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18. roc¢nik veletrhu reklamy, médii, polygrafie a oball

reklama
3 DNY PLNE NOVINEK! polygraf

SPECIALNi EXPOZICE EVENT

Zde mate moznost ziskat nové informace a kontakty v tomto dynamicky
se rozvijejicim segmentu marketingové komunikace. Expozici EVENT
naleznete v Pravém kfidle Préimyslového palace.

GRAFICKE FORUM

Sekce grafické forum pfrinasi ve spolupraci s Unii grafického designu sérii
prednasek, prezentaci a workshopUl. Na grafickém féru se predstavi firmy
se zamérenim na graficky design od pisma a fotografii pres grafické pro-
gramy a technologie, az po graficka studia.

TIPY A TRIKY S GRAFICKYMI FOLIEMI

Spoleénost 3M Cesko, divize komeréni grafiky, porada v ramci veletrhu
dalsi ro¢énik uspésné konference vénované polepu aut grafickymi foliemi.
Budou zde predstaveny techniky spravné aplikace fdlii a také novinky na
trhu v této oblasti.

DOPROVODNY PROGRAM
2 auditoria — vice informaci! ,Kniha nebo elektronicky papir* nebo

»,Ofsetovy versus digitalni tisk“ — to jsou jen néktera z témat, o kterych se
bude mluvit. Déle uvidite vyhlaseni vysledkl soutézi, kiest knihy

a prezentace vyzkumu Uc¢innosti reklamnich predmétu.

.budete valit Hhulvy.

PRA|HA
Pofadatel: /M\M L‘—\P Hlavni partner: www.reklama-fair.cz
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Desatero funkéniho stojanu
POPAI Awards Paris 2011 se blizi

Jak budeme komunikovat v misté prodeje?

7 | Inovativni sméry a moderni feseni firmy MORIS design
Teprve ,tfimésicni” robot Advee sklizi prvni Gspéchy
Spotiebitelé se potfebuji nadchnout a pocitit unikatni dojem

Ndakupni centra

Cesi a Slovaci zménili postoj k nakupnim centram

Jaky potencidl nakupujicich mizZeme oslovit
digitalni reklamou v in-store?

Digital signage Instore digital signage a oblasti jeho vyuziti

Show, kterd rozhybe budovyhybujicich
Svét smysli dobyva svét marketingu
Smyslovy marketing
Vliv smyslového marketingu na prodejni misto
Latex vyhral Dakar

Signmaking
Latex v sluzbach uméni
Rossignol Demo Tour!
Promotion
4x4 SKODA PARK - ZIMNi ROADSHOW

Cistota je povinnost

1dafila inscenace zbozi

Jak prezit? Inovovat!
Neprezivejte! Zijte!
Flagship store Narodni 31

Nové prodejni koncepty
Koncept vlajkové lodi SAPELI

Vitézové Cen Czech Grand Design za rok 2010
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Desatero funkcniho stojanu

Podle nového priizkumu ,Cesi a reklama 2011 jsou lidé tradicné piesyceni reklamou v nejsledovanéjsich komercnich televi-

zich, kde reklama jiz nékolik poslednich let obtéZuje ctyri pétiny dotdzanych. Navic se neustdle zvysuje podil lidi nespokojenych

s mnozstvim reklamy na internetu. Nejuétsim potencidlem pro umisténi dalsi reklamy disponuje podle ndazoru oslovenych sa-

motné misto prodeje.

Tato zjisténi jsou v souladu s vysledky rozsih-
lého prizkumu POPAI CE ,POP Advertising
Display Power®, ktery potvrdil, Ze komunikace
v in-store skute¢né funguje. Dnesnim ¢linkem
navazujeme na jiz zvefejnéné informace o pri-

dalsi poznatky vyplyvajici ze zavéra priazku-
mu, které byly prezentovany na specidlnim
seminafi POPAI CE na toto téma.

Vyzkum vychdzel z predchozich priazkumi
POPALI, které byly zaméfeny na ndkupni cho-

vani a rozhodovani spotfebiteli v in-store
a zabyval se analyzou vlivu konkrétnich POP
aplikaci. Pro testovani byl vydefinovan pod-
lahovy stojan, do kterého zadavatelé v oblasti
tradicnich POP médii investuji casto nejvy-
znamnéjsi prostfedky. Prizkum probihal ve
spoluprici s prizkumovou agenturou Ipsos-
-Tambor a s partnerskymi spolecnostmi Mars
Czech, Coca-Cola HBC Cesk4 republika a Spar
CR. Konkrétné byly testovany stojany pro znac-
ky Snickers a Coca-Cola.

Jak zduaraznil Daniel Jesensky, garant prazku-
mu za POPAI CE, vysledky priizkumu se sice
tykaji prodejniho kanalu rychloobritkového
zbozi, nicméné lze vyuZit jejich generalizace
tak, aby se daly vztahovat i na jiné kategorie
a jiné prodejni kanaly. Vyzkum tak muZe slou-
Zit jako obrovsky zdroj pro moznosti dalsich
analyz a pohledt na problematiku in-store ko-
munikace.

Pruzkum prokazal vyrazny vliv umisténi vsech
stojant Coca-Coly a Snickers na prodeje sledo-
vaného sortimentu. Tento vliv byl vyhodnocen
ve findlni fizi prizkumu, v rimci které probi-
haly testy umisténi a vykonnosti stojanti pfimo
na prodejni plose vybranych hypermarket
Interspar.

V tydnu testovini, tzn. po umisténi stojant, do-
Slo v priiméru celkové k 33% navyseni prodeji
u Snickers a 15% navyseni prodejti u Coca Coly.

V pripadé Coca-Coly predstavoval prumérny
nartst prodeji v poslednim tydnu testovani
165% v sekci slanych chutovek. U stojant Snic-
kers byl pramérny narust prodeji ve findlni
fazi testovani v sekci sladkosti 110% , coz zna-
mend bez promoce dvojndsobny narust prode-
je v této sekci. V dobé testovani byly odizolova-
ny ostatni marketingové aktivity, a tudiz efekt
na prodejich byl zptsoben pfedevsim stojany.

Znatelné vyssi podil prodeje vyrobkt Snickers
ze stojanul (21% az 64% ) neZz u Coca-Coly (3%
az 23%) a vyssi deklarovany vliv na koupé po-
tvrdily vy$$i impulznost vyrobku Snickers.
Zarovenl impulznost podpofily hodnoty na-
méfené v ak¢ni zoné, kde se u Snickers stoja-
nu zastavilo 36% a zakoupilo 44% zikaznik,
u Coca-Cola stojanu se zastavilo jen 4% zakaz-
nikd, nicméné zakoupilo z nich 42%.

Coca-Cola 2l, kterd vykdzala vyrazné vyssi plano-
vanost nikupu, méla vyssi pocet zastavivsich zi-
kaznik, ktefi Coca-Colu ze stojanu zakoupili. To
signalizovalo silnéj$i komunikac¢ni efekt stojanu
(pripomenuti znacky a potfebu nakoupit). Coca-
-Cola méla zdroven vétsi absolutni pocet zikaz-
nikd i vérnych zdkaznikd, a to diky unikdtnosti
a postaveni Coca-Coly v kontextu kategorie.

Daniela Krofidnovd

1 O pravidel

funké_niho stojanu

Stojan zaujme predevsim

napadem a jednoduchosti (jasnosti sdéleni)

- nezdriuje a umoziuje zékaznikovi, aby se
béhem nékolika vtefin rozhodl o svém vybéru,
komunikaci znacky (brand) a vyrobku - pro-
pojeni,

3D zobrazenim vyrobku, které zajistuje sou-
vislost s jeho tvarem, barvou atd.,
komunikaci pozitivnich emoci a vizudlu lidi
(podpora hlavniho sdélent prilakani pozornos-
ti zékaznikd, ktefi se u stojanu zastavi),

Souhrnna zjisténi pruzkumu umoi-
nila definovat soubor zasad, které
dokdiou zlepsit pravdépodobnost
uspéchu stojanu v in-store.

vyrobky na stojanu jsou piistupné, manipulo-
vatelné, viditelné a doplnéné,

materidl a konstrukce podporuji image a bez-
pecnost stojanu,

stojan nevnucuje vyrobek za hranici Gnosnos-
ti, nedrazdi,

je to néco nového,

obsahuje pfidanou hodnotu a komunikuje ji
jasng,

umisténi stojanu (jeho obsahu) by mélo co
nejvice komplementovat s vyrobky kolem.

INTERIORS OFFICE
SYSTEMS

DESIGN

Ceska pojistovna

. STORY DESIGN, a.s. » Moravska 949 « 570 01 Litomysl = Czech Republic
POPAl  o.mail: infogstory-design.cz

Building
Brands
Instore

Plzeiisky Prazdroj
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22. biezna 2011 piedstavi v Pafiii vyrobci prostiedkd komunikace v prodejnich mistech z celé Evropy nejlepsi in-store projekty ze své
tvorby za uplynuly rok v ramci nového ro¢niku celoevropské soutéie POPAI Awards Paris 2011.

POPAI Awards Paris 2011 se blizi

=7
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Soutéz s témér tricetiletou tradici patii mezi evropské top udalosti oboru
marketing at-retail a vyznamnym zptisobem zvysuje prestiZ evropskych
vyrobct POP pfi jejich propagaci ve vlastni zemi i v zahrani¢i. Soutézni
expozice nabizi odborné vefejnosti jedinecnou pfileZitost sezndmit se
s oborovymi trendy a s novymi sférami komunikace se spotiebiteli.

Soutézni realizace inspiruji kreativitou a inovativnimi ndpady a pro za-
davatele reklamy, obchodni spole¢nosti i dalsi subjekty oboru jsou vo-
ditkem pfi jejich dalsim rozhodovini o formich efektivni komunikace
v prodejnich mistech.

Ohlédnuti za minulym rocnikem soutéie

Navzdory slozitému ekonomickému klimatu byl lonisky ro¢nik POPAI
Awards Paris hodnocen jako velmi zdafily, a to z hlediska kvality ex-
ponit a také vysoké navstévnosti sout€zni expozice, kterou zhlédlo

Vybeér z ocenénych expondtd uplynulého ro¢niku POPAI Awards Paris

Podpora kombinovanych nakupa vyrobka dentalni péce

Toto prodejni vybaveni slouZi k dlouhodobému vystaveni a ndkuptim
vyrobku zubni péce znacek ORAL B, FLUOCARIL a PAROGENCYL spo-
lecnosti Procter & Gamble. Stojan je koncipovan pro vyuZiti v prostfedi
lékaren - je otaceci, zahrnuje vyskové nastavitelné police podle typu
vyrobku, které jsou na stojanu umistnény. Je vyznamnym pomocnikem
pro personal Iékdren pfi optimalizaci prodejni nabidky. (obr. 1)

Jak zviditelnit ¢tyfi automobilové znacky na jednom stojanu

Cil tohoto podlahového stojanu, ktery vyrobila francouzskd spolec-
nost PILOTES PLV, byl velmi ambiciézni. Pfedstavit 4 znacky skupiny
Volkswagen v ramci jedné POP aplikace, avSak s origindlnimi desig-
novymi prvky, které charakterizuji kazdou ze znacek (VW, VU, SEAT
a SKODA). Stojan umoziiuje vystaveni posteri, plakati i letdki, je plné
variabilni z hlediska mnozZstvi prezentovanych propagacnich materiala

HEVISHON

a nabizi ruzné konfigurace dle potfeb komunikac¢nich kampani. Nosice
postert jsou snimatelné a diky vtipnému systému uchyceni mohou byt
pripevnény najedné ¢ivsech ctyfech strandch stojanu. Magnetické ramy
usnadnuji vyménu plakatd. U kazdé prezentované znacky je respektova-
na vizudlni identita. Trvaly POP materidl je vyroben z kovu, dfeva a plexi-
skla a je urcen pro sit specializovanych prodejen. (obr. 2)

Uspésna promoce whisky v hypermarketech

Pro svétoznimou znacku whisky byla realizovina promocni akce v pro-
dejni siti maloobchodnich fetézc, jejiz soucisti byl ostruvek s nabid-
kou vyrobku ,J &B Sunrise“. K hlavnim vyhodim tohoto kritkodobého
displeje z lepenky patii moznost vystaveni az 250 lahvi, coz predstavuje
celkovou hmotnost 300kg, a také snadné a rychle sestaveni, kterému
persondl prodejny nemusi vénovat vice nez 7 minut. Stojan mize byt
premistén ze skladu az do prodejniho mista jiz sestaveny a naplnény

obr. 1 - obr. 2

ror | B&S

vice jak 6.000 navstévnik z celé Evropy. SoutéZe se zucastnilo 300 pfihla-
Senych exponiti ze 13 evropskych zemi , které soutéZily v 45 oborovych
kategoriich.

Potésujici je skutecnost, Ze mezi finalisty a vitézi soutéZe jsou kazdorocné
ocenéni i ¢lenové stfedoevropské pobocky POPAI ktefi tradi¢né pfebiraji
ceny v podobé€ bronzové, stiibrné nebo zlaté sosky Indidna na slavnostnim
veceru soutéZe. Tuto tradici potvrdila i lofiska uspésna ucast POPAI CE.

Ceski spole¢nost STORY DESIGN, a. s. se mohla pochlubit dvéma cenami:
bronzové ocenéni v kategorii ,Sluzby* ziskal exponat ,Opladsténi bankomatii
GE Money Bank“ a dalsi bronz byl udélen exponitu ,Svételny stojan na vysa-
vace Philips“ v kategorii ,Elektrické spotiebice”.

Vitézem v kategorii ,Elektronika pro domacnost“ se stala realizace ,Display
HIFI“ od polské firmy ATS Display Sp. z 0.0., kterd je rovnéz clenem POPAI
CE. Dal§im finalistou z Ceské republiky byla firma Unibon s.r.0., ktera si za
expondt X stojan pro Nokii“ odnesla bronzovou soSku Indidna v kategorii

,Mobilni elektronika“.

Evropskd POP soutéZ prochazi kazdoro¢n€ inovacemi v souladu s novymi
sméry vyvoje oboru. Proto také kromé stile $irSiho zastoupeni prostfedkii
digitilni a multimedialni komunikace byla v soutézi novinkou kategorie za-
méfend na ekologické in-store koncepce a kategorie, ve které se predstavila
novi in-store feSeni na bazi kartonovych a lepenkovych materiald.

zbozim. Tti reklamni krychle v horni ¢isti stojanu jsou pohyblivé a lze s nimi
libovolné oticet, coz vyznamné upoutiva pozornost zikaznikd v prodejnim
misté. Pouzitym materidlem pro vyrobu POP je zcela recyklovatelnd lepenka
v souladu se strategii ochrany Zivotniho prostredi. (obr. 3)

Corner pro znackovou obuv

Pozadavkem zadavatele reklamy (vyrobce znackové obuvi Sledgers) bylo
vytvofit in-store realizaci v souladu s image znacky, sloganem ,Francouzsky
styl a pohodli a charakteristickymi vlastnostmi vyrobkd, kterymi jsou ,nevi-
dana lehkost a pruznost*. V navaznosti na zadani vyrobila spolecnost DISME
lehké a moderni vybaveni , kde kombinace dfeva, aluminia a prisvitné poli-
ce podtrhuji dojem lehkosti v modernim stylu. Diky exkluzivnimu systému
upevnéni polic lze stojan prizpusobit specifickym potfebim prodejen se
sortimentem obuvi. (obr. 4)

Daniela Krofidnovad
Zdroj: POPAI Awards Paris

franch style & comion

obr. 4
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PROCESSES AND PACKAGING

Diisseldorf, Germany
12-18 May 2011

PIRATSKE KOPIE
VYROBKU U NAS
NEMAJI SANCI:

JSME NA NE
DOBRE PRIPRAVENI.

Solutions ahead!
www.interpack.com

Informace pro navstévniky,
prodej vstupenek, komplexni
cestovni sluzby:

BVV FAIR TRAVEL s.r.o.
Vystavisté 1

647 00 Brno

Tel.: +420 541 159 190

Fax: +420 541 159 172 M eSSG

E-mail: rehorikova@fairtravel.cz

www.fairtravel.cz D Usse ldorf
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EUROPE

Jinak tomu nebylo ani v pravé uplynulém
ro¢niku soutéze POPAI AWARDS 2010, ktery
probéhl na konci listopadu 2010 v prostorach
Clarion Congress Hotel Prague.

Do soutéze bylo zafazeno téméf 60 expond-
th, které soutézily v 15 kategoriich. V souladu
s evropskymi trendy a s aktudlnim rozsahem
pusobnosti oboru in-store marketingu byly
inovovany kategorie soutéze a soutézici mohli
nové vyuzit sout€zni kategorii zahrnujici no-
vinky, vyspé€lé technologie a rovnéz kategorii
ekologickych koncepci.

SoutéZz provizel znacny zijem odborné verej-
nosti, a proto se POPAI CE rozhodla usporadat
v zavéru roku 2010 interaktivni setkdni zastup-
cu zadavateli reklamy s vybranymi uspésny-
mi tvarci in-store komunikace, kteii ziskali
ocenéni v soutézi POPAT AWARDS 2010. Ti se
s ucastniky setkiani podélili o své zkuSenosti
a prozradili recept na uspéch v in-store mar-
ketingu prostrednictvim praktickych ukazek
avysledkti kampani z mista prodeje.

Robot Advee - novinka ve sféie
multimedilni komunikace

Jednim z hvézdnych exponatii soutéze byl
robot Advee od spolecnosti Bender Robotics,
ktery na sout€Zi POPAT WARDS 2010 zaZil svoji
premiéru a kterému porota soutéze pridélila
hned tfi ocenéni: cenu v kategorii “Novinky
a vyspélé technologie®, Cenu za Kreativitu
a ocenéni za Nejlepsi materidlovou a technic-
kou inovaci. Dle Simona Chudoby, jednatele
spolecnosti Bender Robotics, pfedstavuje tato

AWARDS prodeje diky jesté efektivnéjsi komunikaci.

Jak budeme komunikovat
v mist¢ prodeje?

technologicka novinka zajimavou budoucnost
ve sféfe modernich technologii a multimedi-
alni komunikace a nabizi vyuZiti v riznych
oblastech. V ramci kongrest, plesi a dalsich
eventli mize robot zatraktiviiovat danou akci
dle pfedem stanoveného zadani. Druhou ob-
lasti vyuziti jsou veletrhy a vystavy - zde se ro-
bot bude pohybovat ve vystavnich pavilonech
a upoutavat pozornost navstévniki k danému
stinku.

Dalsi planovanou sférou vyuZiti robota jsou
obchodni centra s cilem zaujmout pozornost
zdkaznika ke konkrétnim produktim. Robot je
plné autonomni z hlediska pohybu diky sofis-
tikované lokalizacni technologii, pomoci ultra-
zvukovych senzort je schopen zjistit prekazku
a pomoci systému ,face detection® identifiku-
je clovéka a komunikuje s nim. Pro zacileni na
urcity segment je mozné prizpusobit grafiku
plasté robota dle poZadavku zadavatele, jeho
design i jeho osobnost.

Robot nabizi novou formu zazitkové rekla-
my, ktera upouta a delsi dobu udrzi pozornost
Sirokého spektra potencialnich zakazniki. ,Na
akci POPAI CE ucastnici stravili pfi komunika-
ci s robotem v praméru 3 aZ 4 minuty,” zdaraz-
nil Simon Chudoba.

Na zdkladé zabavné interaktivni komunika-
ce robot vytiskne letik se slevou ¢i jinou vy-
hrou, variabilita v menu robota je $irokd, jde
napriklad o interaktivni mapy, videa, interak-
tivni hry s moznosti vyhry apod. (Vice se do-
Ctete v Clanku Teprve ,tfimésicni“ robot Advee
sklizi prvni aspéchy.)

POPAI SoutéZ POPAI AWARDS o nejuspésnéjsi reklamni prostredky v oblasti in-store komunikace patfi k vrcholnym
CENTRAL uddlostem oboru marketingu v prodejnich mistech (marketing at-retail). Neni jen mistem soutézeni nej-
lepsich in-store realizaci v daném roce, ale je také ukazkou inovativnich sméri a modernich feSeni v tomto
oboru a zarovei jedine¢nou inspiraci pro zadavatele reklamy a obchodni spolecnosti, jak Ize uspét v misté

Kristalovy lesk, luxus a cistota

Hlavni cenou POPAI Awards 2010 byl koruno-
van permanentni stojan ,STOCK display*, ktery
v soutézi prezentovala firma Willson &Brown
Czech s.r.o. Zadani od firmy Stock na vyvoj
a vyrobu permanentniho stojanu pro prémio-
vou vodku Stock Prestige zahrnovalo zdsadni
pozadavek, aby stojan navazoval kvalitou a de-
signem na charakter vystaveného sortimentu
v segmentu alkoholickych napoju. ,, Pfi vyvoji
designu stojanu jsme se fidili privlastky, jako je
ledova cistota, kfiStalovy lesk, luxus a klasika,*
zduraznil Jakub Teodorowski, reditel spolec-
nosti Willson&Brown. V souladu s témito po-
Zadavky se rozhodli pouZit pro vyrobu stojanu
kvalitni materialy, velmi vyrazné osvétleni bilé
chladné barvy a také klasicky tvar. Inspiraci byl
ledovy blok, jeho tvary a kombinace kfistalové
cirych i matnych ¢asti. Zvolenymi materidly
pro vyrobu stojanu byly dibond z brouseného
hliniku, ktery pusobi luxusné diky vysokému
lesku, lesténa nerezova ocel, kterd vytvari zrca-
dlovy efekt a krdsn€ prosvétluje vystavené vy-
robky, a LED diody se svételnymi efekty.

Siln€ zpevnéné police stojanu udrzi velkou
vahu vystavenych vyrobku. Celkové vyrazny
dojem odpovida zboZi nejlepsi kvality, které
si zdkaznik ze stojanu odndsi a pouZité kvalitni
materidly navozuji pocit luxusu. Stojany byly
nedavno umistény v maloobchodnich retéz-
cich Tesco a Alma a prvni poznatky jsou velmi
pozitivni, nebot stojany vyrazné upoutivaji po-
zornost. (Vice v ¢clanku Spottebitelé se potre-
buji nadchnout a pocitit unikitni dojem.)

Permanentni stojany

pro prodej baterii na evropském trhu

Dalsi pfipadova studie se tykala vyvoje a vyro-
by fady stojanti pro firmu Panasonic. Tomuto
exponatu byla v soutézi udélena cena za Vyni-
kajici realizaci. Jak uvedl Radomir Klofac, jed-
natel spolecnosti MORIS design s.r.o., geneze
a realizace zakazky byla velmi zajimava.

Vyrobé predchizel detailni monitoring trhu
v Evropé, kdy tym designert firmy MORIS de-
sign procestoval klicové staty EU a navstivil az
150 prodejnich mist pro ziskdni presné€jsich
informaci o specifikich jednotlivych trha.

V konec¢né fizi bylo na zdkladé vyvoje rtiz-
nych stojant vybrano 28 konkrétnich typu sto-
jant, které predstavuji konkrétni in-store feseni
podle zo6ny umisténi a typu prodejniho mista
a pokryvaji veskeré specifické potfeby prodej-
cl v jednotlivych zemich. Jde o Skilu stojanti
od jednoduchych, levnych a malych stojant
az po prémiové veliké stojany pro luxusnéjsi
obchody. Stojany jsou velmi skladné a rychle
a jednoduSe smontovatelné, tak aby obsluha

v prodejné dokazala stojany bezproblémové
a rychle sestavit. (Vice v ¢lanku Inovativni smé-
ry a moderni feSeni firmy MORIS design.)

Imageové stojany pro prezentaci
prémiové fady mobilnich telefont
Sada tfi imageovych podlahovych stojanti pro
prezentaci exkluzivnich mobilnich telefonu
Samsung byla vytvofena spolecnosti DAGO
s.r.0. pro celorepublikovou road show. V souté-
Zi se tento projekt stal vitézem kategorie ,Elek-
tronika“. Soucdsti prezentace stojanu je pro-
motérka, kterd vysvétluje technické parametry
nabizenych vyrobki a ukazuje konkrétni mode-
ly mobilnich telefonti. Produkt je v horni ¢asti
stojanu nasvicen tak, aby ptisobil jako Sperk.

Zamérem této in-store realizace bylo vytvo-
fit unikdtni a originilni prezentaci exkluziv-
nich vyrobku, ktera se odliSuje od standardni-
ho vystaveni a nabizi zakaznikovi moznost, aby
si vyrobek vyzkousel.

Jak potvrdil Marek Koncitik ze spolecnosti

= e

DAGO s.r.0., zvolené pojeti stojanu vyvolavalo
v prodejnich mistech u zikazniki okamZitou
reakci a podpoftilo chut zakaznika vyrobky tes-
tovat. Diky kombinaci svétel, plexiskla a jedno-
duchosti evokuji stojany prémiovost, Cistotu,
dokonalost prezentovaného mobilniho telefo-
nu a zvySuji povédomi o znacce a produktu.

Atraktivni darek

pro konzumenty znackové whiskey
Ukolem pro agenturu McCoy & Partner bylo
navrhnout on-trade promotion k prilezitosti
stého vyroci, dnes jiz legendarniho, hranatého
tvaru lahve Ballantine’s.

V rimci kampané ,Legendarni format*
byla navrZzena mechanika impulzivnich dér-
ku, ktera méla motivovat konzumaci whisky
v podnicich. Jednim ze tfi navrZzenych darka
v raimci kampané byl i diaf Ballantine’s, jehoZz
predni ¢ast obsahuje fadu zajimavych informa-
ci o whisky obecné, ale hlavné o Ballantine’s.
Na c¢ast popisujici informace o znacce a pro-
duktu navazuji degusta¢ni listy, na kterych
muze spotiebitel hodnotit své oblibené drinky.
Nisledné didf pokracuje klasickym kalendari-
em. Didf zaujal v soutézi POPAI Awards 2010
a zvitézil v kategorii ,Darky v mist€ prodeje®.

Podle Jaroslava Novika z McCoy & Partner
se diaf setkal s velkym tispéchem i na trhu, kdy
vSech 10 000ks téchto darkt urcenych pro
vice nez 500 podnikil v Cechéch a na Sloven-
sku bylo rychle rozebrano. Darek pfedevSim
dobre zafungoval u cilové skupiny konzumen-
0, kterd dava prednost kvalitnim a léty prove-
fenym produktiim.

Vice informaci o POPAI AWARDS a vysledky
souteze POPAI AWARDS 2010 jsou umistény
na hitp.//www.popai.cz/Souteze.aspx

Daniela Krofidanovd
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Inovativni smery
a moderni resSeni
firmy MORIS design

Soutéz POPAI AWARDS o nejuspésnéjsi reklamni prostiedRy v oblasti in-store Ro-

munikace je také ukdzkou inovativnich sméri a modernich feSeni v tomto oboru

V souladu s evropskymi trendy a s aktualnim
rozsahem pulisobnosti oboru in-store mar-
ketingu byly inovoviny kategorie soutéZe.
Prihlasené firmy tak mohly nové vyuzit sou-
téZni kategorii zahrnujici novinky, vyspélé
technologie a rovné€z kategorii ekologickych
koncepci. Pravé v této kategorii firma MO-
RIS design ziskala hlavni cenu za realizaci
aplikace ekologické barvy Grascolor pro
vytvofeni nejvétsiho loga v Evropé o celkové
plose 800 m?.
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Dalsi hlavni cenu ziskal MORIS design, s.r.0.
za autorsky ndvrh a realizaci interiéru pro sit
obchodu s darky Bublina. Cely shop koncept
je designové velmi ,Cisty“, prehledny a dis-
ponibilni pro rizné usporadani a velikost
prostoru.

Permanentni stojany NEW RANGE
PANASONIC 2010 a LED LENSER

Dalsi ocenéni Vynikajici realizaci MORIS
design ziskal za vyvoj a vyrobu fady 28 typt
stojanti od jednoduchych, levnych az po pré-
miové velké stojany urcené pro prodej bate-

Jinak tomu nebylo ani v pravé uplynulém rocniku soutéZe POPAI AWARDS 2010.
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rii firmy Panasonic. Jak jiZ bylo zminéno, ge-
neze a realizace zakdzky byla velmi zajimava.
Vyrobé totiz predchizel detailni monitoring
trhu v Evropé, kdy tym designert firmy MO-
RIS design procestoval klicové stity EU a na-
vstivil pres 150 prodejnich mist pro ziskini
presnéjsich informaci o specifikich jednot-
livych trhi. Klient pak dostal dopodrobna
vyfeseny systém stojani pokryvajici cely
segment tohoto specifického trhu.
Vynikajici realizaci ziskal MORIS design také
za vyvoj a navrh stojani pro LED svitilny
predni evropské znacky LED LENSER.
MORIS design opét potvrdil, Ze je Spickou
v oboru POP. Tento vycet ocenéni je dalsim
dukazem dynamického vyvoje spolecnosti
smérem k evropskému trhu.
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Po zdaru pri pronim predstaveni odborné verejnosti sklizi Advee tispéchy i v oblasti propagace a reklamy. Tii mésice po tivodni pre-
zentaci na odborné souteézi POPAI Awards 2010, kde ziskal hned 3 ocenéni (Cenu za Rreativitu, Cenu za materidlovou a technickou
inovaci a vitézstvi v kategorii Novinky, vyspélé technologie), se Advee miize pochiubit jiz peknou rddkou vydarenych akci, na kte-
rych v podobé pohybujici se interaktivni reklamy pritahoval zdkazniky i zazdril jako uZitecné zpestreni slavnostnich galavecerti.

Teprve ,trimeésicni” robot Advee
sklizi prvni uspéchy

,Livy” robot vita hosty plesu

a tanci na bale

Uz Vas né€kdy na slavnostnim plese ¢i galave-
c¢eru misto Saramantniho elegana uvital cho-
dici, tancici a mluvici robot? Prvni prilezitost
zatanCit si s takovym ,Zivym“ robotem méli
navstévnici Ceského plesu v Bruselu. Advee
tu sklidil aspéch nejen jako pompézni elegin
s motylkem a netradi¢ni tanecnik, ale predve-
dl se i po praktické strance - provazel celym
vecerem a losoval vitéze tomboly.

,Advee byl mimofadné pfijemnym zpiijem-
nénim plesu a hosté€ z n€j byli pfimo nadSeni.
Advee nds nejdfive uvital, pak nim na videu
predstavil své ,rodiste*, vytiskl nam listky do
tomboly a jesté vylosoval vitéze,“ radovala se
velvyslankyné CR v EU Milena Vicenova.

Nespornou vyhodou oproti zaméstnan-
cum z masa a kosti je, Ze tento umély hostitel
se nikdy neunavi a stile hyfi veselou naladou.
Je to opravdu svétova novinka a véfim, Ze na
trhu najde uplatnéni co nejdiive. Nejvice mé
prekvapilo, Ze tuto pfevratnou hittech no-
vinku dokazalo vymyslet béhem 1,5 roku par
mladikti z brnénského Vysokého uceni tech-

nického. Myslel jsem, Ze podobné reklamni
trhaky vymysli experti v Americe a Asii, ne-
¢ekal bych to od skupiny nadSencti z Brna,”
udivené priznal moderator vecera herec To-
mas Handk.

Dobry vecer ddamy a pdnoveé!
Jsem robot Advee, dité spolecnosti Bender Ro-
botics, narozené v porodnici Jihomoravského
inovacniho centra. Dovolte, abych Vds privi-
tal v hotelu International na 1. jihomorav-
ském plesdani!

Uvodni fet Adveeho na plese JMK v Brné

Jest€ pred par mésici bychom si sotva doka-
zali predstavit, Ze roli zkuSeného moderatora
muZe s gracii zastat vyplod umélé inteligence.
Dnes uz se tato vize stala skute¢nosti. Navic
v oblasti reklamy a robotiky jde o pfevratnou
novinku. ,Advee v Evropé prozatim nema ve
svém oboru pfimou konkurenci, proto véfi-
me, Ze se brzy stane prototypem autonomni-
ho reklamniho robota v celé Evropé. Doufa-
me, 7e Ceska republika jednou bude znima
nejen jako zemé, odkud slovo ,robot* pochdzi,
ale i jako zem¢, ktera polozila ziklady ,Zivym“
robotiim,* pfedstavil svoji vizi Simon Chudo-
ba, jednatel spolec¢nosti Bender Robotics. Ces-
ti védci tak zase posunuli hranice umélé in-
teligence o kousek dopfedu. Reklamni robot
Advee je totiZ zcela nové reklamni médium
komunikujici se zakazniky interaktivnim zput-
sobem. Umi se sim bez ovladani pohybovat,
rozhodovat, hovofit se zakaznikem, a dokon-
ce i rozpoznd lidské tvire. Na pozidani vytisk-
ne Vasi fotku, leticek ¢i prehraje propagacni
videoklip.

Reklamni experti ¢ekali

na prevratnou novinku dlouho

Plazmové LCD, pestrobarevné billboardy a kras-
né usmévavé hostesky jsou sice stile docela
ucinné, ale dnes uz je ma kazdy. Zakaznika uz
nemaji Sanci prekvapit. Vyndlez autonomni-
ho robota se $pickovym ceskym designem je
proto dobry obchodni tah. Podstatou reklamy
je pravé upoutini pozornosti a efektivni pre-
dani pozadovaného sdéleni. ,Nas klient musi
védét, co chee svym zakaznikam sdélit. My mu
davame do ruky zcela nové, atraktivni a ucinné
médium, které lze vyuZit ve velmi Siroké oblasti
propagace,” vysvétluje Chudoba.

Jendou z mezinarodnich akci, kde se Advee
predstavil v plné krase, byl Kongres MCE CEE,
na ktery se do Prahy sjeli odbornici na kon-
gresovou a eventovou turistiku z celé Evropy.
Alain Pallas, feditel spolecnosti Europe Con-
gress, kterd celou akci organizovala, si sluzby
Adveeho nemohl vynachvilit: ,Je to skvélé pro-
pagacni zafizeni. VEfim, ze Adveeho spousta
kolegti na akcich pouzije a budou s nim stejné
aspésni jako my na nasem kongresu.“

Vynilezci Adveeho v8ak zdiiraziuji, Ze robot
je unikdtni novinkou také v oblasti robotiky.
Autonomni pohyb, interaktivni komunikace
se zakaznikem a moznost prizpusobeni robota
pro odpovidajici ucel dané akce jsou mezi vy-
nalezci robotll naprosto jedinecné a origindlni
atributy. ,V soucasné dobé déla Advee sluzbu
klienttiim predevsim jako jedinecné propagac-
ni zafizeni na nejriznéjSich spolecenskych
akcich, kongresech a veletrzich. Rozbihime uz
ale i projekt, kdy se reklamni robot predstavi
i jako atraktivni reklama v obchodnich cent-
rech,“ hodnoti Simon Chudoba.
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Spotiebitelé se potrebuji nadchnout
a pocitit unikatni dojem

Béhem tohoto obdobi firma ziskala odbornou
zku$enost ve vsech vyrobnich technologiich,
diky ¢emu ovliviiuje soucasny trh a urcuje
nové trendy jeho vyvoje.

Minuly rok byl pro Willson&Brown velice
uspésny a potvrdil, Ze tym kreativnich a anga-
Zovanych expertl spolecnosti vytvaii vyjimec-
nd feSeni P.O.P, které charakterizuje inovace
a garance vyclenéni produktu, pro které jsou
navrhované.

Prvni uspéch v roce 2010 piedstavuji ceny,
které Willson&Brown ziskala 24. Cervna v ce-
loevropské soutézi POPAI AWARDS v Pafizi,
ke kterym patfi nejvyssi ocenéni soutéze za
M&M’s Cinema Display (na obr.), a také tieti
misto pro Side Rack Schweppes.

Dalsi ocenéni firma ziskala v soutézi POPAI
Awards, kterd se konala v Praze v listopadu
2010. Hlavni cenu Absolutniho vitéze si Will-
son&Brown odnesla za sviij stojan pro vodku
Stock Prestige, ktery vyuziva led osvétlent, a vi-
t€znou cenu v kategorii Drogerie a kosmetika
za display pro znacku Adidas.(na obr.).

V soutézi POPAI Awards Willson&Brown
pritom neni Zidnym novickem. Nejvyssi cena
- Absolutni vitéz ji nebyla udélena poprvé. Fir-
ma ziskala nejvyssi cenu jiz v roce 2008, tehdy
jesté v soutézi Zlata koruna. Tyto ceny jsou
pro spolecnost velmi dilezité a potvrzuji jeji
pozici lidra v oblasti P.O.P. v regionu stfedni
a vychodni Evropy. Kazdy z ocenénych expo-
natt byl navrzen s ohledem na misto expozice,
charakter vyrobku a inovaci v rimci celkového
provedeni a pouzitych materiali.

Display M&M’s pfimo navazuje na svEt
kina, o ¢emzZ svédci element imitujici filmaf-
skou pasku a neregulérni tvar evokuje zibavu
a spontidnnost spojované se znackou.

WV pripadé vitézného stojanu pro Stock
Prestige jsme se fidili pozadavky zikaznika,
abychom pro néj navrhli permanentni stojan
pro znacku STOCK Prestige. STOCK Prestige
je vodka prémiové tfidy, a proto se klient roz-
hodl, Ze stojan md svym designem a kvalitou
navazovat na umisténi v segmentu luxusnich
alkoholickych napoja. Pfi vyvoji designu sto-
janu jsme se fidili privlastky ledova Ccistota,
spolecnosti Jakub Teodorowski. ,Abychom
dosihli téchto vlastnosti, pouZzili jsme kvalitni
materidly, klasické tvary a vyrazné osvétleni
s bilou a chladnou barvou. Inspiroval nas ho-
mogenni blok ledu, ktery mél jednoduché tva-
ry, matné Cdsti a naopak ¢dsti kiistiloveé ¢iré”
- dodaiva.

Vitéz své kategorie- Display pro Adidas byl
navrZen tak, aby co nejvice zvyraznil fadu spr-
chovych gelti Adidas. Tvar detailné kopiruje
lahev sprchového gelu a aktivné se vyclenuje
mezi zméti regala a polic. Velikost je optimalni
pro maximdlni flexibilitu umisténi. Duplicita
s tvarem samotného sprchového gelu je pro

spotfebitele lehce rozpoznatelnd. Konstrukce
je lehkd a odolnd podminkdm supermarketa.
MozZnost umisténi je variabilni pro police rega-
1, pultt nebo sloupi.

LSpotiebitelé potfebuji nadchnout a po-
citit unikitni dojem mezi P.O.P. materidly
a produktem a jeho okolim. Nejvyznamné;jsi
vlastnosti sprivn€ navrZzeného stojanu nebo
jiného P.O.P. je to, Ze upoutd pozornost spotie-
bitele na umisténé produkty, a ma tak vliv na
rozhodovani spotfebitele o koupi,“ vysvétluje
Kamil Kaliszan, Key Account Manager Will-
son&Brown.

,Do budoucna spole¢nost plinuje pristou-
peni do programu EMAS, ktery urcuje pfisna
kritéria tykajici se Zivotniho prostfedi. Vzhle-
dem k tomuto plinu do budoucna pouZzivime
biologicky rozloZitelné materidly a neustile
zdokonalujeme proces jejich recyklace a efek-
tivniho vyuziti,“ zduraziluje Kamil Kaliszan.

Experti Willson&Brown se shoduji, Ze vy-
robci P.O.P. materiali ze stfedni a vychodni
Evropy miZou v soucasné dob¢ uspésné kon-
kurovat na svétovych trzich. Rozhodujicimi
faktory jsou zajimava kompozi¢ni mySlenka,
inspirace a vystiZni komunikace znacky a pro-
duktu.
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Cesi a reklama 2011
Nejvetsi Sanci zaujmout maji
ochutndavky a prezentace v misté prodeje

Postoj verejnosti k reklamé je v zisadé pragma-
ticky. PfestoZe lidem jeji pfilisné mnozstvi vadi
a nemaji ke sdélovanym informacim pfiliSnou
duavéru, uzndvaji, Ze se reklama stala soucisti
moderni spolecnosti a umozZiiuje existenci
mnoha riznych médii a tim i ndzorovou plu-
ralitu.

Nejvétsim potencidlem pro umisténi dalsi re-
klamy disponuje podle nidzoru oslovenych sa-
motné misto prodeje. Zminovany jsou prede-
v$im ochutnavky a prezentace produktu.

Ve spoluprici s Asociaci komunikacnich agen-
tur (AKA), Ceskou marketingovou spolecnosti
(CMS), POPAI Central Europe, BIBS - vysoka
Skola a Ceskym sdruzenim pro znackové vy-
robky (CSZV) uskutecnila spolec¢nost Factum
Invenio dalsi z fady pravidelnych vyzkumi
Postoje Ceské vefejnosti k reklamé. Dotazovani
probéhlo ve dnech 16. - 21. 1. 2011 metodou §i-
zenych osobnich rozhovort na reprezentativ-
nim vybérovém souboru 1020 obcanti Ceské
republiky ve v€ku od 15 let, ziskaném kvotnim
vybérem.

Vyzkum navazuje na vysledky Setfeni, které
od roku 1993 providéla agentura Marktest, a.s.
Doposud bylo realizovino celkem 28 repre-
zentativnich vyzkumi, jejichZ vysledky tvofi
ucelenou vyvojovou fadu.

Vyzkum se jiz tradi¢né vénoval postojim ve-
fejnosti k riznym aspektim reklamy. Jednim
ze sledovanych okruht byla ,mira presycenos-
ti reklamou®“. V této souvislosti bylo zjistovano,
kde lidé povazuji mnozstvi reklamy za pfili$
vysoké a kde naopak vidi prostor pro potenci-
alni navySeni jejiho objemu. Nékteré vybrana
zjisténi prinasi graf 1.

Obecné Ize Fici, Ze jsou Cesi reklamou una-
veni. Hodnoceni vSak také vyznamné zavisi na
pouzitém médiu a na samotné formé sdéleni.
Relativné nejlépe je lidmi pfijimano, pokud se
informace a pouzity medidlni kandl vztahuji
k propagovanému produktu. Nejvstficnéji tak
Cesi pohliZeji na rizné ochutnavky a prezen-
tace v misté prodeje. Vy$si miru vyuZivani této
formy propagace vyrobku by uvitalo 36% lidi,
naopak pouze 8% se domnivd, Ze je této formy
reklamy pfiliS. Dale jsou lidé tolerantni k rekla-
meé prostfednictvim mobilnich telefont a rekla-
mé v kinech, ovSem zde se jiZ projevuje zkresle-
ni s ohledem na vyssi podil odpovédi ,nevi‘.

Dile lidé odpovidali na otazku: ,Kde si rekla-
mu nejspiSe prohlédnete/poslechnete? Opro-
ti pfedchozi otdzce byla jednotlivdi média roz-
délena do dvou seznamu (na média, kterd jsou
svym charakterem spiSe ,plosnd“ a na média,
ktera jsou vice ,zacilend®). Jelikoz respondenti
mohli z kazdého seznamu vybrat maximalné
tfi média, u kterych si reklamy s nejvétsi prav-

Graf 1: Mnoistvi reklamy ve vybranych médiich
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Mohlo by byt vice

dépodobnosti vsimnou, neni mozné srovnani
vsech polozek, ale pouze srovndni v ramci jed-
noho seznamu. Vysledky seznamu ,zacilenych“
komunikacnich kanalt pfinasi graf 2.

I v pfipadé druhé otazky se potvrzuje, Ze pro-
pagace produktu v mist¢ prodeje ma vySsi
Sanci zaujmout. Je logické, Ze lidé jsou ochot-
n€jsi sledovat reklamu pfi nakupovini, nez
v momenté, kdy odpocivaji, cestuji, vzdélavaji
se nebo se bavi s priteli.

Vztah mezi presycenosti a Sanci si reklamy
vsimnout ilustruje nasledujici graf 3.

Z grafu je dobfe patrné, Ze ochutnavky a pre-
zentace produktd v misté prodeje predstavuji
nejicinnéjsi zplsob, jak potencialni zakazniky
oslovit. Dlllezité jsou zde psychologické fakto-
ry, jez k nakupu pozitivné stimuluji:
wAltruismus“ prodejce
Nivstévnici obchodu nejsou tlaceni k tomu si
vyrobek koupit. Naopak, produkt je jim nabi-
zen k bezplatnému vyzkouseni.

Osobni kontakt
Kontakt face-to-face s moznosti si vyrobek osa-
hat mzZe pomoci pfekonat nediavéru zikazni-
ka sndze nez klip v televizi.

Nevyhodou této formy reklamy mohou byt
vyssi naklady na realizaci podobné kampané,

Nevi, neodpovédél
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coz je pravdépodobné jeden z diivod, proc je
zde nasycenost trhu stile pomérné nizka. I dal-
§i polozky hovofi ve prospéch reklamy cilené
do prostor prodeje, at uz se jednd o upoutavky
v regidlech a na pultech nebo nabidku vyrobku
na propagacnich stojanech, které jsou pfijima-
ny vyrazn€ 1épe nez inzerce v dopravnich pro-
stfedcich nebo na lavickach.

S rostoucim mnozstvim reklamy klesd chut
danou reklamu sledovat a nechat na sebe ptiso-
bit. Proto je stdle obtizn€jsi zacilit reklamu tak,
aby zaujala. Potvrzuje se, Ze vhodné zacilen
reklama ma vy$$i Sanci, Ze bude shlédnuta nez
reklamy v klasickych médiich. Nejvétsi Sanci
na zaznamenani maji ochutndvky a prezentace
v misté prodeje, takovouto formu reklamy si
prohlédne ¢i poslechne celd polovina popula-
ce. 40% lidi pfiznava, Ze si prohlédne upoutiv-
ky v regilech a na pultech a vice nez ¢tvrtina
(27%) se zastavi u nabidky vyrobku v propagac-
nich stojanech.

Pocet lidi, ktefi nakoupili na zikladé rekla-
my, se oproti minulému roku téméf nezménil.
Reklamu pfi nakupu zbozi zohlednilo 43%
obcant z populace. Castégji to byly Zeny, lidé ve
véku 15-44 let s hrubymi pfijmy domdcnosti
nad 40 tisic korun.

Podrobné vysledky vyzkumu shrnuje volné prodejnd
studie Cesi a reklama 2011. Pfinasi kompletni informace
7 celého vyzkumu k témto tématim: intenzita reklamy
v médiich, U¢innost médii z pohledu vefejnosti, vliv re-
klamy na kupni chovani, postoje k reklamé jako spole-
¢enskému jevu a reklama na vybrané skupiny vyrobku.

ror. | B&ES

Graf 2: Sance viimnout si reklamy - misto prodeje a dalsi média (%)
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Spolecnost Inter IKEA Centre Group, jeden z nejvéisich developeril v Ceské republice a na Slovensku, ktery stavi a ¥idi ndkupni

-Er el ™l

LT il

centra Avion Shopping Park, sleduje trendy v nakupouvdni, aby jim mohla prizpiisobovat svd ndakupni centra. Podle nejnovéjsich

informaci se spotrebitelé vraceji do ndkupnich center, jsou ale efektivnéjsi a za své penize chiéji vyssi hodnoty.

Cesi a Slovaci zménili postoj k ndkupnim centrim
Navstévy nakupnich center jsou efektivnéjsi

Nékupni centra jsou soucasti Zivota v ¢eskych
a slovenskych meéstech jiz vice nez 10 let. Bé-
hem dekady jejich existence proSla zménou
nejen samotnd centra, ale i postoj navstévnikt
k nim. Jejich chovani se od pocitecni skepse
¢i odmitiani ndkupnich center jako symbolu
konzumu vyvinulo do dvou protichudnych
postojti.

,Na jedné strané¢ je pobyt v centru s urcitou
image prostfedkem k vyjadreni vlastniho Zzi-
votniho stylu, pfislusnosti k urcité socialni vrs-
tvé. Nakupni centrum se tak stivd vyrazovym
prostiredkem samotného spotiebitele. Takovy
typ zdkaznika v ném travi pomérné mnoho
Casu. Soucasné pozorujeme v chovini Cechi
a Sloviku jiny trend - snahu byt maximalné
efektivni a stravit v nikupnim centru jen tu
nezbytnou dobu k uspokojeni svych potieb,”
vysvétlila Ivana Zoldosov4, marketingova fedi-
telka IIC CR/SR.

Dnesni zdkaznici, do velké miry ovlivnéni eko-
nomickou situaci, jsou raciondlni. Pfi naku-
pech prevladi rozum nad emocemi, zikaznici
jsou citlivéjsi na cenové nabidky a akce. Naku-
pujici jsou opatrnéjsi, pofizuji vice drobnéj-
Sich a levnéjsich véci na tkor drahého zbozi.

Nékup vyrobkd, které nutné nepotiebuji nebo

jsou drazsi, peclivéji zvazuji a odsouvaji na dal-
$i obdobi.

Zvysil se také prodej zboZi pres internet, ze-
jména prodejci elektroniky zaznamenali pfed
Vianoci ndrlGst internetovych objednavek.
Zikaznici si v8ak Casto pro zbozi pfisli do na-
kupniho centra osobné. Vino¢ni nikupy tak
zacaly o néco dfive neZ v minulych letech, a to
jiz v listopadu. Mnoho lidi se chtélo vyhnout
predvanocnim navaliim.

Dalsi zménou v chovini zikaznika je to, Ze
dnes vice nakupuji cilené a své navstévy na-
kupnich center planuji tak, aby pfi jedné na-
vstéve jak nakoupili, tak vyfidili nezbytné sluz-
by jako postu, Cistirnu ¢i kosmetické sluzby.
Ackoliv dnes v nakupnich centrech lidé travi
méné€ casu nez diive diky raciondlnéjSimu pfi-
stupu k nakupoviani, v budoucnu tomu bude
naopak. Prizkumy totiZ ukazuji, Ze zdkaznici
chtéji spojit navstévu v ndkupnim centru s roz-
Sifenymi sluzbami i zibavou.

Vizi do budoucna je pak interaktivni nakupni
centrum. Jiz za nékolik let se muiZe stat, ze se
bude zdkaznik prochdzet po nikupnim centru

a své nakupy bude registrovat pfes univerzalni
Cteci zafizeni. Nakup potom zaplati na centrdl-
ni pokladé a pfi odchodu si jej autem vyzvedne
na sbérném misté, kde mu pomiZze obsluhujici
personal.
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Trh s digitdlnimi médii zaznamenduvd globdlné slibny riist a vyuZiti digitdalnich komunikacnich prostiedkii je stdle vyraznéjSim

trendem i u nds. I pres nesporné vyhody, které tyto moderni technologie nabizeji v oblasti marketingové komunikace, a i pres

osvétu a vyznamné snahy o popularizaci téchto médii paradoxné zjistujeme, Ze zadavatelé reklamy o nich stdle nemaji dostatek

informaci pro jejich efektivni vyuziti. Proto POPAI CE prostiednictvim sekce digitdlni komunikace porddd odborné workshopy,

Jejichz cilem je prinést nové informace o digitdlnich médiich a formou praktickych ukdzek a vysledkii priizkumii pomoci zadava-

teliim reklamy se v této sfére lépe orientovat.

Jaky potencidl nakupujicich mdzeme
oslovit digitalni reklamou v in-store?

T

Aktudlnim tématem, které sklidilo velky zijem
zadavatel®, byly vysledky méfeni navstévnosti
v zOonach digital signage, prezentované na ne-
davném workshopu. Jde o spole¢ny projekt
POPAI CE, spole¢nosti POS Media CR a spo-
lecnosti 7Marsyas Development, ktery byl
realizovan v ¢ervnu 2010 (v obdobi cca dvou
tydnt) v hypermarketu Tesco, OC Novy Smi-
chov v Praze.

Jak uvedla Pavlina Klementova z POS Me-
dia, zimérem projektu bylo ovéfit navStévnost
a pohyb zakazniku v urcitych zénach hyper-
marketu, kde jsou umistény LCD obrazovky,
a zdroven mapovat potenciil nakupujicich,
které lze oslovit digitalni reklamou. V ramci
pruzkumu byl zjiStovan celkovy pocet nakupu-
jicich v hypermarketu v méfeném obdobi, po-
¢et nakupujicich v sekcich cukrovinky, alkohol
a mlécné vyrobky a prumérny cas, ktery naku-
pujici stravili u LCD obrazovky s reklamnim
spotem. Pro testovani byly zvoleny tfi rizné
exekuce spotti na obrazovkach, a to v délce tfi,
deset a tficet sekund. Priizkum probéhl v ob-
dobi, kdy navstévnost hypermarketu nebyla
ovlivnéna dobou svitkd, jako jsou Vanoce, Ve-
likonoce apod.

,Zadavatelé reklamy maji tendenci doddvat
pro vysilini na obrazovkich v misté¢ prodeje
televizni spoty, které jsou pfiliS dlouhé, a tudiz
nevhodné. V prodejnich mistech vSak midme
pouze jednu az tfi sekundy na to, abychom za-
kaznika zaujali. Cilem méfeni bylo proto ziskat

konkrétni argumenty pro to, jaky typ spotu je
tfeba v in-store nasazovat a jaky nelze doporu-
Cit,“ zduraznila Pavlina Klementova.

V rimci méfeni byla vyuZita technologie
Person Counter (PCV-05) od spolecnosti
7Marsayas Development. Fungovini je zaloZe-
no na principu aktivni RFID technologie, inte-
ligentni analyzy chovani osob z videa, kter¢ je
porizeno prostfednictvim integrované kame-
ry. Ta je pfipojena do modulu, kde probiha ves-
kera analyza. Prostor, ktery kamera zabird, se
déli na z6ny a u kazdé zony lze naprogramovat,
co bude v rimci dané z6ny méfeno: napriklad
pocet osob, které se zastavi u konkrétni rekla-
my, ¢as, ktery tam stravi atd.

Co ukazaly vysledky méreni?

Jednim z cili méfeni bylo zjistit za sledované
obdobi celkovy pocet navstévnika u vstupu do
hypermarketu, to znamena pocet zikazniku,
ktefi prosli vstupnimi branami prodejny.

Z vysledkti méreni vyplynulo, Ze hyper-
market Tesco na prazském Novém Smichové,
ktery patii k nejnavstévovanéjsim prodejnim
Tesco v CR, denné v priméru navstivi vice nez
20.000 zdkaznika.

Pruzkum odhalil prekvapivy fakt, Ze o viken-
du se v hypermarketu nakupovalo nejméné,
a to zfejmé kvli vikendovym pobytiim spotie-
biteltt mimo Prahu, nejvyssi navstévnost byla
zaznamenana v patek okolo 18 hod.

Méfeni ve vybranych sortimentnich sekcich
pfineslo souhrnné zjisténi, Ze pramérnd doba
stravend v okoli LCD obrazovek s reklamnim
spotem je 12 vtefin, a proto optimalni reklam-
ni spot na obrazovkach digital signage by mél
byt maximalné v této délce.

Méreni v jednotlivych

sortimentnich sekcich

Pro promitani v sekci cukrovinek byly vybriny
tfi desetisekundové spoty od 3 rtiznych zada-
vatelti reklamy. Jednalo se o upoutavky na Ego
suSenky, na ¢okoladovou oplatku Fidorku a na
ty¢inky Margot mini.

Méfeni ukazalo, Ze spotiebitelé navstivili
nejvice sekci cukrovinek koncem pracovniho
tydne, konkrétné v patek, naopak o vikendu
prizkum potvrdil slabou navstévnost.

Z hlediska jednotlivych tseki dne byla ne-
vyssi navstévnost v této sekci okolo 18 hod., za-
timco béhem poledni pauzy byla ndvstévnost
nizsi. V praméru sekci navstivilo denné 13.585
nakupujicich a primérna délka doby, kterou
nakupuyjici stravili v okoli LCD obrazovky, byla
témér 10 sekund.

V sekci alkohol byl promitin nejdelsi re-
klamni spot v délce 30 sekund. Upoutavka byla
zaméfena na rum Captain Morgan a byla vysi-

lana i jako televizni reklama. Csti reklamniho
spotu jsou velmi kratké (1 az 3 sekundy) a spot
zahrnuje vice pfib¢hu.

Vysledky v oblasti denni ndvstévnosti se
lisily od vysledku v sekci cukrovinek. Nejsil-
né;jsi navstévnost v sekci alkoholu byla v patek
a v sobotu. Pokud jde o pocet nakupujicich
v jednotlivych usecich dne, Spicka byla zazna-
mendna mezi 18. az 20. hodinou vecer.

Nakupujici stravili na plose u obrazovky
v pruméru 11 sekund. Denni primérnd na-
vstévnost v této sekci byla 9.645 nakupujicich.

Nejfrekventovanéjsi zonou na prodejni plo-
e byl v ramci testovanych sekci usek mlécnych
vyrobkl. Denni primérnd navstévnost v této
sekci predstavovala 15 630 nakupujicich.

Byl zde promitin kritky, dobfe viditelny
spot v délce tfech sekund na syr Gervais.
Z hlediska navstévnosti se jednalo o atraktivni
zonu od pondéli az do patku s patecni Spickou
navstévnosti. Nejméné zakaznikt zde nakupo-
valo v nedéli. V rimci jednotlivych useka dne
byla sekce nejnavstévovan€jsi béhem poledne
a predevsim kolem 18. hodiny, tzn. v zavéru
pracovni doby. Primérna délka doby, kterou
stravili nakupujici v okoli LCD obrazovky
v tomto useku, byla delsi nez v jinych sekcich
a dosihla 15 vtefin.

Daniela Krofianovd
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Instore

digital signage
a oblasti jeho vyuzit—

Instore je celosvétové nejrozsirenéjsi oblasti nasazeni digitdlnich technologii, neboli

obrazovek a jejich doplnkii. S

ivy odhad hovoti o celé tretiné digitdlniho reklam-

niho priomysiu. To svédci o zdjmu marketérii a také napovidd, Ze papir ziskduvd sil-

ného soupere.

Co jsou digitalni instore média

Zakladem je obrazovka nebo jiné zobrazovaci
zafizeni, dile zdroj video signdlu - vétSinou
p specidlni prehridva¢ nebo na dilku
distribuovany video signdl a periferie - pfida
nd zafizeni jako dotekovy displej, interaktivni
prvky, bluetooth vysila¢ a podobné.

Digitdlni prostfedky postupné inovuji tra-
di¢ni propagacni prostfedky, a to jak integraci
obrazovek do tradi¢nich prostfedkd, tak také
jejich plnou vyménou.

K nejpouzivanéjSim prostiedktim patfi sité
reklamnich obrazovek, regilové instalace a in-
formac¢ni kiosky.

Sit€¢ reklamnich obrazovek - jsou perma-
nentni instalace velkorozmérovych LCD nebo
plasma obrazovek, ojedinéle projekci na plat-
no v prodejnich prostorach, ale také v pasizich
obchodnich center. Zadavatel kupuje urcity

laci ve kterém ndsledné prezentuje
své produkty. VZdy se jedna o nékolik kust az
desitek obrazovek rozmisténych v prostorich
obchodu nebo pasizich center. Takze kdyz
zadavatel objedniva reklamu na obrazovkach,
kupuje vice reklamnich nosic¢d najednou.
A véfte, Ze provozovatel sit€ uvazené vybira

umisténi obrazovek tak, aby byly zikaznikim
na ocich co nejcastéji.

Stivd se trendem, Ze se majitelé obchoda
zaméfili na obrazovky v prostorach obchodu
a za vylohou. Nékteré instalace jsou natolik
origindlni, Ze je nelze pfehlédnout a to je jejich
primarni vyhoda. Napfiklad se rozmiha pro-
jekce na sténu vylohy, kdy je vysek nebo i celd
vyloha projek¢ni sténou, viz instalace v prodej-
nach Vodafone v Praze a v Brné€, doplnéna in-
teraktivitou, kdy divik pred vylohou ovliviiuje
obsah vysilani.

Fastfoody a restaurace si zvykaji pouZivat
obrazovek pro vyvé€Sovani aktudlni nabidky
bez dalich financnich a ¢asovych nakladu.

Regilové instalace - tyto obrazovky se na-
chazi co nejblize vyrobkim, které maji propa-
govat. Casto jsou urcené k propagaci jediného
druhu vyrobku a plni bud funkci imageovou
nebo ukazuji praktické vyuZziti vyrobku, pfi-
padné rady pro spravné pouziti, aplikaci a po-

ji hlavné pro
individudlni komunikaci s klientem, kdy je ki-
osek pomocnikem pfi vybéru zboZi a ridcem
pro volbu doplikd, dopliikovych sluzeb a dal-
Sich alternativ k produktu. Informacni kiosky
jsou de facto pocitacovym termindlem a zaji-
mavé aplikace jiz pracuji i u nas, kdy prodejci
zdroven $etii obchodni prostor a penize v ko-
munikaci se zakazniky.

Pocitecni nedivéra k novym médiim byla
zlomena a masové nasazeni digitalnich médii
za posledni tfi roky svédci o odstranéni obav
i v tradicionalistické Evropé. Severni Amerika
a Asie jiZ naplno najela na digitalizaci celého
outdooru.

Ukolem reklamnich aktivit je pfilakat pozor-
nost na produkt a postrcit zakaznika k pravé-
mu rozhodnuti. Dnes$ni obchody jsou po strop
zarovnan€ ruznobarevnym zboZim a vSude visi
a stoji jesté barevnéjsi reklama. Selekti
pota si vybira svoji dan ve sniZzené pozornosti
zdkaznikd. Zaujmout je prosté sloZitéjsi nez
kdy jindy. Co déla digitalni instore pro pozor-
nost zikaznikua?

Digital signage

Promlouva pohybem!

V podani digitilnich prostredki je pohyb pre-
zentovan videem. Pohyb je naslednym stup
kem v obrazové komunikaci, pfekona
efektivitu statickych prvki. Toho, Ze pohyb
vytvafi vysoky kontrast sdéleni viici okoli, jsme
svédky kazdy den. Nas zrak je totiZ uzpisobe-
ny primarné k pozorovini pohybu. Nasazeni
vhodného videa tak diva vyniknout sdé€leni
v zaplavé statickych prvku.

Komunikuje dynamicky

Kromé pohybu, jakoZto generitoru pozornosti
zdkaznika, je vyhodou i obména obsahu. Ak

né komunikujici kampai pocitd s nadchize-
jicimi udalostmi a reaguje na né. A nemusi se
jednat jen o rozdilnou komunikaci v

a o vikendu, Sikovny obchodnik zuZitkuje i na-
vstévu vyznamného zahrani¢niho stitnika ¢i
popularni hvézdy, kdy tematicky naroubuje
svoji nabidku s planovanou navstévou. Musime
se szit s tempem doby, kdy je nutné reagovat
pruzné na udalosti klidn€ i s denni obménou.

Je interaktivni - interaktivita je aktivni ko-
munikace se zakaznikem. Zikaznik bud pfimo
ovliviiuje obsah spotu vlastni aktivitou, nebo
systém siam reaguje na zikazniky, jejich pohyb
a pocet pfed obrazovkou... Ty nejlepsi systémy
dokonce rozpoznaji pohlavi a v€k zikaznika
a nabidnou reklamu cilenou na konkrétniho
zdkaznika. Pfedstavi vSechny stranky vyrobku
- kdo ze zakaznikli netouZzi poznat vsechny vy-
hody vybraného vyrobku, podpofit sviij nikup
informacemi, pfesvédcit se, Ze vybral spravné?
Opravdu jsou prodavaci na ploSe natolik zku-
Seni, Ze znaji do podrobnosti vSechny vyrobky
v regilech?

Digitilni reklamni prostiedky maji jesté
jednu velkou vyhodu. Nové technologie jiz
dokdzi exaktné méfit sledovatelnost, ne tedy
pouhy pocet kolemjdoucich, ale i pfimé po-
hledy na konkrétni vysilanou reklamu. Také
umi zarazovat prijemce podle pohlavi a véku.
TakZe nejen, Ze vysledky vypovidaji o Gspés
nosti kampan€ bez pfic¢inéni lidského faktoru,
ale dokonce lze kampan optimalizovat béhem
jejiho pribéhu.

Ondprej Jednota

Dmarketing.CZ - Magazin digitdlniho
marketingu, digital signage a DOOH
www.dmarketing.cz
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V letosnim roce se v Ceskych Budéjovicich zacnou hybat budovy. Tento opticky klam zajisti specidini 3D projekce, zvand video-
mapping. Diky modernim vizudlnim efektiim a vysoké svitivosti projektorii je mozné proniknout do jiné dimenze. Fantazie tviir-
ctt je jedinym omezenim. Rozhybaji budovy, nechaji je zbourat a znovu postavit, vyhoret i zaplavit. ,,Ceské Budéjovice se tak
mohou stdt pronim Ceskym méstem, které bude mit na ndmeésti-more,“ priblizuje moznosti techniky Rudolf Stritecky, jednatel
agentury Artdpromotion, kterd jako jedind na jihu Cech viastni techniku pro profesiondini videomapping.

Prvni videoprojekce na budovu prob¢hla loni
v zafi pri Taborskych setkdnich 2010, kdy se
navstévnici slavnosti vydali na cestu casem.
Pomoci pripravené 3D grafiky se tak historic-
ka radnice proménila na stroj casu. Cela fasada
radnice byla vyuZita jako jedno velké Zivé plat-
no, na kterém stovky lidi sledovaly historii Ta-
bora. Znovu se tak dostaly do dob vznikajiciho
mésta, husitskych bitev, pozirt, obdobi Jorda-
nu az po 21. stoleti. ,Netradicni ohlédnuti za
historii naSeho mésta se mi velmi libilo a dle
mého ndzoru pfineslo do tradi¢nich tibor-
skych oslav jedinecné a moderni oZiveni,“ shr-
nul dojmy divak tiborské show Pavel Cerny.

Za uspésnym vysledkem vSak stoji mnoho pra-
ce. ,Na zacitku je zajimavy ndpad a vymysleni
déje celé show. Navazuje prace grafiki a vy-
tvarnika a vSe je zakonceno technickou pod-
porou. Odménou je pak spokojenost diviku,
ktefi podlehnou vytvofené iluzi,“ popsal Ru-
dolf Stritecky.

Promitini bylo moZné také vidét v Ceskych
Budéjovicich na budové byvalého areilu Ho-
chstaffl naproti Vystavisti, kde k této moderni
formé propagace sihlo nové sportovni cent-
rum City fitness. Podle slov Rudolfa Stfitecké-
ho neslo o videomapping v jeho plné sile, na
budovu se promitaly diky silnému projektoru
rizné prvky v podobé€ ndpist, tvart nebo po-

hybujicich se osob. ,V dobé technologii, kdy
vznikaji 3D televize a promitaji se béZné 3D fil-
my, nechceme ztistivat pozadu. Navstévnikiim
naseho klubu nabizime aktivni pohyb. Promi-

tanim, které nam bylo nabidnuto agenturou
Art4promotion, jsme chtéli rozpohybovat
také nasi fasidu,“ uvedl majitel City fitness
Jifi Rosenfelder.
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Svét smysld dobyva svét marketingu

Prijmout strategii smyslového marketingu znamend poskytnout spotiebiteli moznost posuzovat znacku v jinych dimenzich nez

striktné kRognitivnich, “ zduraziuji autori knihy ,,Smyslovy marketing - od strategie az po realizaci®, kterd vysla ve Francii a patri

k zajimavym publikacim v oboru smyslové komunikace.

Smyslové informace ptisobi jako ,barometr“si-
tuace a vyznamné ovliviiuji spotiebitele v jeho
usudku. DokaZou vytvofit se spotfebitelem
velmi uzky, davérny vztah, a to v mnohem in-
tenzivnéjsi formé nez jiny atribut. Smyslova in-
formace je (at uZ ve védomé ¢i nevédomé rovi-
né) zpracovana okamzité, coz vytvari blizkost
a bezprostfednost, které oproti smyslovému
marketingu chybi jinym metodim a discipli-
nam, jez ke spotrebiteliim pfistupuji jako ke
zcela racionalnim bytostem. V dnesni dobé se
smyslovy marketing dotyka vSech trznich seg-
mentd, a proto je dileZité vyhodnocovat vliv
smyslt pii vnimani vyrobku ve fazi porovna-
vani, vybéru, pouziti i konecného posouzeni
a ocenéni vyrobku.

Podle autort publikace spociva uspéch
strategie smyslového marketingu v souladu
vnimanych hodnot, jako jsou subjektivni do-
jmy, emoce, pocity ¢i funkeéni vykonnost.

Marketérovi se pro fizeni smyslové strategie
nabizeji razné pfistupy. Naptiklad cilem ,hedo-
nistické* strategie je dosahnout vyssiho stupné
pozitku, radosti, potéSeni, pohody. V této sou-
vislosti se primdrné zaméfuje na pocity a vje-
my, které jsou nejvySe ocefloviany vybranou
cilovou skupinou. Vys$8i smyslové uspokojeni
spotiebitelti predstavuje vzdy valorizaci pozi-
tivnich emoci a citového pouta mezi spottebi-
telem a vyrobkem a nasledné vede k osobnimu
vztahu spotiebitele k vyrobku a ke znacce.

Jiny typ strategie ma za cil rozvijet funkc¢nost
produkti vnimanou prostfednictvim smyslu.
V tomto pripadé jsou uzitné hodnoty stredem
strategie a smyslové atributy jsou zvoleny az
poté. Zamérem je ucinit nabidku komplexnéj-
81, sofistikovan€jsi, obohatit ji 0 nové moznosti
vyuziti, dopliikové sluzby, inovativni funkce
pfi zachovani centrilni identity produktu. Po-
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city, vjemy maji tlohu posilit vnimani funk¢-
niho benefitu a to pred, béhem a po spotiebé
nebo uziti vyrobku.

Smyslové strategie stdle vice pronikaji

do marketingové komunikace

Lze ocekavat, Ze v budoucnu pouze ty znac-
ky, které budou pusobit na vSech pét smysla
spotfebitele, dosahnou uspéchu. Svét reklamy
se méni. Podle ,Journal of Advetising Bureau“
bylo 34 % americkych spotiebitelt v roce 1965
schopno pojmenovat znacku, ktera se objevila
na obrazovce béhem televizniho vysildni. O tfi-
cet let pozdéji to dokdzalo pouze 8% americ-
kych spotfebiteli. Pocet spotfebitelll, ktefi si
preji, aby se pocet vysilanych reklam sniZil, ne-
ustdle roste. Je tfeba pomyslet na nové sméry
v reklamnim oboru.

NaSe smysly jsou bystrejsi, aby odhalily ne-
bezpedi, ale také aby prfenesly pfijemné zazit-
ky. V minulosti reklamni svét velmi oslovoval
spotfebitele s cilem zajistit jejich optimalni
vizudlni uspokojeni. Stali jsme se vizudln€ so-
fistikovani. Pokud pfi nakupu na nas ptsobi
zvuk, dotek, chut a viin€, predpokladime, ze
je to souhra nihod. MiiZeme si poloZit otizku,
proc tyto ¢tyfi smysly byly ve sfére marketingu
opomijeny.

V podstaté cel€ naSe chapani svéta se déje
prostfednictvim nasich smysli. Ty nds spojuji
s nasi paméti a oteviraji nds vii¢i emocim. Jasny
a sv€Z jarni den ma specifickou viini a vyrobci
hledaji zpusob, jak lze dostat tento smyslovy
vjem do podoby, aby bylo mozné pokracovat
v tomto zazitku. Marketéfi vyuZivaji emoc¢niho
propojeni s jarem pro prodej prostiedkd na
nadobi, Sampo6ni, mydel atd.

Vyuziti smysli pro budovani identity znac-
ky se objevilo jiz pfed mnoha lety. UZ v roce

1973 letecka spolecnost Singapore Airlines
zrusila tradicni schémata komunikace a vytvo-
fila koncepci Singapore Girl. Dfive spolec¢nost
postavila koncepci své propagace na desig-
nu kabiny, obcCerstveni, komfortu a cenich.
V rimci nové komunikacni koncepce se vsak
vydala cestou exkluzivniho emocniho zazitku
pri cesté letadlem. Strategii spolecnosti bylo
se prezentovat nikoliv jako béznd letecka spo-
le¢nost, ale jako firma pro volny ¢as a relaxaci.
Uniformy letusek byly zhotoveny z jemného
hedvabi a bylo zvoleno i vhodné liceni letu-
Sek v souladu s koncepci. Kabiny letadel byly
stylové dekorovany. Spolecnost tak vytvofila
skutecny smyslovy zazitek znacky. Smyslova
identita znacky byla podporena novym parfé-
mem Stefan Floridian Waters, ktery byl vyvinut
speciedlné pro personil v letadlech spolec¢nos-
ti. Touto vuni byly rovnéz parfémovany nahfa-
té ubrousky, které byly pasazérim rozdavany
pred pristanim.

Dalsim prikladem smyslové synergie je pro-
jekt spolecnosti Kellogg’s. Tento specialista
na ceredlie vychidzel z poznatku, Ze na chut
ceredlii ma vliv aroma i struktura produktu
a zaméfil se na kiupavost snidanovych cere-
alii, a to zejména za kfupavy zvuk v tustech.
V tomto sméru se spolecnost Kellogg s dlou-
hodobé zabyvala zkoumdnim synergie chuti
a struktury produktu a originalni kfupavost se
stala jednim z odliSujicich znakt znacky. Cha-
rakteristicky zvuk a pocit v ustech umozniuji
rozpoznat i anonymné prezentované cereilie
znacky Kellogg™s.

Daniela Krofidanovd

Zpracovdno podle zahranicnich materidlii
llustracni foto: D. Krofidnovd
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Vliv smyslového marketingu

na prodejni misto

Obchodnici védi, Ze existuje spojeni mezi atmosférou prodejniho mista a vysi prodejii. Nepostiehnutelné detaily od osvétlent, de-
signu prodejniho mista pres hudbu k vizudlni prezentaci, to vse hraje roli pri zvysovdni kultury prodeje, zvySovdni ndvstévnosti

prodejniho mista a, v zdsade vzato, pri zvysSovdni prodeje.

Byl proveden vyzkum, ktery poskytuje novy pohled na to, jakym zpuso-
bem reaguje nakupujici na jednotlivé prvky atmosféry prodejniho mista
(v€domeé i podvédom¢€) a také na miru souvislosti mezi atmosférou pro-
dejniho mista a vysi prodeju.

Studie se zabyva mnoha aspekty atmosféry prodejniho mista z obou
stran ,pultu“. Prvni ¢ast studie méfi pristup spotfebitele k atmosfére
prodejniho mista, prozkoumava, které specifické ¢asti ovliviiuji spotie-
bitele, aby utratil vice penéz ¢i ¢asu v misté prodeje. Druhd ¢ast studie
je rozsihly vyzkum pfistupu obchodnikt a jejich postupy pfi pokusech
optimalizovat proZitek z nakupovini tak, aby zvysili navstévnost obcho-
du, zakaznikovu loajalitu a samoziejmeé také prodeje.

Spotfebitelé byli méfeni v n€kolika kategoriich: vék, pfijem domac-
nosti, cetnost nakupt a pohlavi. Obchodnici byli méfeni podle velikosti
fetézce, velikosti obchodu a typu obchodu. Vyzkum spotiebitele zahr-
noval telefonické rozhovory se 450 domdcnostmi ve Spojenych stitech.
Polovina dotdzanych byly Zeny, polovina muzZi. Vyzkum obchodniku je
vysledkem telefonickych dotaznikti pro vykonné fidici pracovniky pii-
mo zapojené do rozhodovini o koncepci prodejniho mista. Dotdzino
bylo 91 rtiznych fetézcu.

Vysledky prizkumu prezentované na ndsledujicich striankich jsou
shrnuty do vycerpdvajiciho prehledu pristupt a strategii, které dnes
ovliviiuji ,vykon“ prodejniho mista. Je potfeba si také uvédomit, Ze pro-
dejni misto neni jen typicky obchod at uz s potravinami, médou nebo
domiacimi potfebami, ale také jak€koliv misto prodeje sluzeb jako napf.
posta, kadefnictvi nebo wellness centrum.

Prizkum reakce nakupujicicho

Mezi spotiebiteli, ktefi se citili ovlivnéni atmosférou prodejniho mista,
reagovalo vysoké procento (41,9 %) na néktery ze smyslovych impulst
nebo jeho kombinaci ndkupem. Neni prekvapenim, Ze dotdzani ze sku-
piny s nejvyssim pfijmem domacnosti byli skupinou, kterd spiSe vice
utricela a utratila vice o 52,4 %. Za zminku stoji skupina v nejmlad$im
véku. Tato skupina pod vlivem prodejniho mista spiSe stravila vice ¢asu
v obchodé a zdrzela se 0 58,4 % Casu déle.

Vyzkum naznadil, Ze vétSina spotfebiteltl (63,3 %) se citi byt ovliv-
néna atmosférou prodejniho mista a diky tomuto vlivu vice nakoupi
nebo se v misté€ prodeje zdrzi déle. Tim opét zvysi Sanci na dalsi ndkup.
Statistika dale ukazala, Ze zakaznici vSech vékovych kategorii jsou cit-
livi na vliv atmosféry prodejniho mista. Vyssi pfijmové skupiny naku-
pujicich, Zeny a spotfebitelé, ktefi nakupuji s vétsi frekvenci, se citi byt
ovlivnéni atmosférou spiSe nez nakupujici ze stfedni a nizkopfijmové
skupiny, muZi a ti, kdo nakupuji do dvou nakupt tydné.

Ales Stibinger,
Country and Sales Manager,
Mood Media Group CZ

Dlsledky vlivu atmosféry prodejniho mista

Oboje Ostatni
3,90 % Nevi
1,80 %
Idrzet Nakoupi
se déle vice
52,40 % 41,90 %

Nakupujici, ktefi se citi byt ovlivnéni
atmosférou prodejniho mista - CELKEM 63,3 %

SKUPINA DLE ROCNIHO PRIJMU (v mil. k¢ roéng)
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Mood Media Group je svétovou jednitkou v poskytovani sluzeb smyslové-
ho marketingu. Spole¢nosti Mood Media patfi vyznamny podil rostouciho
celosvétového trhu s profesionalni hudebni kulisou, vizualnim obsahem,
vinémi a digitdInimi sluzbami. www.moodmedia.com
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Africkd” Tatra Tomdse Tomecka
a navigatora.Vojtécha Mordvka

r

sai

Nejsledovanéjsi rallye svéta letos proverila nejenom jezdce a jejich techniku, ale i tis-

Ry z latexovych tiskdren. Plachty na vozech Tatra, které na Rallye Dakar Argentina

- Chile a zdvod Africa Eco Race 2011 postavily dva ceské tymy, byly tistény ve firmé
Konkys Morkov na latexové tiskdrné HP Scitex LX800.

,Brazilskd” Tatra Letka Racing Teamu s brazilsko-
teskou posadkov, fidi¢ André Azevedo, navigator
Maykel Justo a mechanik Jaromir Martinec

h

S —

Rallye neni jenom projizdka drsnou krajinou

Notni bivak je vic dilnou nez noclezistém

18

Zavodni specialy Tatra Letka Racing Teamu
a Loprais Tatra Teamu byly pokryty plachtami
vyrobenymi z kevlarového materidlu, ktery se
vyznacuje az trojndsobné vyssi pevnosti nez
bézné autoplachty. Tatrovky s posidkami De
Azevedo/Martinec/Justo a A.Loprais/Holan/
Kalina sice nejdivoce;jsi rallye nedokondily, ale
zejména Lopraisova Tatra byla né€kolik etap vice
nez diistojnym partnerem vitéznych Kamaz.

Africky aspéch

Zatimco Tatry v soutéZi na jihoamerickém
kontinentu nestacily ekonomicky nejsiln¢jsim
tymtim, triumfovala znacka v Africe. Na Africa
Eco Race 2011, coZ je zivod za kterym stoji né-
kdejsi vitéz Dakaru mezi automobily Jean-Luis
Schlesser, zvitézila Tatra 815 Tomase Tomecka
a Vojtécha Moravka mezi kamiony a celkové
dorazila do cile ke kultovnimu RdZovému
jezeru v Dakaru pitd. Do Afriky Tomecka zIa-
kalo komornéjsi prostfedi, rodinna atmosféra
andvrat ke kofentim klasické poustni rallye. Po
dvou havariich v Jizni Americe zatouZil zase po
Africe a vyplatilo se to.

Autoplachty z Moikova

Tradice vyroby a potisku autoplachet saha
v Morkové na zacatek roku 1990. Znacka
Konkys se pfitom Uspé$né rozviji i v dalSich
oblastech komplexniho zpracovani technic-
kého textilu. V posledni dekddé firma rozsi-
fila portfolio sluzeb také o velkoplosny tisk
a vSe s timto reklamnim a grafickym segmen-
tem spojené. O silné orientaci na progresivni
technologie svédci i skutec¢nost, Ze firma méla
tiskdrnu HP Scitex LX800 nainstalovanou jako
prvni uzivatel v Evropé€. Dodavatelem tiskarny
byla spole¢nost HSW Signall.

Latex provéren drsnym zdvodem

LSpolupracujeme s firmou Konkys jiZ od roku
2004 a jsme s jejich vyrobky velmi spokojeni,*
hovoii Tomas Tomecek, vitéz Africa Eco Race
2011 v kategorii kamiont. ,,Potisk je mnohem
odolng¢jsi nez stile jeSté casto pouzivané samo-
lepky. Ostatné mohli jsme to porovnat pfimo
na zavodé. Nové autoplachty z kevlaru se uka-
zaly opravdu jako odolnéjsi, ale na zadnim cele
jsme méli nékolik samolepek a ty ve srovniani
s tiskem byly mnohem vice opotfebované nez

Na zadnim cele bylo nékolik samolepek a ty
ve srovndni s tiskem nesly mnohem vice znakl
opotrebovani nez tisténa grafika.

tiSténa grafika. Latexové tisky dobfe snasely
extrémni podminky obou rallye. My jsme je
prohnali Afrikou a druha Tatra na Rallye Dakar
Argentina - Chile.”

Uspéch v exportu

Spolec¢nost Konkys ma vyraznou proexport-
ni orientaci. Firma ptisobi celosvétové svymi
dodavkami do vice nez 30ti zemi, pfi¢emz do-
minantni podil maji trhy EU. ,Nasim cilem je
budovini firmy evropského formatu zalozené
na specializaci, vyvoji, aplikaci novych techno-
logii, kvalité a flexibilité,“ uzavira Pavel Kono-
pAC - majitel firmy.

Tomas Tomecek a navigator
Vojtéch Mordvek si uzivaji vitézstvi

=
e

© Fotografie laskaveé poskytl Livescore racing team.

Latex v sluzbach uméni

Souboj o zdkaznika neni zdleZitosti pouze komercni sféry. Ani kRulturni stanky si ne-
mohou dovolit ziistat bez propagace. Turismus je vzdcnd komodita zejména v desti-
nacich s bohatou nabidkou pamdtek a zajimavosti. Vyjjimkou neni ani kataldnskd

vavo

Barcelona, jejiz obyvatelé a nduvstévnici se mohli sezndmit na nejrusnéjsich ulicich
s uméleckymi poklady schraniovanymi v Kataldnském ndrodnim muzeu umeéni.

Nirodni palic, ve kterém muzeum sidli, je situ-
ovin na severnim svahu hory Montjuic, kterd
Barceloné€ vévodi a kde se nachdzi i stredove-
ka pevnost v minulosti branici tento pristav.
Zikladni kimen budovy polozili v roce 1926
a dostavéli ji v roce 1929. Sidlem muzea je od
roku 1934. Sousedi s olympijskym aredlem.
Kromé sbirek, které schrafiuje, je pro navstév-
niky odménou i nadherny vyhled na katalan-
skou metropoli.

Instalace reprodukce romanské fresky Krista Soudce
7 apsidy kostela Sv. Clineta z Tadll

Piilakat navstévniky

Pro Barcelonu je typické oddéleni méstské
dopravy od turistickych okruhti vyhlidkovych
autobusu. Ty maji tfi okruhy a turisté si vybiraji
z bohaté nabidky atrakci, které mohou navsti-
vit. MNAC se snaZi své bohatstvi vyjadrit sloga-
nem Jedno muzeum - 1000 let uméni. V jeho
fondech je mimo jiné nejbohatsi kolekce ro-

manského uméni. Aby nabidku uméleckych
skvostt pribliZili obyvatelim i tisicim navstév-
nikG mésta, rozhodlo se vedeni pro neobvyk-
lou akci. Pomoci latexové technologie pfinesli
na strategické exponované lokality Barcelony
reprodukce svych exponati.

Kvalita reprodukce

Prostfednictvim centra HP v Barceloné se pro-
jekt pribliZzeni 33 dé€l realizoval na nejnové;jsi
latexové tiskdarné HP Scitex LX800 na netkané
textilii HP DuPont Tyvek. Zajistila se tak neje-
nom vérnost barevného podini a vyjimecna
kvalita tisku, ale i maximalni potencial exterié-
rové Zivotnosti reprodukovanych obrazi.
Kolekce mistrovskych dél obsahla uméni ro-
manské, gotické, renesancni, barokni a smér
modernismu. Néktera dila jsou reprodukova-
na ve skutecné velikosti. Sirokd vefejnost na
projekt zareagovala velmi pozitivné hned od
prvnich okamziku instalace grafik v hlavnich
ulicich centra Barcelony.

MNAC, které se muze pochlubit nejvyznam-
néjsi sbirkou romanského malifstvi ve svété
a chrani bohaté sbirky od stfedovéku az do
dvacitého stoleti, je povaZovino za jedno z nej-
vyznamnéj§ich muzei uméni ve Spanélsku.
V roce 2010 slavilo 75. vyro¢i svého vzniku.
Kazdy rok ho navstivi vice nez 1 milion na-
vstévnikl, mnozi z nich jsou ze zahranici.

,Lonsky rok predstavoval obrovsky meznik
v historii naSeho muzea,“ vysvétluje Jose Ma-
ria Amoros, spravce MNAC. ,Zobrazeni casti
nasich sbirek pro Sirokou vefejnost takovouto

Signmaking | ]%‘SS

Ramon Casas a Pere Romeu na automobilu
namaloval Ramon Casas v roce 1901 pro vyzdobu
hospody Els Quatre Gats. Diky reprodukci si jej
znovu vychutnali i bézni lidé.

formou vyznamné zvy$ilo zijem o ndvstévu
muzea predevSim mezi obyvateli mésta. Pro
mnohé kolegy z oblasti historie uméni byla
otazka vérnosti barevného podani reprodukci
otazkou klicovou. Po zhlédnuti reprodukci pfi-
pravenych latexovou technologii vsak s touto
formou prezentace souhlasili.“

Prostor pro vice kreativity

,Kampan vzbudila nebyvaly zijem na mistni
i regiondlni drovni,“ hodnoti Jose Maria Amo-
ros. ,Napad pfinesl pozoruhodné oziveni
z4jmu Kataldncta o své umélecké poklady. Pre-
zentace byla vyhodnocena jako ak¢ni a atrak-
tivni. Jsme spokojeni i s ekologickou strankou
kampané, protoZe latexové inkousty jsou vy-
tvofeny na vodni bdzi a pouZit€ materidly jsou
100% recyklovatelné.

Muzeum tuzce spolupracuje s vyzkumnym
sttediskem HP pro velkoplosny tisk, které
v tomto mésté sidli. Latexova tiskdrna HP Sci-
tex LX800 je velmi dobrym feSenim pro kvalit-
ni reprodukce umeéleckych dél. Poskytuje totiz
rozliSeni az 1200 dpi, tiskne v systému micha-
ni Sesti barev CMYLIclm, které zajiStuje hladké
prechody i v problematickych c¢astech barev-
ného prostoru. Navic se jednd o ekologickou
technologii s inkousty na bazi vody. Dokaze
potisknout médium s $ifkou az 2,6 metru.

Tisk reprodukce obrazu Ramona Casase
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Na vice nez 136 akcich v nékolika evropskych zemich si letos mohli lyZaii prohlidnout primo na sjezdovce novinky z nabidky

lyzi, snowboardii a obleceni Rossignol spolu s HP notebooky z edice Rossignol s prislusenstvim. Spojeni emoci, které doprovdzi dvé
zndmé znacky, s vybornou ndladou a pohodou je zajimavy projekt. Grafiky na tyto eventy byly vyrobeny - ostatné jak jinak - na

latexouvé tiskdrné HP Scitex LXG600.

Rossignol Demo Tour!

Cirkus Rossignol Demo Tour zavital do Ceské
republiky celkem Sestkrat a na Slovensko tfi-
krat. Je tedy vysoce pravdépodobné, Ze milov-
nici zimnich sportd si tento event vychutnali.
Co mél v prvni fadé komunikovat?

,Pro vSechny nadSence zimnich sporti je Ros-
signol legendirni znackou. Sdilime spolecné
hodnoty s HP, jako je vedouci postaveni v ob-
lasti vyvoje novych technologii a vaSefi pro
inovaci. V letosnim roce jsme v naSem part-
nerstvi postoupili o krok dile a spole¢né vy-
tvofili nové notebooky HP Pavilion dv6 edice
Rossignol. Je to idealni doplnék nasi lyzarské
kolekce, elegantni a bez kompromist v kvalité
ivykonu. Jsme si jisti, Ze tyto notebooky budou
v letosni sezon€ na prednim misté seznama
prani mnoha zikaznik(,“ fikd Yann Laphin,
Rossignol Group International Communicati-
on Director.

Vyjadreni Zivotniho sytlu

Spojenim znacek HP a Rossignol vznikla ne-
obvykla kolekce produktt urcena tém, ktefi
chtéji vyjadfit smysl pro styl a neustile mit
na dosah neomezenou digitalni zabavu. Edi-
ce obsahuje nevSedni notebook Pavilion dv6
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a barevné sladény ochranny obal - to vSe na-
vrzeno v designu damskych lyzi Attraxion VIII
Echo nebo panskych Freeride S7. Originalitu
podtrhuje kolekce zimniho obleceni a vytvari
tak propojeni vkusu a technologie pro vyzna-
vace aktivniho Zivotniho stylu. Notebooky pro
muZe a Zeny se lisi nejen designem, ale i kon-
figuracemi tak, aby lépe odrazely specifické
poZzadavky uZzivatela.

Moinost zkusit si to

Koncepce eventu vychazela z pfedpokladu jit
za svou cilovou skupinou. Rossignol i HP pfi-
nesly své produkty pfimo na lyZaiské svahy.
Své hosty vitali promotéfi v nafukovaci ves-
nicce, kterd putovala Evropou z mista na mis-
to. Vesnicka ,Rossignol Demo Tour“ se sklada
ze dvou nafukovacich stant s plochou 36 m?
a dvaceti stand s plochou 20 m? Pozornost
poutaji i tii metrové nafukovaci totemy a ob-
loukové brany na upatich sjezdovek. DalSimi
prvKy jsou Sest metrti vysoké vertikdlni vlajky
a nezanedbatelnou soucisti price bylo i ozna-
ceni flotily tficeti doprovodnych vozidel.

Prace pro latex

Dodivku pro Rossignol Demo Tour zajistila
francouzskd spolecnost Light Air z Lyonu.
,Zadani od firmy Rossignol bylo jasné,“ hovori
Jean-Baptiste Aguettant, obchodni feditel spo-
le¢nost Light Air, ,- dodat grafiku, kterd upouta
pozornost navstévnik z celého resortu a kte-
ra by odpovidala firemni filosofii znacky, jez se
jiz vice nez 100 let vyznacuje dctou k hordm,
a zajistit jeji vysokou kvalitu a odolnost. Jedno-
znac¢né€ to sedi na latexovou technologii. Nase
firma se aZ do roku 2007 orientovala spiSe na
vyrobu svételné reklamy, ale po tom, co jsme

na veletrhu FESPA 2007 uvidé€li tiskirnu HP
Scitex XL 1500, pustili jsme se i do velkoplos$-
ného tisku. Instalace latexové tiskarny HP Sci-
tex XL600 byla jen logickym pokracovinim
naSeho usili. Bez ni by se celd zakazka dala stih-
nout jen stéZi. Na potisk asi 256 m? banneru,
jejich tpravu pro instalaci a polep 30 privod-
nich vozidel jsme méli prakticky jenom tyden.
Nase nadSeni z tiskarny LX600 nespociva jen
v ekologickém provozu, i kdyz stile vice za-
kaznikl Zidd ekologictéjsi vyrobni postupy.
Tézime z fantastické kvality tisku pfi velmi vy-
sokych rychlostech tisku. Diky tomu jsme si jiz
troufli na n€kolik zakizek, které mély zdanlivé
nemoznou dodaci lhttu.*

Tensky a muzsky princip je vystizen nejenom designem
Rossignol, ale i rdznou konfiguraci netbookd HP Pavilion
dvé Rossignol

Spojenim znacek HP a Rossignol vznikla neobvykla
kolekce produktd urcend tém, ktefi chtéji vyjadrit smysl
pro styl a neustdle mit na dosah neomezenou digitaIni
z73bavu.

Roadshow zaznamenala velky uspéch: kom-
binace prezentace vozi a zibavného progra-
mu zaZilo na ceskych horich téméf 12.000
navstévnika. Témér 400 Fidica si v ramci tes-
tovacich jizd jiz vytvofilo vlastni obrizek o vy-
nikajicich jizdnich a komfortnich vlastnostech
,Ctytkolek“ znacky Skoda.

Skoda Auto mé s kombinaci prezentace vozii
a nabidky volnocasovych aktivit velmi dobré
zkuSenosti. Jurgen Stackmann, ¢len predsta-
venstva spolecnosti, zodpovédny za oblast pro-
deje a marketingu, zduraziuje: ,Program ,4x4
Skoda Park“ navazuje na Gsp&Sny ,Yeti Park®,
ktery mél premiéru v roce 2009 a svého casu
zaznamenal velice pozitivni ohlas v podobé
zhruba 20.000 navstévniki. ,4x4 Skoda Park®
dokonale zapada do naseho konceptu rodinné
znacky s durazem na aktivni traveni volného
Casu,” fekl dile Stackmann.

Obliba vozii znacky Skoda s pohonem vsech
kol stoupd. Trzni podil znacky v segmentu
4x4 ¢inil v prvnich mésicich tohoto roku 22
procent. Kazdy ctvrty viiz s pohonem vsech
kol, zaregistrovany v Ceské republice, sjizdi
z vyrobnich linek nejvétsi ¢eské automobilky.
Pohon vech kol zajistuje u vozi Skoda spojka
Haldex ctvrté, tedy nejmladsi generace a pro-
stfednictvim elektronického fizeni rozd€luje
hnaci moment mezi predni a zadni napravu.

Diky variabilnimu rozdéleni hnaciho mo-
mentu mezi kola predni a zadni napravy posky-

tuji vozy vybavené spojkou Haldex ¢tvrté gene-
race vynikajici trakci. Pokud se viiz pohybuje
po normilnich asfaltovych silnicich, pfenasi
se 96 procent hnaciho momentu na kola pied-
ni napravy. Jakmile se povaha vozovKky zhorsi,
reaguje systém Haldex ve zlomcich sekundy
a prendsi tocivy moment na kola s lepSimi
trakénimi podminkami. Az 90 procent vykonu
Ize pak prenést na kola zadni napravy. Elektro-
nicky jsou regulovina i jednotliva kola. Tim se
vozidlo - standardné v kombinaci se systémy
ABS a ESP - stdva ovladatelnéjsim a i v t€Zkém
terénu nebo v zimnich podminkach drzi lépe
stopu.

V rimci akce byl vzdy v centrilni ¢dsti da-
ného lyzarského aredlu vybudovan venkovni
park. Zde méli navStévnici moZnost proZit
sportovné-zabavné odpoledne s mnoha atrak-
cemi. Zaroven mohli otestovat Sirokou paletu
vozii Skoda s pohonem vSech kol. K dispozi-
ci byly modely: Octavia Combi 4x4, Octavia
Scout, Yeti 4x4, Yeti Champion, Superb 4x4
a Superb Combi 4x4. Vybrané modely byly
navic vybaveny produkty Skoda originlniho
pfislusenstvi, které zlepSuje uzitné vlastnosti
a demonstruje dalS$i moZnosti individualizace
voZzu.

Nejvétsimu zdjmu navstévniku se tésil spor-
tovné uzitkovy model Skoda Yeti - prvni Ceské
SUV. ,Seridlem akci 4x4 Skoda Park jsme chtéli
oslovit co moznd nejvice navstévnika lyzaf-
skych stredisek, poskytnout moznost blize se
sezndmit s nasimi modely s pohonem vsech
kol a podrobit je osobnimu praktickému tes-
tu. Ohlas verejnosti byl velice kladny, fikd Jan
Hurt, vedouci prodeje znacky Skoda pro regi-
on stiedni a vychodni Evropy.

Nechybél atraktivni doprovodny program jako
skikros slalom, détsky slalom nebo obfi puz-
zle, kter€ se t&sily velkému zdjmu. Navic bylo
v ramci her a slosovani mozné vyhrat atraktiv-

I

ni ceny: na soutézici ¢ekal mimo jiné zijezd do

Laponska nebo zaptijéeni vozu Skoda. O hu-
debni doprovod akce 4x4 Skoda Park se staraly
kapely Nightwork a Charlie Straight. Aktivity
moderoval stfidavé Martin Dejdar a Adéla
Gondikova.
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Podlaha v béZnych obchodech musi vydrzet
vSecko: stilou zat€Z pod nohama nakupuji-
cich, nekompromisni tlak jehlovych podpadku
nebo téZ tihu zboZi, co upadne. Jezdi po ni také
plné naloZzené nikupni voziky, zdvizné voziky,
odolavaji prachu, vlhkosti, v zimnim obdobi
roznasené soli...

A po tom vSem maji jesté vypadat dobfie.
Rozhodné plati, Ze atraktivni, ¢istd a lesknouci
se podlaha je dileZitym faktorem image kazdé-
ho ochodu. Zikaznik si v souvislosti s ¢istotou
v prodejné muiZe myslet totéZ i o samotném
prodejci a jeho personalu.

V neposledni fadé vidy odborni vefejnost
prida jedno oblibené uslovi: jen ¢istd, udrzo-
vana podlaha dodava naSim zikaznikam i ko-
legtim jistotu a minimalizuje riziko uklouznuti
nebo padu. Nejen z tohoto divodu by méli
obchodnici vénovat vybéru materidlu podlahy
pozornost. Rozhodujici je i to, jakym zpuso-
bem bude podlahovina efektivn€ a Gsporné
¢isténa a udrZovina. Vedle bezpecnosti a opti-
ky totiz jde i o zachovani materidlu.

Manudlni ¢isténi md sice své opodstatnéni,
napfiklad v buticich nebo specidlné zaméfe-
nych obchodech s malou prodejni plochou.
Naproti tomu vsak dnes pouzivané materialy
vyzaduji zvlastni Cistici a udrZovaci techniky
a strategii. Systém kyblik-hadr jakoZto univer-
zalni ¢istice nejsou Zadnou vSeucelnou zbrani.
Vyrobci podlah argumentuji, Ze tim se na pod-
laze pouze rovnomérné roztira $pina a prach,
zatimco by mély byt odstranény. Dile zde hrozi
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tém kybﬁik - vSeuly
|m‘iznéj§z’th materidlil podla

nerovnomérné diavkovani Cisticich pfipravki,
coZ zvy$uje riziko drazu. Vyrobci vzdy varuji,
Ze by méli uzivatelé volit takové prostredky,
které nijakym zptsobem nesnizuji odolnost
vuci uklouznuti (jako napft. vosky apod.), zvlas-
té pak na PVC a dfevitych podlahich.

Specialni pomoci jsou zde vybrané materialy
mopu, které snizuji faktor nevhodného dav-
kovini sapondti a museji byt po stanoveném
mnozstvi metra ¢tverecnich plochy vyménény.

At se jedna o jednotlivé spotfebitele, su-
permarkety nebo nikupni centra, jsou dnes
z ekonomickych divodi nasazoviny distici
pfistroje. Tuto skutecnost potvrzuji i sami vy-
robci Cisticich automatd. Zvlast€ provozovate-
1é obchodi s potravinami tvrdi, Ze uZz si z hy-
gienickych divodi neumi pfedstavit ani jinou
pomoc. Gerd Heidrich, ktery je Skolitelem
u firmy Kircher, fikd: ,Pro bezpecnostni kach-
le je strojové ciSténi nepostradatelné, nebot
vlastni povrch kachli¢ek na sebe vaze zvlasté
siln€ necistoty, ¢imz ohroZuje bezpecnost. Val-
cové nebo talifové kartdce Cisticich strojii mo-
hou proniknou az do skulin a mikroostruktury
v povrchovém materidlu a cisti je dikladnéji,
nez bychom mohli dosahnout ru¢nim mytim,*
pokracuje Gerd Heidrich.

Zpravidla byvaji karticové saci stroje pou-
Zivany na ¢iSténi hladkych a strukturovanych
tvrdych podlahovin. Vyrobci najdou feseni pro
jakykoliv druh prostor, pro hladké podlahovi-
ny, pro kachle, linoleum, PVC, parkety nebo
koberce, a sice jak v buticich, tak v ndkupnich
centrech. Pfitom mohou byt tytéZz podlahy
¢iStény jednim typem stroje. Aby se ucinilo
specifikim raznych krytin zadost, sta¢i pouze
vymeénit kartice, jak tvrdi vyrobce Kircher.

Niroc¢n€jsi je vyhovét koberctim a soucasné
tvrdym podlahovindm, zde musi byt pouzity

specidlni Cistici stroje. Stoji tedy jiz pfi zfizova-
ni prodejny za uvahu, jaké materidly na podla-
ze zvolime. Mély by byt pokud moZno podob-
ného typu, pokud kombinujeme. Vhodné jsou
napfiklad tvrdé podlahoviny vedle sebe, jako li-
noleum, parkety nebo mramor. Komplikaci by
mohly pfedstavovat nevhodna spojeni tvrdych
podlah s krytinou citlivou na vodu, jako je la-
minat a parketa. ,V takovych pfipadech musi
stroj vhodné obsluhovat personal, méla by byt
zviZena i viha stroje a v pripadé€ nejasnosti by
se mél provozovatel dotdzat u architekta nebo
u pokladace podlahovin,“ fika Klaus Serfezi,
technicky poradce a trenér zavodt Hanko.

Udriba bez nastroju

Velikost karticovych sacich strojti zavisi na ve-
likosti ploch prodejny a frekvenci myti. Hako
doporucuje dbit pfi vybéru tohoto pomocnika
na to, aby se jeho obsluha orientovala dle jed-
noduchych symbolia a aby byla udrzba stroje
pokud mozZno osvobozena od potieby jakych-
koliv nastroji. V konecném efektu rozhodne
vybér distictho stroje i o vysledku samotné
udrzby podlahy. M€l by byt proto vhodny pro
vsechny typy podlahovych krytin. Vyména Cis-
ticich prostredki se vSemi k tomu nélezejicimi
ukony sice je technicky moznd, ale negativné
pak ovliviiuje hospodarnost stroje.

Pro ciSténi zaté¢Zovanych kachli z jemného
kamene se doporucuji Cistice bez tensort.
Dobrou volbou jsou t€Z materidly Pad, které
jsou vhodné pro mikropordzni povrchy a Cis-
ti vodou. Obchodnici mohou samoziejmé
pro zvyseni Cistoty na POS udélat také leccos
podpurného. Lapace nedistot, jako koberce ¢i
predlozky pfi vstupu do prodejny, jsou idedl-
nim feSenim. Soucasné pfispivaji k uspoie
nakladt. Nové studie dolozily, jak uvadi predni
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dodavatel na tomto trhu CWS-boco, ze efektiv-
ni lapace necistot mohou usetfit az 80 % na-
kladt. Na 1 m? pojmou pifedlozky az 4,5 litru
vody a $piny, coz odpovida cca 90 % suchych
necistot a 85 % vlhkosti.

Necistoty a voda se dostavaji do vnitra pfed-
lozky (koberce), kde se zadrZuji na gumovém
dné a odkud se vlhko ndsledné odpatuje. Pra-
videlnd vyména koberct a jejich profesionalni
C¢isténi zarudi Zivotnost predloZek a jejich opti-
malni funkci.

A pfitom neni podloZzka jako podlozka: nej-

raznéjsi druhy, barvy, tvary nabizeji vhodné
: feSeni i pro naroc¢né.
i Jednim z profi feSeni jsou naptiklad CWS
alu-predlozky, které se pouZzivaji do interiéru
i exteriéru. Maji otevieny systém, v némz ¢is-
tice prachu a vody propadavaji pfes profily
a zadrZuji se zde.

Do budov se téz hodi speciilni nylonové
materie high-twist, jeZ pohlti zejména velmi
drobné castice.

,Vhodné je zakoupit do vétsich prostor veli-
ké predlozky, nebot jsou pak i stabilnéjsi,” jak
fika Silke Zuigel z CWS. Cituje tak ze studie brit-

Tipy pro CiSténi a Gdribu:

Zamkové parkety a prkenné podlahy jsou relativné snadné na ddrzbu. Udriba se zde omezuje na
odstranéni vlastnich necistot smetdkem, mopem, vysavacem s kartdcovou ndsadou, jakoz i na osetfeni
vlhkym (nikoli mokrym) hadrem. Nedoporutuji se ¢istidla s obsahem vosku, nebot podporuji kluzkost.

Kameninové podlahoviny, kachle se cisti smetenim, navihko i mokro. Cistite umozni odstranéni
¢mouh z gumy, mastnych fleki a podobnych neduhd. U v3ech podlahovin obsahujicich vapenec jako
mramor, travertin, terazzo nebo betonovy kdmen se pouziva zvyseni lesku krystalizaci. Na rozdil od ského niakupniho centra, kde z ptivodnich 77
nanaseni polymerové disperze pri Cisténi se krystalizované povrchy €isti jednoduseji a ndklady na jejich uraza dosahli ¢isla 1, a to jen diky zdvojnaso-
dribu klesaji. beni velikosti pfedlozky ve vstupnim prostoru
prodejny.

PVC, kdmen a umély kamen - zde se nedoporucuje nandseni svrchnich materidli ani k pouzivani
saponatu, nebot na povrchu se tak mize vytvorit kluzky film. Tyto povrchy jsou idedIni pro nasazeni
kartacového saciho automatu a specidlnich €istict. Pfi cisténi manudlnim pouZzijte nejlépe univerzaini
Cistidlo. Pro hladky nebo kameninovy povrch se hodi prostfedek obsahujici alkohol.

Brigitte Oltmanns

Prevzato ze stres+shops,

Magazin EHI o ziizovdni

a vybaveni prodejen a o POP marketingu
wwuw.ehi.org

Linoleum: zde se doporucuje univerzélni ¢istidlo na bazi mydla nebo vosku.
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/darila inscenace zboiZi

Viilohy jsou Rlicovou platformou maloobchodnikil, kde vystavuji pokud mozno efektivné své zbozi. Uspésné vykladni skiiné pak

Jsou vice nez dekoraci. Prezentuji prodej ve své celistvosti: vizudini merchandising.

Vizuilni merchandising je od 80. let velmi sklo-
novanym pojmem vizudlni reklamy a v obecné
roviné byva mnohdy pouZivan jesté s vétsimi
¢i menSimi rozdily ¢i chybami.

Pritom jeho anglicky vyznam je mozno,
cisté jazykov€, formulovat jednoduse: pridav-
né jméno ,vizuilni“ oznacuje vse, co je moz-
né vidét, a ,merchandising“ se pouziva pro
vSechny aktivity, které podporuji prode;j. Ve
své podstaté je merchandising vidy také pre-
cizni znalosti o zboZi a veSkerém sortimentu.
Profesiondlni merchandiser vi o svém zbozi
duikladné vSe. Zna jeho ptivod, kvalitu, dodaci
kanaly; zna jeho hodnotu a vlastnosti, sloZeni
ceny, stupefi poptavky i primdrni cilovou sku-
pinu daného zbozi.

Nejpozdéji v okamziku vlastni poptavky po
zbozi se vsak ke vSem témto vlastnostem pfifa-
di i saim tvofivy a vizudlni aspekt.

Iboii v centru zajmu
Vizudlni merchandising je vice neZ dekoraci:
vizuidlni merchandising je koncepcni vystavou
zbozi v podnétném a atraktivnim prostiedi.
Dokonald znalost vystavovaného zboZi je
pouze jednou z komponent uspésného vizu-
alniho merchandisingu; druhou slozkou je
schopnost dokonalé inscenace. Tato si vyza-
duje dobré oko, cit pro optiku, uméni, médu
a ducha casu a na druhou stranu spociva
iv hranicich mimo ¢asoprostor.
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Dva nejdulezitéjsi zikladni kameny jsou di-
slednost a zaméreni na vlastni posldni obcho-
du - tedy zpravidla na zboZzi. Dobry koncept
vizudlniho merchandisingu se tihne jako cer-
vena nit od vykladni skiin€ aZ po samotny in-
teriér prodejny a neni rozdilu v tom, zda se ma
prodat luxusni artikl nebo zda jde o vyprodej-
ni akci. Celkova inscenace musi byt planovina
a usporadina logicky, pfesvédcivé a celistvé
- nezavisle na tom, jaké prostredky jsou na ni
pouzity: vykladni figuriny, velkoformatové tis-
koviny, nibytek a jiné objekty. Zpravidla jsou
zboZi a jeho hodnoty klicovym posldnim. Tyto
by pak tedy mély zasadné stit v popredi.

Iména zaruti Gcinek
Veskeré pouzité prvky museji korespondovat
s vlastni inscenaci a museji ji jednozna¢né
prenaset jako poselstvi pozorovateli. Odpovi-
dajici a dobfe vyladéné osvétleni optimalizuje
celkovy dojem. Samoziejmé nesmi chybét ani
oznaceni cen zbozi, které je, at uz v jakékoliv
formé, dilezitou soucasti komunikace mezi za-
kaznikem a obchodnikem. Pokud jsou veskeré
tyto prostiedky v profesionalnim sladéni, pak
bezvadné zafunguje mékka stranka dynamic-
kého procesu, ktery zacina na ulici u vykladni
skiiné a konci u kasy v prodejné.

Z4douci zpisob osloveni clovéka, ktery miji
vasi vylohu, budi jeho pozornost a mize jej
naprosto odzbrojit. Upoutd jeho pozornost na

urcity produkt, probouzi ¢i posiluje jeho chut
a zdjem si vyrobek koupit.

Jakmile se zakaznik se zboZim seznimi na
prodejné pfimo, je duleZité podpoftit jeho za-
jem dobrym poradcem. Jen dokonaly servis
avhodny persondl znamenaji kyZeny vysledek.
Kolemjdouci, ktery se v tu chvili stavd zakazni-
kem, se v doprovodu sikovného prodavace citi
spokojeny a pozitivn€ naladény.

Dobra vyloha v3ak trpi s ¢asem. Pokud je
delsi obdobi stejnd, klesa jeji atraktivita a zajem
kolemjdoucich. Pokud ma byt pozornost naku-
pujicich udrZovina v permanenci, je potfeba
inscenaci ménit v relativné kratkych cyklech.
Asi kazdy tfeti tyden by se ve vykladni skfini
mély objevit nové a nové poutace pozornosti
a témata, kterd inspiruji. Samoziejmosti je, Ze
ruku v ruce se zménou inscenace vykladu jde
i uspofidani zboZzi na prodejné. Pokud na kon-
cepci a planovani nemate vlastni personal, sih-
néte po nabidce specializovanych firem, které
vis mohou pfi realizaci vizudlniho merchan-
disingu vhodné podpoftit, a v pfipadé€ potfe-
by vim nabidnou i plny servis. Od napadu,
koncepce, pres vyrobu a zajisténi prostiedk,
az po vlastni instalaci na POS. Spoluprice se
znalymi a zbéhlymi partnery pfinasi i vyhody
souvisejici s nartistajicimi naroky ekologie.

Pravidelnd zména vylohy vyZaduje kontinu-
alni zménu témat. Bestsellery jsou sezonni té-
mata jako jaro, 1éto, podzim a zima. Vinoce jsou

pak vrcholem téchto inscenaci. Zvlasté velci,
renomovani prodejci se na Vanoce predhanéji
v opulentnich inscenacich vino¢niho klimatu.

Bezpochyby hraji velkou roli i vyprodejni
akee, které jiz plné€ vytésnily dfive znimé vy-
prodeje po sezéné. Dnes jsou ,sale” akce vhod-
né kombinoviny se sezonnim prodejem, jako
napiiklad u Marks & Spencer zvlastni akce
,Mix and Match“ nebo ,3 for 2¢.

Dalsimi magnety pro publikum jsou nej-
raznéjsi témata ve vykladnich skfinich ¢i ve
zvlastnich prostorich, jako jsou pohadky, bije,
vyjevy z divadel ¢i citkusu nebo scény z aktu-
alnich velkofilmi. VSeho tohoto se da vyuzit
k baje¢né fantazijni prezentaci.

Se svétem vizudlniho merchandisingu pak ta-
kové pripady mohou mit uz malo spole¢ného,
nebot v popredi nestoji zbozi, nybrz dekorace.
Je nutné mit na paméti, Ze vizudlni merchan-
dising neni uménim ani tcelem pro ucel, jde
predevsim o metody podpory prodeje.

Nicméné je k jeho uspésné realizaci potfeba
kus profesionality, tak aby i ve svété predimen-
zovaném ndpady a uméleckymi prezentacemi
lakal zakazniky pravé vas obchod a nikup pro
né zastaval fascinujicim zaZitkem.

Ralf Griibener,
Art Director Barthelmess Group ve Fiirthu

Prevzato ze stres+shops,

Magazin EHI o ziizovdni a vybaveni prodejen
a o POP marketingu

www.ehi.org
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ak prezit? Inovovat!

Retail Summit 2011 byl ocenén pro vysokou informacni
hodnotu a nejlepsi uroven diskusnich sekci v historii

17. rocnik tradicniho odborného a spolecenského setkdni Spicek ceského a stiedoevropského obchodu dopadl pod-

kterém aktivné participoval kazZdy tieti icastnik, dokonce signalizuje, Ze Retail Summit 2011 mél v déjindch této

H 1 le spontdannich reakci ticastnikii i na zdkladé ankety mezi ticastniky velmi tispésné. Reprezentativni vyzkum, na
oy o

akce zatim nejvyssi vnimanou informacni hodnotu.

Vystoupeni fe¢nikii v plénu bylo v priméru
hodnoceno $kolni znimkou 2,07 - tedy ob-
dobné pfiznivé jako béhem poslednich dvou
ro¢niku. Pozitivni novinkou vsak je, Ze velmi
dobré hodnoceni ziskali vSichni referujici a ke
kvalité programu tak podle nazoru ticastnikt
pfispéla i jeho vzacna vyrovnanost. Celkové
nejlepsi hodnoceni ziskal ¢esky top manager
americké firmy AFP Miroslav HoSek, ktery
dostal pramérnou znimku 1,62 (,vystiznou
a soucasné zdbavnou formou pfedané nizory
na inovace®, ,inspirativni /nutici premyslet®).
Jako druhé nejlepsi bylo vyhodnoceno ,velmi
fundované“ vystoupeni Vladimiry Dvorakové
z FMV VSE Praha, které ,s Sarmem a vtipem*
zmapovalo promény ceské spolecnosti a po-
litiky (,vitané tématické zpestfeni, ,inovace

- novy pohled na to, co je v podnikini podstat-
né“). V tésném zivésu se pak umistili evropsky
retailovy expert AC Nielsen pan J.J. Vandehee-
de (,mél zajimavé informace a umél je podat®)
a Managing Partner spolecnosti Globus pan
Thomas Bruch. Jeho vystoupeni komentovali

Ucastnici summitu fadou spontinnich po-
chvalnych poznimek jako , zajimavy pohled
do zizemi uspéSného obchodniho konceptu
a jeho firemni kultury“ ¢i ,zaujal otevienosti,
pfijemnym vystupovanim a ddrazem na ziska-
vani inspirace od vlastnich zaméstnanct“.

K vysoké informac¢ni hodnoté summitu pii-
spély podle nazoru dotazovanych tucastniktl
v letoSnim roce velmi podstatnou mérou i dis-
kusni sekce. Ty dokonce ziskaly viibec nejlepsi
hodnoceni v déjinach konference (v praméru
1,72). Mezi kvalitativné opét velmi vyrovna-
nymi paralelnimi sekcemi ziskala nejlepsi
znamku diskuse Obchod a lidé, fizena Danou
Zadrazilovou z FMV VSE Praha a Berndem Hal-
lierem z Evropského Retail Institutu. Pozitivni
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hodnoceni souviselo nejen se skutec¢nosti, Ze
,panelova diskuse byla velmi dobfe obsazena
a fizena*, ale zejména s tim, Ze ,vyustila v kon-
krétni akoly pro zlepSeni kvalifikace pracov-
nikii v obchodé, které by mél dile SOCR CR
komunikovat s MPSV“. Nadprimérné ptizni-
vy ohlas vyvolala i diskuse na téma Obchod
a Svét 3.0, fizend Ludkem Niedermayerem ze
spolecnosti Deloitte (,vynikajici vstupni ana-
Iyza i vybornd moderace, skvélé piipadové
studie®) a sekce Obchod a (Re)Development
pod taktovkou Tomdse Drtiny zINCOMA - GfK
(,zajimavy panel s mnoha informacemi a inter-
akcemi®).

Rada respondenti doplnila odpovédi na jednot-

livé otazky v dotazniku i zavérecnym spontdn-

nim komentafem. Za vSechny lze citovat ales-
poi tyto priklady:

» ,Ti, kdo se konference zucastnili, si mohli o ino-
vacich jako nastroji jak ven z krize” udélat svoje
zavéry. Uvédomit si, o ¢em to vlastné je, a hlav-
né se zamyslet, jaka je vlastné jejich role ve
stavajici hie s ndzvem globdlni, trvale udrZitelny
business.

» ,Je velmi potfebné, aby byly takovéto akce, kte-
ré posouvaji vyvoj ddle a davaji lidi dohromady.
Konference podle mé splnila ocekavani, pro-
gram byl sestaven acelné, kvalita fe¢nikd byla

Retail | H\SS

dobrd a kazdy si mohl vybrat zajimavd témata
dle libosti.”

Dotazovani mezi ucastniky dalo fadu dalsich
velmi silnych podmétt, co funguje a co je
tfeba v dalsim roc¢niku zlepsit. Organizaitofi
je budou brit velmi vdzné v ivahu pfi pripra-
vich 18. ro¢niku. Ten se uskute¢ni ve dnech
31.1.- 1.2.2012.

Barbora Krdsnd
(e-mail: barbora.krasna@blueevents.eu)
Aktudlni zpravy jsou prubézné k dispozici na www.retail21.cz.

NepieZivejte! Zijte!

A vyuZijte silu obalu pro svuij dalsi rozvoj!

Jednatel spolecnosti THIMM Packaging, jednoho z nejvyznamnéjsich vyrobcti obalii

Z pohledu odbornika na kartonové obaly pou-
kdzal na situaci u nas, kde se podle n¢j s obaly
mnohdy zachazi maceSsky. Mnozi v nich vidi
jen odpad a pfitom si neuvédomuji, jaky ob-
rovsky potencidl v nich vézi. Obal je nedilnou
soucasti marketingového mixu a je Skoda jej
nevyuzit.

Pokud se dnes podivime mezi regily s potra-
vinami, najdeme zde stile jesté pracovniky ,
ktefi vykladaji produkty z obalu do regilu ¢i
doplnuji zboZzi rucné, trapi se s obaly, které
jsou zafoliované, musi je fezat, aby se ke zbo-
Zi vlibec dostali... A pfitom to na zipad od nds
funguje uz divno jinak. Shelf Ready Packaging
(obaly uzptisobené pro regily) je zde zavedeny
pojem a fret€zce tyto obaly od svych dodavatela
pozaduji, protoZe védi, Ze jim pfinesou spoustu
vyhod. Diky jasné identifikaci zboZi personal
v obchodé rychle rozpozna, co je uvnitf obalu.
Obal Ize snadno otevfit, bez pomoci nizek i
noze - viko je snimatelné nebo jej lze odtrh-
nout diky perforaci. Do regilu se vlozi zbozi
is prodejnim obalem a nemusi se vykladat jed-
notlivé. Zakaznik ma snadny pfistup k vyrob-
kam, diky atraktivnimu potisku jasné rozpozna
znacku a vyrobek - obal jej miiZe na vyrobek
dokonce upoutat. Po odebrini vSech vyrobku
Ize obal jednoduse odstranit, protoZe je z vlnité
lepenky, kterou lze plné€ recyklovat. Cely pro-
ces umisténi zboZi do regilu se tak diky témto
praktickym obaliim v misté prodeje usnadni
a urychli a vyrobky se navic Iépe prodavaji.

z vinité lepenky v Ceské republice, ing. Martin Hejl, takto nazval svou predndsku na

letosnim Retail Summitu.

LV praxi se vSak casto setkavime s nechuti
néco na obalech ménit,“ dodavd Martin Hejl.
L Predstava, Ze novy obal je spojen s praci navic
aze bude drazsi, je jen polovicni pravda. Sprav-
né zvoleny a zkonstruovany obal muZe totiz
v konec¢ném diisledku naklady sniZit a prodej
zvysit. SniZeni spotfeby materidlu diky nové
konstrukci, snadné€jsi manipulace s obalem
ve vyrobé€ pfi plnéni, efektivnéjsi paletizace
a sniZeni transportnich nakladi jsou podle mé
padné argumenty, proc€ zvizit, jestli je stavajici
obal ten spravny a jestli je mozno jej zoptima-
lizovat.”

Symbolem Retail Summitu byly Zarovky s kosat-
kou. Ty by se daly pfirovnat i k obalim. Pokud
by obaly ztstaly na arovni klopové krabice,

dopadly by jako Zarovka. Ale kdo obaly vyuZiva
jako marketingovy ndstroj, muZe z nich ud€lat
dravé kosatky.

Priklady uspésné optimalizovanych oball z dilny THIMM Packaging

Prodejni paletka pro chipsy Bohemia
(Intersnack)

Puvodni tfivrstvd C-vlna byla nahrazena pétivrst-
vou EE-vinou, kterd je pevnéjsi a tak Ize na paletu
umistit 0 30 % oball vic, ¢imz se snizi logistické
naklady (transport a skladovani). Potisk na EE-vI-
nu je bez valchového efektu. Pro vyrobu obalu byl
zvolen cenové vyhodnéjsi papir, ¢imz se sniZily
materidlové ndklady.

0bal pro susené Svestky Navary

(Penny Market)

Dvoudilny obal - hnédé, snadno snimatelné viko,
které diky své konstrukci cely obal zpevni tak, Ze
Ize pii transportu umistit vice obali na sebe. Na-
vic zabezpeci obal proti krddeZi. Spodni ¢ast obalu
md vyrazny potisk lesklymi barvami. Pozitivem je
i jasné rozpoznani vyrobku v obalu a snadny pfi-
stup ke zbozi.
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Flagship store Narodni 31
- zosobnéni filosofie znacky pietro filipi

V loriském roce probéhla masivni rekonstrukce dvoupatrového obchodu pietro filipi na Ndarodni tride. Cilem velkoryse pojatého
projektu bylo vytvoreni luxusniho boutique a reprezentativniho flagship store s individudinim pristupem k zdkaznikovi a nad-
standardnim servisem. Novy obchod tak nabidne jedinecny zdzitek z nakupovdni a exkluzivni sortiment v podobé spolecenské
linie satii a oblekii s ndzvem Cerimonia. Soucdsti této kolekce jsou poprvé v historii spolecnosti i svatebni saty.

Po architektonické strance stoji za celym pro-
jektem renomované studio Olgoj Chorchoj.
Vnitfni prostor je ¢lenén do dvou podlazi
a dvou kfidel. Hlavni vstup je akcentovan mo-
numentilnim lustrem a tento prvek ziroven
cely prostor propojuje. Pfizemi obchodu je mi-

nimalistictéj$i s velmi Cistym designem a moz-

nosti zmény svételné atmosféry diky osvétleni
v podhledu, které méni barvu. Hlavni prvek,
ktery zmékcuje ,minimalisticky“ prostor, je
masivni driasané dfevo. Horni patro na vas
dychne luxusni atmosférou, kterd je podtrZena
honosnym kobercem a matnymi prostorovymi
zrcadly.

Inspirace z flagship store
Z centra Prahy prenesena do Vidné

Ceskd mo6dni znacka pietro filipi ohldsila am-
bici6ézni plin expanze na zapadni trhy. Prvnim
krokem je otevieni nové prodejny s dimskym
sortimentem ve Vidni, v hojné navstévovaném
obchodnim centru Donauzentrum. Zikaznice
zaujala nejen nad¢asova moda pietro filipi mi-
strovsky spojujici vysp€ly modni look, sofisti-
kovanost a osobitost, velmi atraktivni je také
interiérovy koncept videniské prodejny inspi-
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rovany pojetim reprezentativniho flagship
store Narodni 31 v centru Prahy a doplnény fa-
dou originalné ztvarnénych prezentaci odévu.
,Béhem poslednich dvou let jsme vyrazné
vylepsili celkovy koncept prodeje na droven,
kterd se vyrovnd znackidm ze zapadni Evropy.
DnesSni konkuren¢ni mix neni dramaticky
rozdilny v Praze, ve Var$avé nebo ve Vidni. Po
expanzi do vychodni Evropy jsme se proto roz-
hodli jit také smérem na zipad. Samoziejmé
nas ¢eka nelehky proces budovani image znac-
ky a davéry zdkazniku, ale véfime, Ze vzhle-
dem k pouziti kvalitnich materiila z Francie
a Itdlie a vysoké trovni jeho zpracovini, bude
mit nase kolekce tspéch. V tomto ohledu jsou
velmi povzbudivé vesmés pozitivni ohlasy zi-
kaznikd-turistf, ktefi navstévuji nase prodejny
v centru Prahy,” vysvétluje obchodni feditel pi-
etro filipi Ales Pitro a odpovida také na otazku,
proc¢ se prvni obchod v ramci ,zapadoevrop-
ské“ expanze firmy otevird pravé ve Vidni. ,Vi-

Secesni stavba z pocitku 20. stoleti, jejiz je
Nirodni 31 store soucdsti, divdi moznost vy-
tvofit velmi zajimavé vylohy. Propojenim kon-
trastnich vyloh s moderné pojatym interiérem
a designovym oblecenim vznika synergie, kte-
rd nenechd nikoho na pochybdch, Ze jde o své-
ho druhu unikatni projekt.

dei je ndm geograficky i z pohledu historie ¢i
kultury velmi blizka. Styl oblékani, méda, vkus
lidi nejsou zdsadné odlisné. Navic jde o mensi
trh nez napfiklad Némecko nebo Francie, tak-
Ze otevienim 4 prodejen na spravnych mistech
ve Vidni ziskdvd znacka dulezité a viditelné
postaveni na trhu, na rozdil od velkych zemi,
kde ani 10 nebo 20 prodejen nemusi prinést
ocekavany efekt.

Nové prodejni koncepty | HS

Na konci #ijna 2010 byla v Jihlavé ceskymi majiteli oteviena novd, v CR nejuétsi vzorkovna dveii a zdrubni, kierd predstavuje

produkty spolecnosti SAPELL Vzorkovna dostala do vinku ndzev Sapeli Centrum a méla by se stdt centrem inspirace a informaci
pro vSechny, koho zajimd bytovy design. Koncept a realizaci interiéru prodejni plochy zajistila spolecnost Visual Impact ve spolu-

prdci s agenturou PG group.

Koncept vlajkové lodi SAPELI

Koncept interiéru Sapeli Centra

Vedeni Sapeli jsme predlozili celkem tfi kon-
cepty interiéru. Vybrany koncept akcentuje
multifunkénost prostoru a prostorovou flexi-
bilitu pfi zachovini vysokého stupné podpo-
ry prodeje a multimedii podporujicich image
a znacku Sapeli a informovanost navstévnika.
Vnitfni prostor o celkové rozloze 750 m? byl
rozdélen do tii hlavnich z6n: produktové, pre-
zentacni a relaxacni.

Produktova z6na
Hlavni expozici SAPELI CENTRA je vystaveni 75
modelt nabizenych dvefnich kfidel a zirubni.
Dvefe a zirubné jsou umistény v hlinikovych
ramech (na miru vyrdbénych). Ty jsou k so-
bé vzajemné pfipevnény v horni i dolni ¢asti
Lchytrymi“ sponami. Toto upevnéni spolu s kon-
struk¢nim feSenim hlinikového rimu umoziu-
je snadnou manipulaci, pfesklidini stojanti do
libovolnych utvard, pfidavani ¢i ubirdni rima
v zdvislosti na volném prostoru. Vyborné se
hodi i pro potteby veletrznich prezentaci - rimy
se jednoduSe rozloZi a zase slozi na misté akce.
S timto feSenim je klient Sapeli velmi spokojen.
Atypické POS stojany s osmi dotykovymi
LCD predstavuji Sirokou nabidku dvefnich
dopliiku, tedy vzornika dvefniho kovani, fezi
dvefi, list, zarubni nebo vzorniku skel. Po stisk-
nuti ndhledu vzorku se na displeji zobrazi pii-
slusny produktovy list obsahujici vSechny po-

tfebné informace daného vyrobku. Vyznamné
misto maji ve vzorkovné produktové novinky
nebo dvete v ak¢ni nabidce. Ty fesi pohledové
vyvysené pojizdné POS podstavce.

Kazdého zakaznika zajima pestra $kala povr-
chii a dekort dveii. ReSeni tohoto vzorkovniku
jsme vénovali zvySenou pozornost. Na zadni sté-
né Sapeli Centra v délce 14 metri jsou zavéseny
v fadich nad sebou odnimatelné vzorky, které
reprezentuji vyrabéné povrchy dvefi. Zikazni-
ci si je tak budou moci detailné prohlédnout,
anebo s nimi zamifit k panelu s interiérovymi
barvami a zjistit, kterd povrchova aprava dvefi
nejlépe ladi s danym barevnym odstinem stény.

Prezentacni zéna

Jak jiz sim ndzev napovidd, nezapomnéli jsme
ve Visual Impactu a PG group ani na prostory
pro prezentace. Nalezneme zde dva Infopo-
inty - konzultacni pracovisté, jejichZ zdzemi
muZe vyuZit prodejni asistent, bytovy designér
¢i architekt pfi schizce se svymi zdkazniky.
Diky Sirokouhlé obrazovce s pripojenim na
internet a USB vystupy se z Infopointu stava
plnohodnotné odborné pracovisté. Zakaznik
si muze prinést na flash disku fotografie in-
teriéru, ktery by rad vybavil novymi dvefmi,
a spolu s odbornikem hledat nejvhodnéjsi
model. Samozfejmosti je napojeni na aplikaci
konfiguratoru dvefi, kterym SAPELI disponuje
i na svych webovych strankach.

Vsechny navrzené POS stojany jsou mobilni
a Ize je snadno pfemistovat. Tak vznikaji nové
a oteviené prostory pro oborové setkani ¢i pre-
zentace Ci akce pro vetsi skupiny navstévniku.

Relaxacni zéna
V tésné blizkosti vstupu do SAPELI CENTRA
a samotné recepce je prostor nejen pro od-
pocinek pfichozich dospélych zikaznikd,
ale i k jednianim a konzultacim. Nezapomnéli
jsme i na zibavu mlad€é generace, které vybér
dvefi zatim tolik nezajimd. Détsky koutek s po-
hodlnym posezenim zve ke hfe at s hrackami
,¢i Nintendo konzoli. Nad recepci je zavésena
velka projekéni plocha sloZena ze trech beze-
$vych obrazovek, kterd zobrazuje imageové
a informacni spoty. Ovladaci software, ktery
ma persondl Sapeli Centra k dispozici, je scho-
pen on-ine distribuovat obsahy i vSechny dis-
pleje vzorkovny, kterych je dnes 15 kusti.
Sapeli zde mulzZe vysilat jak marketingové
informace ¢i ak¢ni nabidky, tak i pozvanky na
ruzné akce. Vzorkovna ma vlastni audio systém
azvuk je bezdratové pfendsen ve vSech zonich
vzorkovny. NeslouZi pouze k hudebni kulise,
ale v pripadé¢ potreby prezentaci ¢i obchod-
nich akci umozni snadné moderovani a ozvu-
¢eni celého prostoru.

Novy standard prezentace Sapeli

Jihlavska spolecnost, kterd je leadrem ve svém
segmentu, poskytuje svym zdkaznikiim i ob-
chodnim partnerim na ploSe Sapeli Centra
unikitni a moderni prezenta¢ni prostor a fadu
sluzeb, které zajisti, Ze se Sapeli dvefe stavaji
branou do svéta bytového designu. Kvalitni
interiér odrdzi kvalitu Zivota. V€fime, Ze spo-
le¢nost Visual Impact ve spoluprici s agen-
turou PG group pomohly Sapeli ustavit novy
prodejni standard, jenZ podpofi spokojenost
zdkaznika. Sapeli Centrum je pfipraveno na
vasi navstévu!
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y koncept prezentace
edeni novych znacek
astni limitovanou kole

Vitézoveée Cen

Czech Grand Desi

Slavnostni vyhlaseni vysledkit moderoval Ma-
rek Eben a pfedavani se odehrilo v kulisich
opery Don Giovanni slavného ceského scé-
nografa Josefa Svobody. V ramci ceremonidlu
bylo na Josefa Svobodu nékolikrat navazovino,
mimo jiné i tim, Ze panosi v kostymech Teodo-
ra PiStéka pomahali Markovi Ebenovi v osidlo-
vani jeviste.

Marek Eben vecerem nejen bravurné proved],
ale zvladl i rozhovory se vS§emi nominovanymi
designéry a predavajicimi. Mezi nimi zazifila
Sotia Cervend - pévkyné a herecka, kterd pre-
davala cenu pro Odévniho designéra roku, he-
recka Libuse Safrinkova predavajici designéra
roku, ale i dalsi vyznamné osobnosti - ministr
kultury CR Jifi Besser, herci Klira Issovd, Marek
Taclik, Kry$tof Hidek, topmodelka Pavlina Ném-
covi, rezisérka Helena Trestikova, ktera uvedla
do Siné slavy Alenu Adlerovou, vyznamnou teo-
reticku designu 20. stoleti, a mnoho dalSich.
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Vitézové Czech Grand Design 2010:
Vzhledem k zaméfeni naseho ¢asopisu nds nejvice
zajimala kategorie Obchod roku, a proto uvadime
i nominované obchody.

66 Gallery & Concept store za ndpadity interiér
a prezentaci novych kolekci Botas ve spojeni s galerii.

Kiehky za novy koncept prezentace a prodeje de-
signu prostfednictvim tématickych vystav, ptivedeni
novych znacek na cesky trh, vyte¢nou selekci pro-
duktd v prodejni galerii, vlastni limitovanou kolekci
predmétl a vystavu Vtackovia, siroty a blazni.

Vitra za prezentaci na Designbloku 2010, prodej
unikdtnich vyrobkd soucasnych designéra.

Vitézem kategorie Obchod roku se stal Kiehky

0lgoj Chorchoj za saiiky pro Ton,
kolekce ndpojového skla pro Bohemia Machine
Glass, kolekci lamp Teo pro Brokis, ¢ajovou konvici
From pro Kavalierglass a kazetovou podlahu Orga-
nic pro Ardeco.

Ester Havlova za Mapu prazské-
ho metra, autorsky podil na monografii Josef Gotar
(Titanic 2010)

Robert V. Novdk za gra-
fickou apravu publikace ,Sial” autord Miloslava
Maséka, Jakuba Poticka a Rostislava Svachy (Arbor
Vitae @ Muzeum uméni Olomouc 2010), vizudlni
styl Zdpadoteské galerie v Plzni, graficky design
k vystavé Bilkova vila, Architekti DAM, Zaml¢end
moderna, Fotomontaz tiskem.

gn za rok 2010

Hana Zarubova za kolekce
no.kolo a fix-you.
Ton za kolekci ndbytku 2010.
Jan Plecha¢ za sedaci mobiliar Icons.
René Sulc Za Zidli Era pro
TON, lampu Kaca a hracky Afrika.
Hlasovali ¢tendfi portalu www.designguide.cz, www.zena.cz
a ndvstévnici webu www.czechgranddesign.cz.

Alena Adlerova,
dlouholetd kurdtorka Uméleckoprimyslového mu-
sea a teoreticka designu

se s nejvice hlasy
napfic kategoriemi stalo Studio 0lgoj Chorchoj.

Autorem podoby cen pro vitéze Cen (zech Grand
Design je jiz tradicné Grand designér predchoziho
ro¢niku. Podobu téch letosnich tak mél v rukdch gra-
ficky designer Petr Babak (Laboratof), a to doslova.
Generalnim partnerem Czech Grand Design je
Ceska spofitelna. V letosim roce se partnerem sta-
la nova znacka banky: Cekd spoiitelna Premier. Jde
o novy brand urceny pro ndro¢nou klientelu, ktery
nabizi vlastni pobocky a produkty vytvorené ,na
miru” pro tyto klienty.

Partnery jsou Vitra koncept, UPP a Veuve Cliquot.
Partnerskymi organizacemi jsou Ministerstvo kul-
tury CR a Ministerstvo pramyslu a obchodu CR.

Na vyhlaseni vysledk navazuje vystava ,De-
signéfi roku 2010“ v Malé galerii Rudolfina.
V architektufe Studia Olgoj Chorchoj se zde
predstavi vitézové a vybér nominovanych de-
signérti ze vSech kategorii. Dila designéru no-
minovanych na Objev roku Ize vidét jiZ nyni ve
Window gallery Ceské spofitelny.

Vyhlaseni vysledka:

12. 2. 2011 Stavovské divadlo
Ivlastni podékovani:
Narodni divadlo

Televizni zaznam:

19. 2. 2011 20:00 (T2,
Koproducent: Ceska televize

Vystava vitéza Czech Grand Design
24.2.-20.3.2011

Mald galerie Rudolfina,

koproducent:

Uméleckopriimyslové museum v Praze

Vystava Objev roku
ve Window Gallery Ceské spoiitelny
8.2.-1.4.20M
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yrobk

66 Gallery & Concept store
Ndpadity interiér a prezentace
novych kolekei Botas ve spojeni s galerii.




Také se ridite heslem , U nds to musi odsypat ? Dbdte na to, aby zdkaznici dostali co nejdiive poZadované zboZi a uvolnili misto
dalsim? A jste si jisti, Ze je to tak spravné? PeRdrna, Ram chodim rdd nakupovat, md ponékud stisnénou prodejnu. Zdakaznikii je tu
dost a fronta nekdy dosahuje az ven. Nejen kvitli tomu by ale stdlo za to zmensit samotny provoz a zvétsit prodejni plochu. Mnozi

wakupujici by se tu totiz rddi posadili a zkonzumovali zakoupené sladkosti u dobré kdvy, kakaa Ci Caje.

Zdrzet nakupujiciho?

Na prvni pohled takovy sedici zikaznik zabi-
ra zbytecné moc mista. Jenze poméfovano
obratem, je zdrZeni nakupujicich v prodejné
vyhodné. zw“guje_} totiZ pravdépodobnost,
7e zde utrati vice penéz. Pobyt v prodejné pro-
dlouzi dobu, po niZ plisobi na jeho smysly ne-
odbytné podnéty, jichZ je v pfipadé vonavého
peciva a krasné nazdobenych kolaci jisté vice
nez dost.

Nékdy je vsak rozumné poskytnout prostor
i lidem, ktefi jdou jen tak kolem a nechtéji
zrovna nic koupit. Tak se totiZ péstuje vérnost.
- DokdZete-li s nimi_jesté rozmlouvat o odbor-

| R . 2
nych ¢i zcela obecnych zileZitostech, tim 1épe.
Al raketons vie

venkovnim posezeni pred cukrarnou zahlédl
upozornéni, Ze se dovnitf nesmi s kocarky.
Pochybuyji, Ze by n€kdo stal o to, aby jednu ru-
. kou drZel hrnecek s kavou a druhou kocirek

S d'ﬂ!!ﬁ(xiqt_avcn}" za plotem. Zrovna tak
zakaznice, ktera musi nechat své dit¢ bez do-
zoru venku pred prodejnou, asi nebude mit
chut se pfili§ zajimat o dalsi nabidku a o vas
aktivni prodejni rozhovor. Nakoupi to nejnut-
néjsi a pujde.

Zvlasteé lokdlni prodejny casto rady davaji
najevo svoji prislusnost k mistni komunité.
Tieba nasténkou, na niz se umistuji aktuality
vedle inzerath zakazniki a popisu ztracenych

o _‘_@gd Branson zahajil raketo ve  pejsku. To je jist€ v poradku a takovy pfistup
my Virgin tim, Ze nechal mladé zéikMu jen doporucit. Mnozi obchodnici

prodejny hudebnin jen tak posedivat, poslou-
chat nahravky a diskutovat. I dnes by se urcité
nasla spousta obchodnik, ktefi podobny pifi-
stup povazuji za plytvani penézi. Jako bych je
slySel: ,Oni si to poslechnou v prodejné a nic
si nekoupi!“ Kdo je vSak uspésnéjsi - Branson
nebo tito Skarohlidové?

Nebo jiz jednou v tomto seridlu zminéné
matky s malymi détmi. Neddvno jsem na
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Sem zapominaji na to, Ze pred vyvéskou je
také tieba mit ndlezity prostor. Lidé siji chtéji
nejen precist (a tieba se tiemi nakupnimi tas-
kami po boku), ale také napriklad diskutovat.
Myslite-li si v8ak, Ze bavit se mohou jinde, pak
se klidné zbavte i té nasténky. U vas visi zby-
tecné. ;H,_ o P RS
Je ostatné zajimavé, Ze podobné informacni
tabule se zisadné umistuji mimo vlastni pro-

dejni plochu, u vstupu, za pokladnami. Pritom
si ¢asto marné limete hlavu, jak dostat zakaz-
nika do prodejny. Zkuste to tedy obritit a najit
misto nékde na druhé strané. Ze si bude muset
zajemce o vyveseni inzeratu vzit vozik a projit
celou prodejnou? Veskeré usporadini prodej-
ni plochy ma prece presné ten samy ucel.

Takze neni duvod, abyste pravé v pripadé na-
sténky postupovali jinak. Nemate-li potfebné
misto, udélejte si ho. Mozna vas prekvapi zpra-
va, Ze nékteré samoobsluhy jiz poskytuji svym
zakaznikiim moznost odpocinout si v pribéhu
ndkupu, a to pfimo v prodejné. Obcerstveni,
dosud vytésnované mimo prodejnu (bylo-i
jaké) se nyni stava jeji soucisti. Cil je stejny
jako ve vSech vySe uvedenych prikladech:
zdrzet nakupujiciho, pusobit na jeho smysly

- aumoznit mu nabrat nové sily na pokracovini

v dalsim nakupu. Bohat€ se to vyplati.

Milos Toman

 Autor knihy Jak zvlddnout maloobchod

toman@intuitivnimarketing.cz
www.jak-zvliadnout-maloobchod.cz



