth, kterou
Screenet aktivné vyuZivd, napf. na obrazovkach
v Tescu na Narodni tfidé a na Flofe. Obrazovka
je schopna pomoci této technologie vysilat krit-
ki sdé€leni na mobilni telefony, pfenasi obrazky
i textova sdéleni a svym obsahem ldkd k navstévé
obchodniho centra. Spolecnost pfipravuje téz
strategii vyuziti bluetooth v misté prodeje, kdy
indoorova technologie bluetooth mi za cil za-
ujmout lidi, ktefi se pohybuji uvnitf centra, a fun-
govat i jako navigace. Jde o novy typ komunikace,
ktery je v soucasné dob€ testovan, tato technolo-
gie by méla zajistovat dorucitelnost sdéleni az do
vzdilenosti 1 km.

Z prizkumu vyplynulo, Ze cas, ktery je na-
v§tévnik ochoten vénovat reklamé na digitalnim
médiu, je az 150 x delsi, nez cas, ktery zdkaznik
vénuje statické venkovni reklamé.

Dle prizkumu, kterého se zacastnilo 1400
respondenttl, oslovi soucasnd sit Screenet kaz-
dy den v praméru 131 tisic lidi a 4 000 000 lidi
za mésic. ,Digitilni média jsou v soucasnosti
povazovina za nejvyrazn€jsi komunikacni kanal
v misté prodeje, ktery ziroveil vyrazn€ podporu-
je zapamatovani reklam komunikovanych jinymi
kandly,“ uzavfel svou prezentaci J. Franék.

Novy projekt sekce digitalni komunikace POPAI CE pro Sirsi

popularizaci digital signage a lepsi informovanost zadavateld

Systémy digital signage jsou celosvétové vni-
mdny a uznaviny jako moderni prostfedky na-
bizejici nové moZnosti uc¢inné komunikace in-
formaci, sluzeb, znacky. Piestoze se tento trend
v odvétvi marketingové komunikace vyrazné
rozviji i u nas, provozovatelé digitilnich médii
upozoriiuji na skutecnost, Ze i pres zvySujici se
pocet projektl digital signage na naSem trhu
chybi informace o téchto projektech. Stavi se, Ze
majitelé siti a zadavatelé reklamy véetné medidl-
nich agentur o nich nevédi, nemaji piehled o je-
jich rozsahu, o jejich fungovini ani o vyhodach,
které digitdlni média poskytuji. Proto v dusledku
nedostate¢né informovanosti dosud zadavate-
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1é casto pfistupuji k projektim digital signage
u nds dosti konzervativné.

Asociace POPAI CE v ramci svého specializo-
vaného programu pro digitilni komunikaci pod-
poruje $irsi popularizaci oboru digital signage
a jeji aktivity sméfuji ke zlepSeni informovanosti
zadavatelti o benefitech digitalnich médii a k lep-
$i komunikaci zadavateld s provozovateli téchto
komunikacnich prostredki. Mezi hlavnimi aktivi-
tami POPAI v této sféfe je tieba jmenovat vzdéld-
vaci akce na téma digital signage, specializovany
webovy portil, sjednoceni terminologie DS, pri-
zkum méreni efektivity digitilnich médii a dalsi.

Jednim z novych projektid POPAI CE je ucele-

ny seznam funkcnich systému digital signage na
naSem uzemi, ktery poskytuje aktudlni pfehled
o rozsahu fungovani projektd DS u nds.

Tento seznam obsahuje informace o jednotli-
vych provozovatelich, lokalitich, kde jsou systé-
my umistény, zahrnuje charakteristiku systému
vcetné specifikace celkového poctu zobrazovacu
a poctu lokalit. Dle tidaji uvedenych v seznamu
funguje u nas v soucasnosti vice jak 100 systému
digital signage. Tyto systémy pfedstavuji celkem
téméf 5 400 zobrazovaci, které jsou umistény ve
zhruba 2000 lokalitach.

Daniela Krofidnovd
Foto Archiv - Daniela Krofidnovd



Dulezité kroky smérem k budoucnosti!

Kdo chce byt ve svété obchodu konkurenceschopny, je odkdzdn v témér vsech oblastech na moderni informacni technologie. EuroCIS je
v Evropé jedinym specializovanym veletrhem, na némz je soustiedéno veskeré know how pro obchody a prodejny v oboru IT a ktery se
prezentuje tématy dotykajicimi se budoucnosti. Nabidka zahrnuje veseni pro check-out, sité, mobilni a bezdrdtouvd reseni, Supply Chain
Management (Fizeni dodavatelskych fetézcit), systémy hospodareni se zboZim, technologie POS, RFID a vdzni systémy s business intelli-
gence, CRM, Cash Management a prevenci ztrdt. Tématicky okruh obsahuje také pokladni systémy, zajisténi zbozi, nové platebni systémy
(platba pres mobil, tzv. platby pres fingerprint atd.), digitdlni videomonitoring a digitdlni komunikaci v prodejné.

Navstévnici mohou na veletrhu EuroCIS 2010 vénovat pozornost zvlasté nasledujicim oblastem:

Perspektivni platebni systémy

Béhem posledni doby byly technologie a systémy
pro samoobsluzné placeni a placeni prostifednic-
tvim otisku prstu (Fingerprint) a mobilniho tele-
fonu dile zdokonaleny. Mnoho pilotnich projek-
td se s uspéchem zaméfilo na to, aby feSeni byla
vice pratelska k zakaznik(im a aby se zvysila jejich
rychlost a bezpecnost. Obchodni branze momen-
talné sleduje s napétim vyvoj na evropském trhu
i v oblasti jednotného evropského platebniho
prostoru (Single European Payment Area, SEPA)
av oblasti s nim spojenych otazek jednotného ev-

ropského systému placeni kartami. Mnoho vysta-
vovateli veletrhu EuroCIS je zapojeno do aktudl-
nich projektd SEPA a toto své specifické portfolio
produkt na ném predstavi.

Inteligentni zajisténi zbozi

Zvlastni pozornost bude na EuroCIS 2010 véno-
vina integrovanym feSenim, jimiZ lze centralné
monitorovat a fidit nejriznéjsi segmenty zajisto-
vani zboZi od elektronického zajiSténi zboZi pres
videomonitoring az po kontrolu pfistupu a za-
jisténi budov. Na ndvstévniky cekaji nejnovéjsi
generace inteligentniho softwaru pro prevenci
ztrat zboZi a feSeni pro zajistovani zdrojt s vyuZi-
tim identifikace na radiové frekvenci RFID

Dlouhodobé vyuiitelné a energeticky ucinné
informacni technologie

Témata dlouhodobosti a energetické efektivity
jsou v mnoha oblastech maloobchodu aktudlni
jiz fadu let - pfedevsim to plati pro chladici a mra-
zici boxy a osvétleni prodejen. Vyznam téchto
témat vSak roste i v oblasti IT: renomované malo-
obchodni sité dnes jiz védi, Ze pomoci cilenych
opatfeni, jako je vyuZivani energeticky zvlasté
uspornych servert, pokladen a perifernich pfi-
stroji, lze docilovat nezanedbatelnych uspor
naklada.

,DigitalCommunication@Retail”

Vedle téchto stéZejnich oborit se na EuroCIS pro-
sadi samoziejmé€ i jind témata. Zvlastni predvadé-
ci prostor DigitalCommunication@Retail, ur¢eny
vystavovatelim, ktefi svymi feSenimi podporuji
obchodni branzi pfi oslovovani zakaznikli pro-
sttednictvim digitdlnich médii na prodejnich

mistech, by si nav§tévnici v zadném pripadé ne-
méli nechat ujit. Soucasti této zvlastni predvidéci
akce je kazdodenni forum s fundovanymi pred-
naskami k tématu reklamy v digitilnich médiich
na prodejnich mistech. Prestiznimu féru ,Digital-
Communication@retail“ poskytuje podporu aso-
ciace POPAI (Point of Purchase Advertising Inter-
national) D-A-CH, kterd je za n€ i zodpovédna.

Veletrh EuroCIS 2010 v Diisseldorfu bude otevien
denné od Uterka 2. bfezna do ¢tvrtka
4. bfezna 2010 od 10,00 do 18,00 hodin.
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POPAI STUDENT

prilezitost pro nove talehty

L
.

v oblasti in=stere komunikace

=

Asociace POPAI CENTRAL EUROPE poriddad v letosnim roce jiZ tre
nik studentské soutéze POPAI STUDENT AWARD o nejlepsi design POP

SoutéZ je soucisti komplexniho
programu asociace, jehoz cilem je
podporovat obor in-store komuni-
kace, a to znamena i budouci gene-
raci odbornikt oboru. Soutéz PO-
PAI STUDENT AWARD patfi mezi
projekty dlouhodobé komunikace POPAI CE se
studenty a zastupci stiednich a vysokych Skol se
specializaci na marketingovou podlinkovou ko-
munikaci v Ceské republice a na Slovensku.

POPAI CE timto projektem umoZiuje stu-
denttim, aby se ucastnili procesu tvorby POP
prostfedkd a pracovali s konkrétnim zadinim
od zadavatell reklamy. To znamena, Ze studenti
ziskdvaji konkrétni zkusenosti v praxi oboru in-
-store marketingu a komunikuji pfimo se subjek-
ty, které v oboru puisobi. Soutéz tak podporuje
moznosti spoluprace mezi zadavateli reklamy,
vyrobci POP a $kolami prostfednictvim novych
kreativnich napadi studenta.

POPAI CE zviditeliiuje soutéZni nivrhy mla-
dych tvlirct v rimci celoro¢ni medidlni kampané
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materidlu dle zadaného briefu konkrétnich zadavatelil.

a prezentaci jejich praci v prestizni a medializo-
vané oborové soutézi tak studentim napomaha
pfi jejich budoucim uplatnéni v oboru.

Soutéz POPAI STUDENT AWARD je propojena
s oborovou POP souté€Zi, a to jak prostiednictvim
expozice, kdy studentské prace dopliluji vystavu
oborové soutéZe, tak v ramci slavnostniho vyhla-
Seni vysledkt soutéze, kdy informace o projektu
a vitézich studentské soutéZe jsou soucdsti pro-
gramu spolecenského vecera POPAI CENTRAL
EUROPE AWARDS.

Do letos$niho ro¢niku soutéZze POPAI STU-
DENT AWARD 2008 bylo zafazeno 43 student-
skych praci, coz pfedstavovalo o vice jak 100%
ndruast ucasti neZ v prvnim zahajovacim ro¢niku.

Partnery letoSniho soutéZe POPAI STUDENT
AWARD 2009 jsou spolec¢nosti Coca Cola HBC
Ceska republika spol. s r.0., Energizer Czech, spol.
s 1.0. 2 SOARE Sekt CR. Tento ro¢nik soutéZe rov-
néz podporuje Asociace komunikacnich agentur
(AKA), kterd se do projektu soutéZe zapojila jako
odborny partner. Cilem zaddni spolec¢nosti Ener-

POPAI CE realizovala prvni fazi

roral | B&ES

gizer Czech, spol. s r.o. bylo vystaveni a prezen-
tace vybranych produktd v kategorii mokrého
holeni na prodejnich stojanech v zénich pro se-
kundarni vystaveni, které budou ziroven slouzit
jako prodejni zasobniky daného zboZi a pro pre-
zentaci produktti a firmy.

Zadani spolecnosti SOARE Sekt CR bylo zamé-
feno na zvyraznéni ,détského sektu“ Robby Bub-
ble v misté prodeje jakoZto skvélého spolecnika
na détskou party. PoZzadovanym typem POP ma-
teridlu je prodejni stojan, ktery je ur¢en pro malo-
obchod a hypermarkety s potravinaiskym zbozim
s moznosti pouZiti také na ¢erpacich stanicich.

Brief spolecnosti Coca-Cola HBC Ceskd re-
publika ma za cil navysit frekvenci nakupt/ob-
jednavek produktti Coca-Cola, Coca-Cola Zero
a Coca-Cola Light RGB v segmentu HoReCa pro-
stfednictvim inovativnich POP prostredk, které
jsou umistény na stolech a na baru. POP by mélo
skute¢né vyvolat impuls ke spotfebé vySe zminé-
nych ndpoji.

Price byly hodnoceny odbornou komisi, ktera
zasedala na konci zafi a ktera byla sloZena ze zi-
stupct z oblasti designu, zastupcu zadavateli re-
klamy, zastupct vyhlaSovatele soutéZe, zastupct
z technologie - vyroby POP a zastupct VS.

Slavnostni vyhlaseni vysledki soutéZe pro-
béhne v rimci gala vecera 26. 11. 2009 v Clarion
Congress Hotel Prague, Praha 9.

Daniela Krofidnovd

noveho prazkumu efektivity POP stojand

Novy prizkumovy projekt POPAI CE pod ndzvem ,POP Advertising Display Power* je suvym rozsahem i zaméienim ojedinélym priizku-
mem v oboru in-store komunikace a znamend dalsi posun z hlediska hloubkové analyzy viivu POP a novych poznatkii pro optimdini
vyuziti POP ndstrojii. O vyznamnosti prizkumu svédci i jeho struktura, kterd zahrnuje tii fdze testovdni.

V zifi 2009 byla realizovana prvni fize priazku-
mu ve formé skupinové diskuze (focus group) se
zastupci zadavatell reklamy v laboratofi prizku-
mové agentury Ipsos-Tambor, které byla svéfena
realizace prizkumu.

Ucastniky diskuze byli zistupci hlavnich part-
nerti ze spolecnosti Coca-Cola HBC Ceskd re-
publika s.r.o. a Mars Czech s.r.o. a také zastupci
dalsich dodavatelti znackovych vyrobku - Kofo-
la, Storck Cesk4 republika, Johnson & Johnson,
Kraft Foods CR a zistupce mezinirodniho malo-
obchodniho fetézce Spar CR, ktefi byli ptizvani
z divodu zajiSténi vétsi objektivity a prestize
projektu.

Moderovani diskuze se ujali Daniel Jesensky,
prezident POPAI CE, ktery je zdroven garantem
prazkumu za POPAI CE a pani Tatiana War-
tuschova , vedouci oddéleni kvalitativnich vyzku-
mu v pruzkumné agenture Ipsos-Tambor.
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Pribéh skupinovych rozhovort méli diky on
line audiovizudlnimu pfenosu moznost sledovat
i dalsi zastupci partnerskych spole¢nosti a ¢leno-
vé POPAI CE.

Cilem rozhovort se zadavateli, které probihaly
na zakladé pfedem pfipraveného scénare, bylo
zjistit, jaké typy stojand v obchodech jsou v sou-
casnosti vyuzivany, na jakych mistech a jaky je
jejich prodejni potencidl. Dile byly analyzoviany
konkrétni atributy, které maji vliv na ispésnost
nasazeni prodejnich stojani. Testy jednotlivych
atributt stojand se uskutecnily na zdkladé gra-
fickych simulaci stojant, které byly postupné re-
spondentim pfedstaveny a také na vzorcich real-
nych stojant v riznych modifikacich, které byly
umistény pfimo v misté kondni skupinové dis-
kuze. V této fazi diskuze respondenti hodnotili
stojany z hlediska podstatnych vlastnosti, jako je
material, umisténi, barva, velikost, tvar, z hlediska

vyuziti riznych smyslovych efektt a také z po-
hledu merchandisingovych parametr(i (zptisob
prezentace vyrobku, vyprodanost zbozi, kombi-
novana prezentace vice vyrobku...).

Béhem focus group byly rovnéz specifikoviny
Lhot spots®, tzn. atraktivni mista s vyznamnym po-
tencidlem prodeje, na kterych je vyhodné umistit
prodejni stojan. Ucastnici diskuze se vyjadiovali
k otdzce nejefektivnéjsich ,hot spots“pro umis-
tovani stojanti v prodejnich mistech, které byly
téz graficky simuloviny a prezentovany v ramci
diskuzniho scénire.

V ramci prvni fize prizkumu bude dile uspo-
fadana skupinova diskuze s kone¢nymi spotiebi-
teli, ktera se zaméfi na analyzu nakupniho chova-
ni a identifikaci hlavnich faktord, které maji vliv
aspésnost prodejnich stojant z pohledu konco-
vych zakaznika.

Daniela Krofianovd
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a dalsimi novinkami

Mezindrodni veletrh vizudlni komunikace Viscom Diisseldorf 2009, ktery se uskutecnil
1. - 3. fijna, miiZeme povazovat za priklad, jak Ize i v soucasnych podminkdch piipravit
zafimavou vystavu. Receptem je i bohaty doprovodny program.

Veletrh Viscom nabizi trochu jiny thel pohledu
na vyrobu reklamy jako tradi¢ni signmakingové
¢i polygrafické vystavy. Svét vizualni komunikace
14ka vice marketingovych pracovnikid a mnohem
vice profesi z reklamnich agentur. Odborny pro-
gram byl pfipraven tak, aby si tu nasli vSichni
néco zajimavého.

Siroké pole pro diskusi

Organizatoram se podafilo naplnit doprovodny
program zajimavymi tématy na vSechny tfi dny
konani veletrhu. Navic se soubézné uskuteciiova-
ly az tfi okruhy prednasek na rtznych mistech.
Skute¢né byl problém vybrat si, kterd téma je
zajimavéjsi. Od velkoplosného tisku, pies otazky
pfipravy dat aZ po nové materidly a otdzky oboru
digital signage. Diskusni arény navstévnici pra-
bézné€ napliovali a po prezentacich se publikum
neostychalo klast otazky.

Uceleny piehled

Poprvé se na veletrhu uskutecnil projekt ,Setka-
ni s inkjetovymi materidly“. Na ploSe vice nez
100 m? bylo pfedstaveno 150 druhti textilnich
médii. Kazdé odpoledne se tu bylo mozno setkat
na Zivé prezentaci produktd a materidlti. Soucds-
ti prezentace byla ukizka workflow od digitalni
fotografie, pres pre-press, color management
a spravu barev az po velkoplosny vytisk. Na pfi-
kladech z praxe tu bylo velmi snadné sezndmit se
s aktudlnimi trendy v této oblasti.

Praktické ukdzky byly velmi zajimavou sou-
casti doprovodného programu. Bylo zde mozné
vidé€t praci pfi vysivani, tepelné lisovani grafiky,
praci s leh¢enymi deskami Dibond ¢i sestavovani
svételnych boxu z hlinikovych profil. Aplikace
folii na zdi ¢i podlahu tvorila samostatny koutek.

Polepy aut tvofily dalsi kategorii divicky atrak-
tivnich ukdzek. Kromé soutéze v polepu, kdy jed-
notlivé pfihlasené tymy polepovaly Humery na
cas, bylo na co koukat zejména u vyrobcu specidl-
nich efektovych f6lii pro auto tuning. Karbonovi
folie aplikovana na nékteré ¢asti vozu Audi TT ¢i
stiibrna leskla folie na Audi A6 nenechaly chlad-
nymi zejména muzska srdce.

Mensi, ale uspésny

Skladba vystavovatel se v porovnini s predcho-
zimi ro¢niky troSku zménila. Celkovy pocet vy-
stavovateld a vystavni plochy pfi srovnini s lon-
skym ro¢nikem mirné poklesl. Pfimych vyrobct

reklamy a poskytovateltl sluZzeb nahradila zvySe-
nd pritomnost dodavatelti zakladnich materidla
a technologii. Boom nabidky rtznych vystavnich
a prezentacnich systémii pomalu ustupuje a vy-
robci tiskovych technologii a tiskovych médii pti-
chazeji s intenzivni propagaci svych produktu.

Dominujicim tématem vystavy se ale stal digi-
talni tisk a oblast reklamy, kterou odborné nazy-
vame digital signage - tedy digitalni komunikacni
prostfedky. Patfi sem LCD displeje od nejmensich
az po velkoplosné, LED displeje ¢i projekeni sou-
stavy. Tato forma reklamni komunikace neni zatim
u nds prili§ rozsifend, ale i u nds uznavaji zadava-
telé, Ze patfi k nejucinnéj$im prostfedkem k ovliv-
néni rozhodnuti zikaznika v misté prodeje.

U nas je oblast digital signange stile vnimana
jako néco nového, ale v zemich zipadni Evropy
je to odvétvi, které disledné dbd na efektivitu
propojeni zobrazovacich a ovladacich prvka
s centralnim odbavovacim pracovistém a soft-
warem. Tomu patfi blizkd budoucnost, protoze
nové softwarové moznosti vyrazné zvysuji efek-
tivitu celého komunikac¢niho fetézce. Novinkou
byly dotekem ovlidané velkoplosné panely typu
multitouch aplikované na zdech, na pultech ¢i
stolcich, které Ize ovladat obéma rukama.

Novinky

Horkou novinkou byla tiskirna HP Designjet
L25500. Spolecnosti HP se tedy podafilo imple-
mentovat latexovou technologii i do mensiho
alevngjsiho stroje. Zda se podafi sklidit nové tis-
karné takovy uspéch, jako svého casu legendarni
tiskarn€ HP Designjet 5000, uvidime v nejbliZ$im
obdobi. Novy ,maly“ latex ma byt dostupny na
prelomu let 2009 - 2010. Dalsi zajimavou novinku
pfinesla firma Mutoh, ktery zde predstavila nové
technologie pro potisk a sublimaci textilu.

Na stinku spolecnosti Roland zaujala tiskirna
SolJet Pro III XC-540 MT s moZnosti tisku meta-
lickymi barvami.

Spolecnost Alcan predstavila oblibené desky
Kapa v novém formatu. S rostoucim poctem prua-
myslovych UV flatbedti totiz rostla poptavka po
vhodnych deskich v odpovidajici $ifi. Alcan tedy
zacal dodavat desky Kapa i v Sifce 2 metry. Dalsi
zajimavou deskou je produkt Hylite. Tato hlini-
kova sendvicova deska ma pénéné jadro, ¢imz
vyrazné ubyla na hmotnosti. Lze s ni snadnéji ma-
nipulovat a potisknou ji i mensi tiskarny.

Frantisek Kavecky

Nejzajimavejsim expondtem z technologického hlediska
byla latexova tiskdrna HP Designjet L25500

inkjetovymi materialy
1 N

Praktické ukazky byly velmi zajimavou soucasti doprovod-
ného programu. Tu vidime sestavovéni svételnych boxt
7 hlinikovych profild.

Novinkou byly dotekem ovlddané velkoplosné panely typu
multitouch aplikované na zdech, na pultech ¢i stolcich, které

Ize ovlddat obéma rukama.

Poprvé se na veletrhu uskutecnil prOJekt ,Setkani s inkjeto-

vymi materialy”. Na plose vice nez 100 m? bylo predstaveno

150 druh( textilnich médi.

Tuningové félie dokazi rozehiat
srdce détf az po dospélé do 90 let...

@Stories
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materiali

Textil je prijemny na dotek a plisobi
Gtulné. Ve srovndni s PVC bannery
navozuje pocit luxusu. Technologie
latexovych inkousti pro néj ote-
vird Siroké moznosti i ve svételné
reklamé. Je to elegantni a zaroven
ekologickd cesta, kterd zvysuje
atraktivitu reklamy a déva prostor
kreativnim ndpadim v interiérech.

Co si miZzeme pfedstavit pod oznac¢enim textilni
materidl urceny pro potisk? Tiskovy textil je bud
pleteny, tkany, nebo netkany material s nilezitou
povrchovou tpravou. Jednotlivd vldkna jsou utkd-
na ¢i upletena do pravidelného textilniho vzoru,
na ktery jsme zvykli, nebo jsou rozprostiena bez
tkani a nasledné riznymi zplisoby spojovina.

Nejcastéji jsou k vyrobé textilnich tiskovych
materiali pouzivana polyesterova vlikna, at uz
jde o ,obycejny“ polyester, nebo o vlikna Trevira,
ktera jsou na rozdil od béZného polyesterového
vlikna nehoflava bez nutnosti dalsiho zuslech-
tovani. OvSem s vyvojem a poptivkou po ,eco
friendly“ feSenich je stale v€tsi zdjem také o ba-
vinéné materialy. Jednotlivé textilni materialy se
1isi jednak plosnou hmotnosti vyjidfenou v gra-
mech vztazenych na metr ¢tvere¢ni, ale také silou
materidlu a coatingu, savosti, prusvitnosti, odol-
nosti proti zmackdni, pruznosti a v neposledni
fad¢ také nehoflavosti a odolnosti v tahu.

Siroké uplatnéni

Textilni média jsou dnes pfipravena nahradit uz
trochu okoukané a pfili§ uméle pusobici PVC
bannery zejména v interiérech. Kombinace tex-
tilnich médii s vhodnou tiskovou technologii po-
skytuje Zivé barvy a exkluzivni designovy efekt.
Textilni bannery jsou velmi pohledné zejména
v prodejnich, kde Ize tyto materialy vyuZit i k in-
teriérové dekoraci.

Nové trendy popisuje Bernd-Peter Lautenbach,
vykonny feditel spolecnosti PONGS, ktera je nej-
vétsim vyrobcem textilnich tiskovych médii tak-
to: ,Textilni média nabizeji snadnou manipulaci
pfi aplikaci, velky prostor pro kreativitu a jsou
lidmi vnimand jako pocitové mnohem pfijem-
néjsi nez bézné PVC bannery. Kromé klasickych
reklamnich sd€leni se nase materialy velmi dobfe
uplatiiuji také ve znackovych obchodech. S mno-
ha odévnimi znackami jsme se shodli v tom, Ze
textil prodava textil. Vyzdoba interiérti prodejen
vytiSténd na textilni materialy latexovou techno-
logii zaptsobila na nakupujici zakazniky velmi
pozitivné. Diky naSim systémtim pro uchyceni
textilnich dekoraci na zdi a stropy mistnosti se
vytvari velky prostor pro rozsifeni nabidky tisko-
vych sluZeb Sirok€ vefejnosti. Ve spojeni s latexo-
vou technologii tisku lze docilit nejen velmi Zi-
vych barev, ale navic jsou ekologicky nezivadné
tisky dokonale vhodné pro jakékoli interiérové
aplikace diky absenci odpafujicich se fedidel.

Vyuziti textilnich materidld je velmi Siroké.
Zalezi jen na fantazii a komunikaci se zadavate-
lem. Z textilu lze vyrobit krasné divadelni kulisy,
vystavni dekorace, vytvarné pojednané podhledy
do obchodd, kancelifi a bytt, grafické panely do
display systému a v neposledni fadé také reklam-
ni panely do obchodi a nikupnich center. Neni
snad potfeba zdaraznovat, Ze tyto materidly spl-
fluji normy pozarni bezpecnosti.

Textil prodava textil

Seversky vyrobce znackovych odévi, spolec¢nost
KappAhl se rozhodl pro jednotnou designovou
koncepci svych prodejen pouze s vyuZitim tex-
tilnich médii. Textilni bannery a dekorace dobfe
koresponduji s nabizenym zboZim a na zikazni-
ky pusobi pozitivn€. Tuto spoluprici vystihuje
slogan - textil prodava textil. Kouzlu textilu ne-
odolala ani dalsi skandindvska firma. Svédsky vy-
robce prémiovych prezentacnich systémi Expo-
linc navrhl nékteré ze svych systému pro grafiky
tisténé na textil.

Interiérova tvorba

Velky potencidl ma textil i jako dekorativni prvek
v oblasti interiérové tvorby. Pomoci specidlnich
vypinacich systému lze textilni grafiku vyuzit
k zatulnéni obchodnich i obytnych prostor. Spo-
le¢nost PONGS navic nabizi i specidlné€ upravend
textilni média, které pohlcuji zvuk a zabrafiuji
vzniku ozvén ve velkych silech ¢i konferencnich
mistnostech.

Vystavnictvi a eventy

Stale vétsi oblibé se textilni média tési ve vy-
stavnictvi. Textilni plochy stinkt skytaji totiz
velmi dobrou plochu pro grafiku Zivych barev
a manipulace s textilem je mnohem snaz$i nez
s deskovymi materidly, které bylo potfeba prac-
né polepovat. Technické textilie se rovnéz hojné
vyuZivaji i k vyrobé nafukovadel a pro eventy

v exteriéru jsou textilni bannery a vlajky velmi

Prezentacni systém Soft Image . iy . N
y J oblibené diky své skladnosti.

védské spolecnosti Expolinc
vyuziva textil jako grafickou plochu.

Uplatnéni sloganu Textil
prodava textil v praxi. Ramy
ve wyloze jsou potazeny textilii.
= = - Svételna reklama
Polyesterové tkaniny lze velmi dobfe prosvétlit
a maji dobré mechanické vlastnosti. S oblibou
se proto vyuZzivaji i do CityLightti a svételnych
boxu se statickou i ménici se grafikou. Textil Ize
dobfe vypnout a diky schopnosti deformovat se
je méné€ nirocny na piesnost formatu jako back-
litové filmy.
i Technologie vhodné k potisku
Pokud jde o tiskové technologie, které jsou pro
potisk vhodné, tak nejlépe na tom, kromé subli-
mace, jsou UV vytvrzované a nové také HP late-
xové inkousty. V obou pfipadech nedojde k vy-
raznému zapijeni inkoustu do média a vysledkem
je brilantni tisk. Nejrozsifenéjsi zakladna malych
a stfednich tiskovych stroji s eco solventnimi
nebo mild solventnimi inkousty byla v tomto smé-
ru donedavna velmi limitovana. To se vSak méni,
protoZe textilni vyrobci se snazi pokryt svymi
coatovanymi materidly i tuto skupinu uZivatel.

Plochawystavniho stanku vymez:ena
textilni sténou a podhledem

Tisky na textu jsou prijem-
néina dotely a reklamni
grafika tak pusebi‘mnohem
piijemnéji nez na PVC.
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Nejlepsi je nemit zadné spory. Kdyz uz je mate, je dobré, aby spor byl rychle a efektivné vyresen.
A to je pravé ukol pro Rozhodéi soud p¥i Hospodaiské komore Ceské republiky a Agrarni ko-
mofte Ceské republiky (déle jen Rozhod¢i soud). V rozhod¢im Fizeni Ize rozhodovat veskeré spo-
ry majetkové povahy, které by jinak rozhodovaly soudy a u nichzZ Ize uzavfit smir (s vyjimkou spo-
r0 vzniklych v souvislosti s vykonem rozhodnuti a spor(i vyvolanych provadénim konkurzu nebo
vyrovnani). Touto cestou Ize fesit, kromé smluv uzavienych podle obchodniho a ob¢anského za-
koniku, také majetkové naroky z pracovnépravnich vztahl a manzelskych smluv.

Vyhody rozhodc¢iho Fizeni pfed Rozhod¢im soudem:

e Jednoinstancni, rychlé a méné formalni. Od podani zaloby do vydani rozhodciho nalezu ubéhne ¢as-
to pouze nékolik mésici nebo dokonce nékolik tydn(i. Doru¢enim strandm nabyva ndlez pravni moci a
stava se vykonatelnym.

® Dobra vykonatelnost rozhodcich nalezii. Newyorska umluva z roku 1958 umozruje uznani a vykon
rozhodcich nélezli ve vice nez 140 statech svéta.

e Siroky vybér rozhodct. Na listiné rozhodct Rozhodéiho soudu je zapsano na 300 rozhodcti ¢eskych
i zahranic¢nich (z Anglie, Francie, Holandska, Italie, Madarska, Némecka, Polska, Rakouska, Ruska, Slo-
venska, Ukrajiny, Spanélska, Svédska, Svycarska, USA).

e Rozumné naklady na vedeni sporu. S Gc¢innosti od srpna 1998 doslo k vyznamnému snizeni soudnich
poplatki za rozhodci fizeni u vnitrostatnich sport (poplatek ¢ini 3% z hodnoty sporu, nejnizsi ¢astka je
7.000, - K¢ a nejvyssi ¢astka cini Tmil. K&). Vnitrostatnimi spory se pritom rozumi i takové, v nichZ jsou
stranami organiza¢ni slozky zahrani¢nich osob nebo pobocky zahrani¢nich bank na Gzemi CR, pokud
jsou zapsané v obchodnim rejstfiku. | u zahrani¢nich sporu jsou poplatky za rozhod¢i fizeni u Rozhodci-
ho soudu nizsi nez poplatky za podobna fizeni v ciziné (napf. ve Vidni nebo v Pafizi)

e Administrativni zazemi. Sekretariat Rozhodciho soudu zajistuje veskerou administrativni ¢innost spo-
jenou s projednavanim sporu, takZe stranam odpadaji starosti s hlidanim Ih{t a expedici podani.

® Pfredem znama pravidla Fizeni. Publikovanym Radem je upravena ¢innost Rozhodé¢iho soudu a Fize-
ni pred nim.

Doporucena rozhodci dolozka, ktera by neméla chybét v zadné ze smluv, kde se jed-
na o vztahy majetkové povahy :

~Vsechny spory, které by mohly vzniknout z této smlouvy a v souvislosti s ni, budou s vylou¢enim pra-
vomoci obecnych soudl rozhodovany s kone¢nou platnosti v rozhodéim fizeni u Rozhod¢iho soudu pfi
Hospodarské komote Ceské republiky a Agrarni komore Ceské republiky podle jeho Radu tfemi rozhodci
(nebo je-li zdjem o skutecné rychly pribéh fizeni - jednim rozhodcem jmenovanym predsedou Rozhodciho sou-
du) ustanovenymi podle tohoto Radu. Strany se zavazuiji splnit véechny povinnosti ulozené jim v rozhod-
¢im nalezu ve Ihitach v ném uvedenych.”

Veskeré potfebné dokumenty, Statut, Rad a Pravidla Rozhod¢iho soudu Ize nalézt na Internetu: www.soud.cz. Dalsi infor-
macni materialy jsou k dispozici stranam, ale i ostatnim zajemctm v sidle soudu, Dlouha 13, Praha 1, v jazyce ¢eském, rus-
kém, anglickém, némeckém a francouzském. Telefonni spojeni je: 222333340, fax 222333341, email : praha@soud.cz
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Smyslovy ma

tketing

pronika na automobilovy trh

N ) <

Znecisteni, hluk, asfalt, vyfukové plyny, neprijemné ovzdusi...
mluvime-li o automobilovém privmyslu a automobilovém provozu,

vooov

mnohdy myslime vice na tyto negativni aspekty nez na privétivou

a pohodovou atmosféru. Vyrobci automobilii se proto zamévuji

na strategii vice smyslového marketingu a zejména na cichovy
marketing, ktery nabizi zdkaznikiim silny pozitivni emocni zdaZitek

a zdrovei napomdhd budovani identity znacky.

Smyslovy marketing v mistech, kde automobilo-
va znacka komunikuje se zakazniky, posiluje stile
vice tradi¢ni marketing tim, Ze pusobi na vSech
pét smyslu spotiebitele. Smyslovy marketing je
spojen se zaZzitky zikaznik(l v prodejnich mis-
tech. Cich je ze viech lidskych smyslt ten, kte-
1y je nejvice bezprostiedné propojen s paméti,
emocemi a vjemy, a tudiz je velmi atraktivni pro
prezentaci znacky.

Diftize vybranych vini znacky v misté¢ prodeje
automobild ma za cil ptisobit na vnimani spotie-
bitele a pfeménit uzitkovy a neutralni image to-
hoto priimyslového sektoru na personalizovany
vztah vii¢i automobilové znacce, ktery vznika na
zakladé emoci a smyslového vnimani zakaznika.

Viné je uvidéna jako jedno z nejvyznamnéjSich
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kritérii pro spotfebitele pfi jeho volbé nového
vozu a z tohoto divodu ma cichovy marketing
v této sféfe stile vyznamné;jsi misto.

Viné jako motor

Znacka vyuziva vani v misté pfimé komunikace
mezi znackou a spotiebiteli pro vytvofeni emoc-
niho pouta se svym klientem. Pocity a dojmy, kte-
ré jsou vyvolany prostfednictvim viné, jsou vel-
mi duleZité pro diferenciaci znacky, protoze hraji
vyznamnou roli v okamziku vybéru vozu, a to
jesté drive, nez zakaznik hodnoti design, pohodli
a technologické parametry nového vozu.

Viné kiize mize u zdkaznika konkrétné vyvolat
pocity luxusu, vysoké kvality, blahobytu... zkratka
pozitivni naladéni a potéseni. Diky ¢ichovym mar-
ketingovym ndstrojim automobilova znacka vstu-

puje do skutecného ritudlu svidéni a okouzleni,
ktery ovliviiuje chovini spotfebitele a vytvari pri-
znivé prostredi a podminky pro nikup automobi-
lu. Vyuzivat viin€ v prodejnich mistech muiZe ale
rovnéz predstavovat riziko, a to v pfipadech, kdy
nékteré viin€é mohou zdkaznikiim vadit a obtéZo-
vat je. Hodnota, kterou vefejnost prisoudi nabidce
automobilu, vychazi ze zaZitku a zkuSenosti.

Smyslové nastroje podporuji interaktivitu vyrob-
ku se fidicem automobilu a vnaseji lidsky prvek
do vztahu mezi znackou a spottebitelem i v tom-
to pramyslovém automatizovaném sektoru. Diky
difuzérim vini vznikaji novd pfini, aspirace
a motivace fidi¢e pfi vybéru svého budouciho
vozidla. Novy vlastnicky vztah méni klasicky pro-
ces komercni vérnosti na vérnostni proces, ktery
vice zduraziuje individudlni rozhodnuti. Fran-
couzsky vyrobce automobilti Renault dobfe po-
chopil tento trend a oteviel v PafiZi na Champs
-Elysées prodejnu, ktera je zaméfena na vice

smyslové spotiebitelské zazitky.

V dobé krize se hraci na trhu pfedhanéji ve stra-
tegiich, aby zastavili ztrity z hlediska objemu
prodeje: nabizeji ekologické bonusy, nova umis-
téni, politiku low-cost...Je tieba si poloZit otazku,
zda Cichovy marketing v automobilovém sektoru
slouzi filantropnim znackam, které chtéji nabid-
nout fidi¢i pocit pohody a podpofit jeho emoci-
lni tuzby, nebo jde predevsim o zajisténi zdkaz-
nické vérnosti. Dle poslednich zkuSenosti travi
vefejnost 0 16% vice ¢asu v prodejnich mistech
se smyslovymi komunika¢nimi ndstroji, které
umoziiuji zvysit obrat prodejny o 10 aZ 20% .

DK
Foto: fotoarchiv D. Krofidnové
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Smyslovou komunikaci

ic tfreba dobre davkovat

JJe treba si uvédomit, Ze oblast smyslového prisobeni
na spotrebitele v misté prodeje se méni a vyviji,“
zduraziiuji odbornici ve sfére smyslové komunikace.

»Cim vice chceme spotrebiteliim vtisknout image silné znacky,
tim vice volime vice smyslovy pristup
a tim vice miiZe byt tato strategie obtéZujici a nebezpecnd.“

V soucasnosti je trendem priméfené vyuZivat
smyslovou komunikaci, vyvaZzené pusobit na
smysly zdkaznika a vyhnout se tak pfiliSné ku-
mulaci smyslovych podnéti. V prodejnich mis-
tech je Casto intenzita zvuki a vini zesilovana
nebo zeslabovana v rtiznych ¢asovych tusecich
dne tak, aby optimalné odpovidala smyslovému
vnimdni spotfebitele a jeho ,vice smyslové pro-
chazce“ po prodejné€. Znacky davaji prednost
diskrétn€jsi prezentaci. Napiiklad spole¢nost
Apple, kterd zpocatku méla vyraznéjsilogo, poz-
déji zménila své znamé€ jablko na diskrétné;jsi
a méné napadné.

,KdyZ nékdo neustile mluvi, aby obhdjil své tze-
mi, neznamena to, Ze ho ostatni poslouchaji. Nao-
pak, je tfeba vyuZit prava mlceni, spotfebitelé se
potfebuji vritit k tomu podstatnému,” uvadéji ke
smyslové komunikaci zdstupci této branZze.

To pochopila napfiklad firma Orange ve svém
butiku v centru Londyna, kde pouze ndznaky
umoznuji identifikovat znacku a tato identifikace
probiha téméf na podvédomé trovni. Je velmi
dulezité , aby vSechny prvky image znacky byly
v naprosté harmonii a souladu, jako je znacka
Orange se svym ctvercem a velmi jednoduchou

e

e,
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typografii nebo naopak vyrazné barokni prvky
znacky Viviane Westwood.

Origindlni vizudlni komunikace
na Champs-Elysées

Béhem fijna 2009 mohli navstévnici znamého
parizského bulvaru Champs -Elysées spatfit oje-
dinélou expozici Vogue Covers, kterd pfedstavila
nejkrasnéjsi obalky casopisu Vogue. Tato retro-
spektivni vystava nabidla kolemjdoucim podnik-
nout prijemnou prochizku v case, seznamit se
s devadesatiletou historii ¢asopisu a nechat se
okouzlit pohledem na nejznimé;jsi obdlky caso-
pisu. Jiz od svého prvniho &isla, které vyslo v ro-
ce 1920, casopis Vogue vzdiva hold Zené, modé
auméni. Je skutecnou bibli trendi a obalky ¢aso-
pisu jsou vyjimecné zrovna tak jako fotografové,
ktefi je realizovali (Joan Mir6, Andy Warhol, Sal-
vador Dali, Benito a mnoho dalSich).

DK
Foto. fotoarchiv D. Krofidnové
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GALERID

Fascinujici pohyblivé kartonové svéty byly zacatkem podzimu k vidéni v brnénské Galerii Vaikovka. Obfi mechanické stroje zde vystavoval
francouzsky umélec Bernard Lagneau, ktery se v Ceské republice predstavil viibec poprvé. Navstévnici nakupniho centra méli dokonce moznost

sledovat umélce pfimo pri praci.

-
- .

Jedine¢né pohyblivé konstrukce si mohli na-
vstévnici brnénské Galerie Vankovka pro-
hlédnout v ramci expozice, ktera nesla nazev
,Bernard Lagneau - Lieux Mécanisés, Pohyblivé
kartonové svéty“ a nabidla netradi¢ni kartonovy
svét, ktery instaloval sedmiclenny tym pfimo na
miru brnénského nikupniho centra. V rimci vy-
stavy se rovnéZ uskute¢nil workshop inspirovany
dilem autora, francouzského umélce Bernarda
Lagneau, ktery s pritomnymi diskutoval o své
tvorbé€ a osobné provedl ucastniky vystavou.

Pohyblivy svét obfich mechanickych stroji z kar-
tonu se rozrostl po celé ploSe Galerie Vatikovka.
Tym Bernarda Lagneaua instaloval expozici jak
za plného provozu nikupniho centra, tak v noci.
Konstrukce gigantickych objekti, z nichZ nékteré
presahovaly sto metr, byla tvofena pouze z karto-
nl a femen® pohdnénych elektromotorem. Autor
na brnénskou vystavu pouZil vice nez tunu karto-
nového materidlu a jednotlivé kartonové kompo-
nenty, které ovlidly celou délku nikupni pasize,
byly peclivé uloZeny a dopraveny do Francie.

,Karton nabizi nekonecnou variabilitu, coz je
podstatou mych d€l. Tvofim na nejraznéjsich mis-
tech. Rad pracuji pod $irym nebem, ale také na
nadrazich, ¢i ve vyrobnich halich. Do nakupnich
center umistuji své objekty casto, protoZe jsou
pro mne zajimavé svou velikosti a mnoZstvim lidi,
které jimi prochdzi. Vzhledem k vysoké rotundé
centra pro mne byla price v Galerii Vatikovka ob-
rovskou vyzvou a jsem velmi spokojeny, Ze jsme
vie tspésné zvlddli. Ceské publikum bylo neo-
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bycejné pfijemné a zvidavé. Nepamatuji si tolik
fotografujicich navstévnikti na svych vystavach,
jako tomu bylo v Brn€. Také pristup vedeni ni-
kupniho centra byl vice neZ vstficny,“ prozradil
francouzsky umélec Bernard Lagneau. ,Pfijemné
mne prekvapil zijem o informacni pavilon, kde
si navstévnici vSechny informace dikladné cetli
a studovali. Velmi si cenim také ndpadu usporfi-
dat v ramci vystavy workshop se studenty umé-
leckych 8kol,“ pripomnél.

Bernard Lagneau vytvofil po celém svété vice
nez osmdesit obfich kartonovych konstrukci.
Umélec tyto objekty vystavuje na netradi¢nich
mistech, jako jsou ndkupni centra, nddrazni haly,
tovarny nebo kostely. Pouze ziidka prezentuje
sva dila v galeriich. Divodem je skutecnost, Ze
Lagneau chce moderni uméni zprostfedkovavat
lidem v prostfedich, ktera ¢asto navstévuji a jsou
jim davérné znama. Inspirovat se nechava archi-
tekturou daného mista, jeho dila jsou proto vzdy
origindlni a zcela odliSnd. Své pohyblivé svéty
vytvarnik pfizptisobuje prostoru i v pribéhu vy-
stavy. Stale pridava nové prvky a pretvari své dilo
podle proudéni navstévnikti do posledniho dne,
coz podtrhuje neopakovatelnost a osobitost kaz-
dé z jeho vystav. Bernard Lagneau konstruuje svi
obfi vytvarna dila jiZ od sedmdesitych let. Tvofe-
na jsou pouze z kartonu a provazi.

Jsme pochopitelné velmi $tastni, Ze se tuto svéto-
znamou vystavu podafilo uspotidat poprvé v Ces-
ké republice pravé v naSem nakupnim centru.
Lagneauova dila jsou vZdy jedinec¢nd, origindlni

a neopakovatelnd. Jsem rad, Ze si lidé tuto nejvy-
znamnéjsi expozici letoSniho roku nenechali ujit
a ze prilakala do nasi galerie davy navstévniku, “
uvedl Martin Kondrat, feditel Galerie Vankovka.
Z jejich strany jsme zaznamenali pouze pozitivni
reakce. Nejvétsi zdjem byl o samotnou instalaci
vytvarného dila. Lidé dokonce sami zastavovali
Bernarda Lagneaua pfi praci a osobn€ se ho dota-
zovali. ,Kladné reakce ndvstévnik(l nds samoziej-
mé motivuji k tomu, abychom co nejdfive pfipra-
vili obdobnou vystavu,“ doplnil Martin Kondrit.
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Loajalitni a klubové karty jsou v Rakousku

budoucnosti ndkupnich fetézca

Jaké jsou soucasné trendy spotiebitelského chovéni a vztah spotfebitel ke znackam, jakym zpasobem funguji vérnostni programy ve svété nebo
jak oZivit poptdvku zakaznikd. Leto3ni ro¢nik konference Retail in Detail s podtitulem ,Loyalty over gold” se vénoval témattm, jejichz spolecnym
jmenovatelem byla loajalita zakaznikt. Vysledky spole¢ného vyzkumu rakouskych maloobchodnich fetézca, Vysoké skoly ekonomické ve Vidni
a GfK Austria, hodnoticiho vliv loajalitnich systémt na chovéni spotfebitell v jednotlivych maloobchodnich fetézcich predstavil na konferenci Mar-
cus Jurman, Senior konzultant GfK Austria, ve své prezentaci ,The impact of loyalty systems on shopping behaviour”.

Mnoistvi nakupujicich

ui neni hlavnim parametrem

,Rakousky trh je velmi specificky diky silné kon-
centraci maloobchodnich fetézct. Vzhledem
k tomu, Ze vétSina kupujicich ma moZnost na-
vstivit béhem kratké doby vSechny dominantni
retézce, neni hledisko mnoZstvi nakupujicich to
hlavni, co by mély retézce vyhodnocovat®, fika
Marcus Jurman.

Pfi srovndni dulezitosti dalSich mozZnosti je-
jich vzijemné diferenciace a ziskdni loajalnich
spotfebitell vynikd vyrazny rozdil v prioritich
vnimanych/deklarovanych kupujicimi pfi face-
-to-face dotazovani a mezi konkrétnimi nikupni-
mi zvyklostmi méfenymi prostrednictvim pane-
lu domacnosti GfK.

Jako moznost diferenciace jsou pfitom méfe-
na nasledujici kriteria: sortiment/kvalita, kvalita
obsluhy/image, kvalita POS materialt, ceny/pro-
mocni slevy, umisténi fetézce/jeho dostupnost,
infrastruktura/konvenience. DiuleZitost jednot-
livych moznosti se v obou vyzkumnych meto-
dach lisi.

Loajalitni karta = vyssi hodnota nakupu

Dalsi mozZnosti vzdjemného odliSeni je nidkup
prostrednictvim Loajalitni/klubové karty. Ta
svym drzitelam pfinasi rozli¢né vyhody - od ruz-

nych druht slev az po Happy hours ¢i kucharské
recepty. Pii pfimém méfeni spokojenosti s ma-
loobchodnim fetézcem ale pfinasi i informaci
0 vySsi spokojenosti jejich majitelti a hlavné, coz
je jist€ pro vydavatele karty nejduleZit¢jsi, i o vy-
razné vy$S§im objemu a hodnoté nakupt.

Pokud mluvime o vyrazné vyssi hodnoté, na
rakouském priikladu byla zminéna trojnidsobni
vyse vydaji utracenych v daném fetézci a i troj-
nasobnd loajalita k tomuto fetézci u drziteli lo-
ajalitnich karet. Neni pfekvapenim, Ze tento vy-
sledek posunul loajalitni/klubové karty do cela
vsech kriterii ovlivilujicich loajalitu kupujicich.

I v Cechach lze méfit loajalitu nakupujicich
Mérenim spokojenosti kupujicich s nikupnimi
misty a méfenim loajality (konkrétniho pokryti
spotfeby domdcnosti jednotlivymi fetézci) ku-
pujicich domicnosti se dlouhodobé v CR vénuji
spolecnosti Incoma GfK a GfK Czech - Cosumer
Scan. Cesti maloobchodnici maji tedy také moz-
nost zméfit spokojenost a loajalitu svych kupuji-
cich obdobnymi metodami, jako ti rakousti.

KONEC... hektickych vanoénich nakup!

INZERCE }7

V Palaci Fléra na Vas ¢eka jen svatecni klid, pohoda a prodlouzena oteviraci doba do 22.00 hodin.
Béhem Vanoc pro Vas bude pfipravena vanocéni $atna, kde si budete moci odlozit své véci, ve
spolupraci se spole¢nosti Giftisimo Vam zabalime VaSe darky zakoupené v Palaci Fléra ZDARMA*

a navic kazdych 15 minut vylosujeme jednoho vyherce hodnotného vanoc¢niho darku!

b - - - Vs O] ra
Prozijte jedinecné Vanoce v Palaci Fléra!

www.palacflora.cz

* Jeden darek za kazdych 1.000,- K¢ utracenych v Palaci Fléra
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polecnost BaSys CS oteviela
Vi specializovanou
'odejnu Loewe v Ceske republice

HE | Nové prodejni prostory

Znacka Loewe zatim neni zdjemciim o luxusni
zbozi u nds tak zndmd jako Audi, Omega nebo
Louis Vuitton, avsak mezi vyrobci televizorii si
udrzuje stejné postaveni jaké maji oproti své
konkurenci automobily z Ingosistadtu, Svycar-
ské hodinky nebo kabelky s jednim z nejslav-
néjsich monogramii ve svété mody. Spojuje je
s nimi zdliba vyrobce v mimorddné kvalitnich

a uslechtilych materidlech, preciznim provede-

nim a zcela origindlnim designu. Odpovidd tomu i odlisny zpiisob prodeje a v pripadé

Loewe i instalace vyrobku. Proto existuje jen minimdlni Sance najit televizor Loewe v pro-

dejndch béznych obchodnich siti se spotiebni elektronikou, ale miizete si jej poridit pouze

ve specializovanych obchodech s certifikdtem. Vyrobce z Kronachu si tak udrZuje kontro-
lu, aby se produktu vénoval maximdlni péce pii vyvoji, vyrobé i prodeji, dokud se nestane

Jednim z vyraznych prokii obyvaciho pokoje. Nabizi fadu variant, ze kterych si zdjemce

s pomoci prodejcit miize vybrat nejuyhodnéjsi reseni z hlediska osobnich ndrokii na vyba-

veni pristroje, reprodukce audia nebo umisténi celého systému domdci zabauvy.

V prvni specializované prodejné Loewe ze skupi-
ny obchodii Basys.net nemuze samoziejmé chy-
bét nejvyssi model s oznacenim Reference s th-
lopfickou 131 cm. Mi zde dostatek prostoru, aby
potvrdil Spickové prednosti obrazu ve vysokém

rozliSeni s vyuzitim technologie 200 Hz a ptivod-
ni frekvenci 24 filmovych poli za sekundu. Obraz
diky jim dostiva maximalni ostrost a plynulost.
Vyhradni dovozce dile predstavuje kompletni
modelovou fadu LCD televizorq, které jsou té-

méf vSechny vyvijeny a vyrabény v Némecku,
takZe oznaceni ,Made in Germany“ zistiva sym-
bolem tradi¢ni kvality.

Rada Individual potvrzuje svym ndzvem moznost
volby rtznych intarzii, profili na celni strané
pristroje a vybéru z péti zpisobt jak televizor
instalovat. Rada Connect naopak naznacuje, 7e
je pfipravena na aktudlni zdlibu uZivatela pfi-
pojovini a propojovini nejrizn€jsich pfistroji
a komponentd z oblasti spotiebni elektroniky
a informacnich technologii.

Rada Art dokazuje ambici spolecnosti Loewe
nabidnout pfistroj s dekorativnimi detaily a ma-
ximalni eleganci, coz vSak neznamena, Ze se vy-
robce zaméfil pouze na design. Originalni styl se
stiva soucasti celkového konceptu, ktery sladuje
maximdlni kvalitu obrazu a zvuku, uZivatelsky
vstficny komfort obsluhy a jedinec¢ny vzhled.

Loewe tvrdi, Ze dokdZe u zdjemct o kvalitni do-
maci zabavu zménit pfedstavy o tom, jak ma vypa-
dat televize. Odvazny slogan si nyni mutizete sami
ovérit v prodejné Loewe basys.net v obchodnim
centru Chodov na Praze 4.

Pavel Borowiec
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Prvni fijnovy den byl také p}vnim dnem otevieni nové pr(l)'dejny sperki a hodinek
“pavlovski” v Dlouhé ulici na St#lrém Mésté Prahy, ktera uvddina trhiluxusni znacky z celého
vniky samoziejmé predevsim diky zajimavym kolekcim

dis, ale nas zajimalo také neprehlédnutelné architektonické

m je renomovany architekt Jaromir Pizinger, ktery poskytl

fozhovor o pojeti konceptu Pavlovski i svoje nazory na tvorbu

Architekt Jaromir Pizinger je zndm svymi zaji-
mavymi ndvrhy interiérii nejen u nds, ale i ve
svéte. Také jiz dva sperkaiské obchody za nasi-
mi hranicemi byly podepsdny jeho rukou, kdyz
zacal pracovat na ndvrhu obchodu Pavlovski.

,Nejsem obdivovatelem honosnych Sperku a ne-
mam rad zlato,” uvedl své vypravéni na zacitku
rozhovoru. ,Kdyz uz to musi byt, tak se mi libi
strohé $perky z platiny. Ale samoziejmeé jsem se
musel seznamit s tim, co bude obchod Pavlovski
nabizet. Mnohé mé na jejich kolekcich pfekva-
pilo a shledal jsem spoustu odlisnosti od jinych
$perkd. Libilo se mi tfeba zpracovini perly nebo
Sperkt pro déti a musel jsem uznat, Ze jsou milé
a hezké. Pravé proto, Ze jsou kolekce jiné, snazil
jsem se navrhnout i obchod jinak.

Vétsina Sperkafskych obchodti v Praze jde
cestou okazalych vykladnich skfini pfeplnénych
vystavenym zboZim. Sel jsem jinou cestou a na-
vrhl obchod, ktery ma na sebe upoutat privé
naopak stfidmosti a decentnosti. Cernd marky-
za s decentnim logotypem pisma, ve vykladech
pouze vypichnuté néjaké kousky”. Ztvirnéni
vstupniho portilu se zajimavym detailem - své-
telnym prazorem ve formé ¢arového kodu, ktery
je skute¢né prepisem nazvu Pavlovski - mélo byt
ukdzkou jednoduchosti a vkusného zapasovani
do fasidy domu. To, co mi u nds vadi, jsou piebi-

jejici se barevné reklamy. VyuzZil jsem toho a chtél
upoutat stiidmosti. Tim jsem se snazil udélat ob-
chod napadnym.

Ve stejném duchu byl koncipovan i interiér.
Snazil jsem se maximdlné potlacit vitriny, aby
interiér co nejméné konkuroval zboZz. V po-
pfedi prodejny by mél vidy jednozna¢né stit
vyrobek. Architekt by si v pfipadé interiéra ob-
chodi nemél stavét pomnik a mél by maximalné
vypichnout to, co se prodava. Prodejna by méla
byt pokud mozno usita ,na miru“ sortimentu
zboZi. Ji osobné si komponenty interiéri ne-
chivam vétsinou vyrdbét. Samoziejmé, Ze nelze
zcela pominout dulezitost variability regalovych
systém, ale dominantni ¢isti obchodu, jako je
tfeba prodejni pult, by mél architekt navrhnout
a nechat vyrobit. V pfipadé prodejny Pavlovski
jsem chtél pult ztvirnit néjak zvlastné€ a ziroven
uSetfit misto, které je na tak malé prodejni ploSe,
jakou obchod md, pomérné cenné. Prodejni pult
ma vyjizdéjici desku, kterd se v pfipadé potieby
stane prodejnim stolem a dostatecnou plochou
pro nabidnuti kolekci Sperku.

Pfi ndvrhu prodejny hraje samoziejmé dule-
Zitou roli i osvétleni prostoru a zboZi. Tento ob-
chod realizovala specializovana firma na svételny
design. Sperky jsou nasviceny svételnymi vldkny,
které jim nechaji vyniknout pod jinym svételnym
spektrem. Osvétleni spojené se stiidmosti inte-
riérovych prvkd ma umocnit dojem z vyjimec-
nosti perel, prekrasnych diamanti a luxusnich
hodinek jak pro pany, tak i pro ddmy, ale také ze
specidlni détské kolekce $perkt a dopliku, které
obchod Pavlovski nabizi.

Je jasné, Ze je to otdzka investic a nejde o malé
finan¢ni prostfedky. Ale je tfeba mit na paméti
princip, ktery podle mych zkuSenosti plati - kva-
litnim interiérem se velice rychle zvysi obrat.
Zkvalitnéni a zpfijemnéni prostiedi nejen pro zi-
kazniky, ale i persondl, tyto, a¢ vysoké, investice
ve velice kratké dobé vrati.

BB
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V poradi jiz 11.ro¢nik dnd designu v Praze Designblok ‘09 zaznamenal rekordni pocet navstévnika i vystavovateld. 0d 6. do 11. fijna 2009
mohlo 35 tisic navstévnika spatfit celkem 212 prezentaci, vystav a piehlidek na 63 mistech po celé Praze. Mezi ucastniky nalezli 63 nejlepsich
obchodu s designem, interiérem a médou, 24 médnich navrhaia a na 125 designérskych studii, designérd, skol a instituci.

Prestizni pfehlidka souc¢asného designu

D@Sigﬂbl()k 09 v Praze

Jako u predeslych ro¢nikii Designbloku i letos
bylo déni rozdéleno do lokalit, které nazyvame
zonami a jsou to uz tradicné ¢tvrti: Nové a Staré
Meésto, kde jsou muzea, instituce, Skoly, ale i fada
obchodi s designem a Staré Mésto je tradi¢nim
centrem cCeské mody na mapé Prahy, Karlin
a HoleSovice - staré industridlni ¢tvrti, které oZi-
vaji pfitomnosti showroomu a studii.

Doprovodny program byl v letosnim roce sou-
stiedény do dvou Superstudii Designbloku, kte-
rd se obé€ shodou okolnosti nachizela v HoleSo-
vicich, v Superstudiu Classic 7 - zrevitalizované
budové holesovickych mlynu, kterou pro ucely
Superstudia poskytla spolecnost AFI Europe
Czech Republic a v prostordih A7 HoleSovic-
kého pivovaru, ktery poskytla spole¢nost ING
Centrum Bydleni.

stavili v projektu Créme de la créme, a nechybél
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tradi¢ni vybér designéri, designérskych studii
a Skolnich ateliérui, kterych se v Superstudiu
Classic 7 predstavilo vice nez sto.

Superstudio A7 HoleSovicky pivovar hostilo
v loftovych bytech a retailovych prostorach ga-
lerijni a vystavni projekty, a pfedstaveny byly
také aktualni kolekce ceskych moédnich navr-
hard. V unikdtnim prostiedi loftovych byt se
predstavilo studio Makkink&Bey, hlavni hvézdy
letosniho ro¢niku Designbloku, ze zahrani¢nich
hostt dale loty$ské studio Rijada. Byla zde k vi-
déni a specidlni instalace firem Preciosa, Studia
Pirs¢ Porcelain, Whitefruits nebo Handa Gote.

Vedle kolekci $picky ceské mody, kterou tvorili
designéfijako Libéna Rochovd, Klira Nademlyn-
skd, Monika Drapalovad, Denisa Nova a dalsi, se
na Designbloku predstavily i velké m6édni domy
Simple Concept Store ¢i MaxMara se svou fadou
MaxSport. Kolekci ¢i specidlni médni fadou

upoutal i Quiksilver. Oko navstévnika se mohlo
potésit z tvorby i dalSich mddnich jmen jako je
Chatty, Zuzana Sedmidubska, Sistersconspiracy,
OLO, Vohoz, I8ka Fisarkova, SegraSegra, chi-chi
a dalsi.

Generalnim partnerem doprovodného progra-
mu Dnu designu v Praze Designblok “09 se stala
jiz posedmé Ceska spofitelna. Design patfi mezi
tradi¢ni oblasti, které Ceska spofitelna dlouho-
dobé podporuje a je jimi na poli sponzoringu
vyjimecnd. I diky spoluprici zapocaté v lon-
ském roce pilotnim projektem vystavy Six Stars
by Designblok Prague byl uspésné€ zahijen pro-
voz Window Gallery Ceské spofitelny.

Letos se na Designbloku predstavil také rekord-
ni pocet ¢eskych vyrobct - vystavovatelil. Skvé-
Iym znamenim pro cesky pramysl je i fakt, Ze
ptibyva firem, které sviij vyrobni program stile
Castéji opiraji o kvalitni design spojeny s mimo-
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fadnou technologii. Z oblasti svitidel lze jme-  napaditych a originalnich seSitech, blocich, ba-  spojenych s papirem, které jsou navic vyrobeny
novat tieba firmy jako Lucis, ECO-DESIGN, Pre-  licich ¢i dopisnich papirech, pohlednicich, pe-  z ekologicky Setrnych materidli a v osvédcené
ciosa, z ndbytkarskych firem pak mminterier, ndlech, obalech na seSity a dalSich produktech  kvalité.

Polstrin, Process, Techo, Merrygorando,
TON, Prowork, Aurelia Morava. Byto-
vé dopliiky predstavily znacky Moser,
Qubus, Studio Pirsc Porcelain, Futurista
Universum, Vitrum, Artél. Navstévniky
zaujal také vyrobce hodinek Prim - fir-
ma Elton hodinirskd, BeldaFactory se
svymi designovymi $perky nebo Botas
s kolekci 66.

Poprvé se zde také predstavila verej-
nosti nova, ryze ¢eska firma - Papelote.
Projekt nové vznikajici znacky Papelo-
te pro origindlni papirenské vyrobky
se vyvinul z diplomové price Katefi-
ny Sachové, kterd vznikla na Vysoké
skole umeéleckoprimyslové v Ateliéru
ilustrace a kniZni grafiky pod vedenim
Juraje Horvatha, Michaely Kukovicové
a Jana Cincery. Slo o to, oZivit stavajici
pohled na papir a z néj vytvorené vy-
robky a proménit pouhy podklad pro
psani v material plny chuti, viini, zvuka
a barev.

Filozofii papelote dotvaii ,familia pape-
lote“ - postupn€ se rozrustajici okruh
ilustratorti, designériti, basnikd, spiso-
vatelt, divadelnika, architekt, déti ...
zkratka lidi, ktefi maji k papiru blizko,
potiebuji ho k prici a zarovenn mysli
tvorivé. Papelote splni pfini vSem, kdo
v papirnictvich dosud marné patrali po

Oficidlnim prepravcem leto$niho roc¢ni-
ku prazské prehlidky svétového designu
Designblok se stala letecka spolec¢nost
Lufthansa. Kvalitni design provazi pa-
sazéry spolec¢nosti Lufthansa takika na
kazdém kroku. ,I to byl jeden z davoda,
proc jsme se letos s Zidosti o oficidlniho
dopravce zahranicnich hostli Design-
bloku obritili pravé na spole¢nost Luf-
thansa. Ta v ramci Designbloku pred-
stavila prazskému publiku novy jidelni
servis urceny pro ekonomickou tfidu,
jehoZz autory jsou designéfi Volker Klag
a Daniel Knies ze spole¢nosti LSG Sky
Chefs Logistics. Jejich jidelni servis letos
ziskal ocenéni red dot design award,“
uvedla za organizatory Designbloku Sil-
vie Lubénova. Souprava ziskala ocenéni
,best of the best“ v kategorii ,tableware*
v letoSnim roc¢niku prestizni soutéze
Jred dot design awards“. Tvar s ndzvem
Leaves obstal ve velmi silné konkurenci
- vkategorii produktového designu bylo
letos pfihliaseno na 3200 vyrobku ze 49
zemi. Lufthansa na ocenéném nidobi
serviruje pokrmy jiz od prosince loniské-
ho roku. Pro vybaveni ekonomické tfidy
firma objednala 820 tisic $alka na kavu
a 1,7 milionu misek. Kromé jidelniho
servisu Leaves Lufthansa na Designblo-
ku 2009 vystavovala jesté porcelinovy
set urceny pro cestujici v byznys tiidé.
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Neodrazujete kolemjdouci

od vstupu do své p

Ackoliv se uz néjaky ten patek povaZujeme za ci-
vilizované tvory a i muzi dnes ¢asto vénuji vétsi
pozornost depilaci nez objemu bicepsu, presto
v nis stale diima praclovék, ocekavajici za kaz-
dym rohem medvéda ¢i nepfitele. Spoustu bariér
tedy muiZete nastavét a udrZovat jednoduse pro-
to, Ze s témito davnymi pudy nepocitite.

Zakaznik - a pfedevsim muz, ktery ma obranné re-
flexy vice vyvinuté - v prvni fadé nerad vchizi na
nezniamé uzemi. Kdo vi, co ho tam ceka! A kdyz
uz tam vejit musi (tfeba proto, Ze se tam nachd-
zi néco k snédku), divd prednost prodejnim,
do nichZ je vidét. Zcela logicky - kdyby uvnitf
néco hrozilo, v¢as si toho vsimne. Pokud si nyni
fikdte, Ze vas osobné nic takového pfi vstupu do
obchodu nenapadi, pfipominidm znovu, Ze nejde
o védomé reakce. Déje se to v nds, aniz bychom
si cokoliv uvédomovali, ale fidime se tim - za ty
tisice let se nim to vzdy osvédcilo.

Strhnéte tedy té€zké zavésy, které maji v zimé€ sni-
7it vase naklady za topeni. Setfite na nepravém
misté a odrazujete zdkazniky od vstupu. Umyjte
také sklo vykladni skfiné€, a to nejen v rimci jar-
niho uklidu. A pokud mite jeji pozadi polepené
reklamnimi plakaty, aby nebylo vidét dovnitf,
pry¢ s nimi! Zakaznika pfitahuje prodejna, do niz
je mozno nahliZet jako do kfistidlového palice.
Pak mutize byt méné€ zbozi ve vyloze (a tedy lepsi
pohled dovnitt) ve skutecnosti vice.
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Pamatuijte si, Ze zakaznik chce védét,
co je uvniti prodejny, a zejména co ho ¢eka
hned za dveimi.

Ovliviiuje vas prodej sezona a myslite si, Ze to tak
zkritka je, i kdyZ neprodivite plavky ani lyZe? Ser-
gio Zyman, dlouholety $éf marketingu Coca-Coly
je toho ndzoru, Ze pro Sikovné sezona neexistuje.
A pokud ano, at ji pociti konkurence, ne vy.

Pro¢ o tom mluvim v souvislosti s bariérami?
Mnozi obchodnici fikaji, Ze lidé v 1ét€ nenakupu-
jiajdou radéji nékam k vodé. Jenze ve vedni den
projde kolem jejich prodejny zhruba stejn€ tolik
lidi jako jindy. V ¢em je tedy problém?

Obvykle v nedostatku stinu. Na ulici rozpilené
sluncem nemame pfili$ chuti se zastavovat, natoZ
nahliZet do vykladni skfiné, jejiz sklo nim vrha
do o¢i nepfijemna prasitka.

Povazujete-li tedy markyzu za zbytecny pre-
pych, podivejte se na to jinak - je to mnohem
ucinnéjsi podpora prodeje nez tfeba inzerit
v mistnich novinach. Znacné totiz prodlouZzi po-
byt zdkaznikd u vaSeho vykladu a ¢im vétsi hor-
ko, tim lépe. Je-li navic ve vasi blizkosti zastivka
autobust ¢i méstské dopravy bez dobrého zasti-
néni, dalsi bod pro vas! Lidé budou cekat pred
vasi prodejnou. Markyza nad vchodem navic po-
skytuje iluzi, Ze i uvniti prodejny bude pfijemné.
Samoziejmé, Ze chladek by mél byt i tam, jinak se

rodejny?

zdkaznik zase oto¢i a utece, ale pro rozhodnuti
vstoupit je takova pfedstava k nezaplaceni.

Pamatuijte si, ie poskytnete-li v l1été
kolemjdoucim stin, vas prodej vzroste.

Zakaznik tedy muZze vstoupit. Povsimli jste si
vsak, kolik jich nerozhodné postiva venku a na-
konec se otoci a jdou? Nepocitali jste totiz s moz-
nosti, Ze budou s sebou mit jizdni kolo nebo ko-
carek: bicykly se kradou a déti unaseji.

Pokud jde o kola, podivejte se na stojany pied
va$i prodejnou, podivejte se na stojany u sou-
sedu, podivejte se na stojany v jinych méstech.
Vétsinou uvidite malé nendapadné trpaslicky, tak
tak vy¢nivajici nad dlazbu. A bohuzZel vhodné jen
k pfipoutini pfedniho kola, coz je pak nékdy to
jediné, co zdkaznik po ndvratu najde.

S kocirky je to jesté horsi. Matka miZe samoziej-
mé vzit dité do naruce a vozidlo pfipevnit ke sto-
janu na kola, ale kdyZ ono to détitko zrovna tak
pé€kné spinka... A z ndkupu neni nic.

Vétsina rodict samoziejmé nebude riskovat,
Ze by jim n€kdo kocdrek zcizil i s potomkem, tak-
Ze jedind moznost, jak skute¢né vyjit vstfic témto
zdkaznikam, je udélat prostor uvnitf.

Samoziejmé uZz slySim ty nafky na nedostatek
mista. Ono by se i v autobuse nebo tramvaji moh-
lo posadit vice pasazéru, kdyby se zde nepama-
tovalo na kocarky a invalidy. Pfesto t€zko nékoho
napadne, aby je odtud vykdzal. Zrovna tak ve vasi
prodejné mozna néjaké to misto zabird reklamni
stojan, hromada starych krabic nebo zbytecny
regdl. Neni tedy nacase dit radé€ji prednost zikaz-
nikiam s kocarky?

Podobné je to s parkovinim. Jsou mista, kde zi-
kaznik pres veSkerou snahu nezastavi. Chapu, Ze
v pési zon€ nemuzete ziidit parkovisté, ale dost
dobfe mi neni jasné, na co spoléhaji majitelé
prodejen u silnic. Znidm dlouhou vesnici, kde
se dd s autem zastavit jen na zacitku a na konci.
Obchody tam viditeln€ neprosperuji. TéZko totiz
cekat, Ze vis tfeba v pfipadé prodeje pracovnich
odévl uzivi jen mistni, nebo Ze zikaznik ponese
balik montérek kilometr na zidech. Na to byste
méli samozfejmé myslet uZ pii plinovini pro-
dejny. Po jejim otevieni uZ miiZe byt na shanéni
parkovisté pozdé¢.

Milos Toman
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