dbarny casopis o znackach, konceptech obchodd a in-store komunikaci
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Nov¢ evropské in-store
projekty soutezily v Parizi

ZLajimavou kazdorocni udalosti ve svété in-store marketingu je celoevropska POP soutéi v Pariizi, kterd vypovida o oborovych trendech
a predstavuje nova feseni pro jesté lepsi komunikaci se zakazniky v prodejnich mistech.

vy

Leto$niho rocniku POPAI Awards Paris, ktery probéhl na konci bfezna na pafiiském vystavisti Porte de Versailles, se za¢astnilo 305 sou-

P

téinich exponati z 12 evropskych zemi. Piihlasené in-store realizace soutézily v 43 oborovych kategoriich a na zékladé verdiktu odborné
poroty bylo nominovéno 125 exponatu do findle soutéze. Soutéz vyvrcholi 23. cervna 2011 v Paifiii, kdy na gala veceru soutéie obdrii
finalisté zlatou, stiibrnou nebo bronzovou sosku Indidna, ktera je symbolem této prestiini udalosti s dlouholetou tradici.

Poradatelé soutéZe kontinudlné inovuji sou-
t€zni pravidla i kategorie v navaznosti na nové
sféry ptisobnosti evropského oboru in-store
komunikace a na nové vyvojové trendy. Stile
$irsi vyuziti prostredkt digitilni a multime-
didlni komunikace v nejriiznéjSich mistech

komunikace se spotfebitelem se promitlo
v zastoupeni vyspélych technologii ve ctyfech
soutéznich kategoriich: digitilni média v in-
-store, inovativni materidly, kreativita a obsah
digitalnich médii a interaktivni média. Dule-
Zitost otdzek udrZzitelného rozvoje a ochrany

Inovativni POP pro pracku LG

kreativni strategii znacky LG.

Hennessy Black

Pultovy POP ve formé svételné
atrapy dokonale kopiruje vSechny
detaily originalni lahve konaku
Hennessy a zajistuje maximalni vi-
zibilitu znacky. Tento komunikac¢ni
nastroj ma velmi jednoduché pou-
Ziti a dokonale odrazi dynamickou
identitu znacky. Po uvedeni na trh
nové znacky, kterd sméfuje do noc¢-
niho prostfedi (bary, restaurace
a kluby), bylo zimérem upozornit
na znacku prostfednictvim velmi
pusobivych POP prvki.

Zivotniho prostfedi ve strategiich firem potvr-
dily kategorie ekologickych in-store koncepci
a novych in-store feSeni na bazi kartonovych
a lepenkovych materialt.

Galerie vybranych expondti, které se umistily
mezi finalisty POPAI Awards Paris 2011.

Celo gondoly od francouzského vyrobce IDEAFORM je uréeno pro prezentaci nového
typu pracky znacky LG v siti prodejen specializovaného obchodniho fetézce Boulan-
ger. Cilem POP bylo zduraznit pfednosti prezentované pracky s vyspélou technologii
Direct Drive, ktera se vyznacuje spolehlivosti, perfektnim vykonem a tichym chodem.
Vyrazny design podtrhuje aspekt Setrného prani pradla, kfivky a pouzitd grafika evo-
kuji Zenské, prirozené prvky. Aplikace obrazovky s promitanym video obsahem zvySu-
je atraktivitu prezentace. PouZité materidly pro vyrobu tohoto trvalého POP jsou kov
a recyklovany PVC material. POP nabizi velmi dobrou viditelnost znacky a potvrzuje

Ekologické feseni pro prezentaci znackové kdvy

Znacka kavy Jacques Vabre je priikopnikem v oblasti respekto-
vani Zivotniho prostfedi a jiZ od roku 2003 se angaZuje ve sfére
ochrany biodiverzity pozemki pro péstovini kavy. V této sou-
vislosti se znacka rozhodla podpofit sviij pfistup v misté prode-
je formou in-store nosice, ktery odpovida filosofii udrzitelného
rozvoje a ekologické zodpovédnosti. Pfi tvorbé zisobniku pro
kavu znacky Jacques Vabre bylo pfihlédnuto k otdzkam analyzy
Zivotniho cyklu i k dopadu oxidu uhlicitého na Zivotni prostfe-
di. Zasobnik, ktery je vyrobeny ze dfeva, je vyuZit v riznych
typech maloobchodu, jako jsou hypermarkety, supermarkety,
specializované prodejny. Zduraziiuje angaZovanost znacky

v oblasti ekologie.

Stojan komunikuje

svéiest bonbonu Tic Tac

Pultovy stojan pro nabidku osv€Zujicich dra-
Z€ Tic Tac je vhodny pro prostfedi cukriren,
pekafstvi a prodejen s tabikovymi vyrobky.
Stojan, ktery je kombinaci plastu a kovu, zajis-
tuje snadnou dostupnost zboZi diky oto¢nému
podstavci a oboustrannému vystaveni produk-
ti na policich v predni i zadni ¢asti stojanu.
Komunikace je zaloZena na znamosti znacko-
vého produktu a vyuZiva efektu pfipomenuti
produktu tvarem stojanu i svéZimi barevami.
K dal$im vyhoddm stojanu patfi velkd kapacita
pro umisténi vyrobkd na malé plose, vysokd
variabilita z hlediska prezentace sortimentu
a vysokd Zivotnost stojanu.

Ekologicky stojan pro odlicovace
In-store vybaveni pro nabidku sady odlicovacti znacky Payot okamZité identifikuje nabizenou
znacku diky specifickému designu. Diky jeho vysce je stojan dobfe viditelny, je otevien ze vsech
4 stran a poskytuje optimdlni dostupnost zboZi. V rimci procesu vyroby a doddni byl respektovin
pozadavek prispét aktivné k ochrané€ Zivotniho prostredi, proto byl stojan vyroben z recyklova-
nych a recyklovatelnych materiala a byl zajiStén asporny systém dodavek.

R&j Niny - Le Paradis de Nina

Stojan z vlnité lepenky byl vyroben pfi pfile-
Zitosti uvedeni na trh limitované edice toalet-
ni vody ,, Le Paradis de Nina“. Zamérem bylo
vytvorit POP s vyraznym efektem a s vyuZitim
prvkil, které charakterizuji vyrobek. Nézné
bilé a rtiZové kvéty z rajské zahrady perfektné
odrazeji koncepci Paradis de Nina (R4j Niny)
a zvyraziiuji jedinecny Zensky a romanticky
aspekt vyrobku. Stojan slouZzi k umisténi v ob-
chodnich domech a specializovanych parfu-
meriich.

oo oy

Virtudlni showroom

pro Jagudra

Virtudlni showroom predstavuje cerny totem
ze skla, ktery se sklada z dotykové LCD obra-
zovky a centrilni jednotky. Tato interaktivni
in-store aplikace prezentuje vSechny detaily
tfi modelt znacky Jagudr. Prodejce doprovizi
klienta pfi tvorbé konfigurace jeho vysnéného
vozu. Virtudlni showroom dokonale odhaluje
jednotlivé modely z hlediska rtiznych odstini,
vybaveni atd.

Totem, jakoZto interaktivni a dotykovy ko-
munikacni prostfedek, je efektivnim pomoc-
nikem pfi prodeji, ktery usnadniuje ndkupni
rozhodnuti a ndkupni proces znackovych
automobili.
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Daniela Krofidnovd
Zdroj: POPAI Awards Paris
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klimatu, pokud jde o mezindrodni maloobchodni sektor. Ekonomika znovu roste a také snaha obchodnich spolecnosti investovat

se znatelné zlepsuje,“ uvedli poradatelé letosniho rocniku nejvétsiho mezindrodniho veletrhu pro obchod a reklamu, ktery se

uskutecnil na prelomu tinora a brezna v némeckém Diisseldorfu.

Nové prileZitosti pro
komunikaci v misté prodeje

Stejn€ optimisticky se vyjadfili i zdstupci mar-
ketingu v prodejnich mistech, jejichZz oboru
byla vénovina jedna z hlavnich ¢isti veletrhu
LEuroSales*.

POP reklama ziskava stile vyznamnéjsi posta-
veni v marketingovém mixu a in-store mar-

keting je stile dulezit€jsi pro tspésnou 360
stupfiovou komunikaci. Komunikace v misté
prodeje ovliviiuje zikaznika v dobé, kdy je nej-
vice vnimavy vici informacim.

Misto komunikace stavi zdkaznika do centra
déni. Zakaznici nejdfive hledaji nikoliv speci-

fické produkty, ale feSeni, kterymi muize byt
zdrava svacina, vecCefe, darek k narozeninam
nebo grilovini s priteli. Proto je nutno pfi ko-
munikaci v in-store brat v Gvahu tyto potieby
zdkaznika a jim hledand feSeni.

Pruzkum POPAI Benelux z roku 2010 uka-

T

zuje, e komunikace v misté prodeje do-

provazi a ovliviiuje zékaznika ve 4 fazich:

> divat se: oznaceni, postery, regalové délice
umoziuji zikaznikovi se orientovat a slouzi
k jeho navigaci,

> najit: znaceni, regilové stoppery a podlaho-
vi grafika zimérné vedou zikaznika k pro-
duktu a maji navigacni a informacni funkci,

> rozhodnout se: pii kontaktu s produktem
v regdle vykondvaji podpurnou - promoc¢ni
funkci kupony, zavésné POP a digitdlni in-
formacni obrazovky, nejucinnéjsi je v této
souvislosti ,reklama na dotek®,

» nakoupit: POP materidly jako stojany
a ochutnivkové stinky inspiruji a findlné
vedou k nakupnimu rozhodnuti. Paletové
displeje maji nejvyssi impulzni ucinek, pro-
toZe spotfebitelé maji dojem, Ze nakupuji
specidlni zlevnénou nabidku.

Maloobchodnici a vyrobci znacek maji spolecny
cil: pfeménit zdkaznika na nakupujiciho. Ale za-
timco maloobchod se soustfeduje na kompletni
rozsah sortimentu a chce podporovat zejména
své maloobchodni znacky, vyrobci znackovych
vyrobkli pochopitelné sméfuji k prosazeni
vlastni znacky a k jejimu odliSeni od konku-
rencnich vyrobkd. Konflikt zdjmi miZe byt
feSen pouze v ramci spoluprice, napiiklad ve
formé specifickych POP koncepci pfizptisobe-
nych jednotlivé obchodni spole¢nosti.

Reseni na miru a variabilita

Priimplementaciindividualnich POP koncepci
prinasi digitalizace vyroby nikladové efektivni
feseni i v pfipadé malych sérii, a proto mohou
byt kampané §ité na miru dle lokdlnich okol-
nosti a podminek. Znacky tak maji prileZitost

i &n#iﬂi'ht'wm
ot 1I i = r-|1.-..

efektivné implementovat POP aktivity v jejich
regionech nebo prizptisobit design displeji
potiebam riznych maloobchodnikii.

Pfedevsim pro znackové vyrobce, ktefi ptisobi
v celosvétovém méfitku, je skutecnou vyzvou
vénovat pozornost specifikim urcité zemé
a's tim souvisejicim pozadavkiim maloobchod-
nika. Automobilovy sektor i ostatni techno-
logické sektory ukazuji, kam se ubird vyvoj:
soucasné strategie umoziiuji zkracovat dobu
vyvoje a uvedeni vyrobku na trh i naklady na
vyvoj. Co se tyce in-store prostiedkd, fesenim

ror. | B&ES

jsou variabilni in-store koncepce, které doka-
Zou kombinovat globdlni pfistup s lokdlnimi
poZadavky.

Jind zemé, jiny mrav

Predpokladem pro rozvoj regiondlnich prodej-
nich koncepci je pochopeni preferenci lokal-
nich spotiebiteltt a maloobchodnikid. Napfi-
klad rakouské obchodni spole¢nosti maji jiné
pozadavky z hlediska obalt a displeji nez né-
mecké, holandské nebo francouzské obchodni
spolecnosti. Stojany ve vstupni zon€ a produk-
tové ostravky (samostatné umisténé displeje
mimo regil, kde je zboZzi dostupné ze vSech
stran) v podstaté pfitahuji nejvice pozornost
zdkaznikd. To funguje predevsim tehdy, jsou-li
zde umistény vyrobky s nizkou cenou, protoze
zdkaznici na zac¢atku svého nakupu jsou méné
naklonéni utriceni velkych ¢astek. U spotfebi-
telt se projevuje tendence k takovymto nakup-
nim rozhodnutim aZ uprostfed prodejny.

U tématicky zaméfenych kampani, jako je
napfiklad zacitek Skolniho roku, sportovni
uddlosti nebo svatky, je efektivni spojit disple-

je s podobnymi produkty v jeden tématicky
ostravek, coz zikaznikiim usnadiuje hledani
jejich feSeni. K efektivnim aplikacim patii
umisténi displeje u regilu s komplementarni-
mi vyrobky jako tfeba cokolddové lanyze s Cer-
venym vinem, karetni hry se slanymi pochout-
kami ¢i pivem.

Daniela Krofianovd

Zdroj: materidly veletrhu Euroshop
Foto: Messe Diisseldorf a archiv Daniely
Krofidnové
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Probiha dalsi ro¢nik soutéze o nejlepsi
studentsky design POP materidlu

POPAI CE vyhldsila na pocdtku letosniho roku jiz pdty rocnik soutéze POPAI STUDENT AWARD o nejlepsi studentsky design POP
materidlu dle zadaného briefu od konkrétnich partnerii - zadavatelii reklamy. Soutéz je soucdsti komplexniho programu asocia-

ce, jehoz cilem je podporovat obor in-store komunikace, a to znamend i budouci generaci odbornikii oboru.

Soutéz POPAI STUDENT AWARD
2011 se uskutecni v obdobi leden
- listopad 2011. Soutéz se za dobu
svého trvani stala jednim ze zajima-
vych a uspésnych projekti POPAI CE
s vyznamnym ndrastem poctu sou-
téZnich praci a jejich kvality. Pro za-

-
E a davatele reklamy i sout€Zici je soutéz
7] i jedinec¢nou pfileZitosti pro navazani
= spoluprace prostrednictvim Kkreativ-
nd

nich navrha studentt.

SoutéZe se ucastni studenti stfednich a vyso-
kych odbornych a uméleckych skol se spe-
cializaci na marketingovou podlinkovou ko-
munikaci v Ceské republice a na Slovensku,
v loniském rocniku soutéZe se poprvé objevily
i prace polskych studentt.

Cely projekt soutéze je koncipovin tak, aby
poskytl ucastnikiim soutéZe co nejvice novych

informaci z oblasti marketingové komunikace
v prodejnich mistech.

Poradatel soutéZe organizuje v priibéhu pro-
jektu setkdni studentti se zadavateli reklamy
i vyrobci POP. Programem setkdni jsou inter-
aktivni diskuze nad vybranymi soutéznimi na-
vrhy uplynulého ro¢niku, které jsou komento-
vény z pohledu odbornikt pro design, vyrobu
a z pohledu zadavatele reklamy s cilem pfibli-
Zit studentim své nazory na realizovatelnost
navrhu z hlediska zvolenych materialt, vyrob-
nich technologii, irovné designu apod.

POPAI CE zviditeliuje soutéZni navrhy mla-
dych tviirc v rdmci celoro¢ni medidlni kam-
pané a prezentaci jejich praci v prestizni
a medializované oborové soutézi tak studen-
tim napomdhd pfi jejich budoucim uplatnéni
v oboru. Soutéz POPAI STUDENT AWARD je
propojena s oborovou soutézi POPAT AWARDS,

ato jak prostfednictvim expozice, kdy student-
ské prace dopliuji vystavu oborové soutéze,
tak v ramci slavnostniho vyhlaSeni vysledki
soutéze, kdy informace o projektu a vitézich
studentské sout€Ze jsou soucdsti programu
spolecenského vecera POPAI AWARDS.

Vice informaci o soutézi na www.popai.cz

Daniela Krofidnovd

Valna hromada POPAI CENTRAL EUROPE
zvolila vedeni asociace pro rok 2011

Na valné hromade clenii POPAI CENTRAL EUROPE, kterd se konala 24. 3. 2011, byl predstaven pldn aktivit POPAI CE pro rok
2011 a zdroveri probehly volby zdstupcti vedeni asociace pro dalsi volebni obdobi.

V ramci volby prezidenta POPAI CE navazal
Daniel Jesensky na své vystoupeni na valné
hromadé v predchozim obdobi, kdy navrhl,
aby prezident POPAI CE byl volen maximalné
na dva roky a zaroven zduraznil, Ze tento sys-
tém obmény prezidenta umozni vyuZit v PO-
PAI novych osobnosti, které budou prinaset
nové invence, nové napady i aktivity. V soula-
du s timto navrthem D. Jesensky potvrdil své
rozhodnuti na funkci prezidenta v dal$im ob-
dobi jiz nekandidovat.

Na ziklad€ vysledki voleb se stal prezidentem
POPAI CENTRAL EUROPE Libor Jordan ze
spolec¢nosti Dekor spol. s r.0. a do funkce vice-
-prezidenta byl zvolen Daniel Jesensky z firmy
DAGO APC, s.ro. Jako clenové rady budou
pracovat Alexander Roth (Eclipse Print a.s.),

Monika Hrubalova (Veletrhy Brno, a.s.), Michal
Augusta (CZ - VISUAL IMPACT, as.), Pavlina
Klementova (POS Media Czech Republic, s.r.0.)
a Barbora Skalnikova z firmy ADDURRE, s.r.o.
Rozhod¢i komise POPAI CE bude v dalsim ob-
dobi fungovat ve slozeni: Radomir Klofa¢ (MO-
RIS design, s.r.0.), Daniel Brydl z firmy STORY
DESIGN, a.s. a Vlastimil Kral (REX spol. s 1.0.).

POPAI CE md v soucasnosti 50 ¢lent a fadi se
mezi dynamicky se rozvijejici pobocky svétové
POPAL

K vyznamnym projektim, které POPAI CE
v nedavném obdobi realizovala, nebo pravé
realizuje, patfi napfiiklad:
= celoroéni medializace asociace
a clenskych spole¢nosti,

prizkum ,POP Advertising Display Power”

a dalsi prazkumové projekty v oboru marketin-
qu at-retail,

kontinudIni vzdélvaci program pro vsechny
subjekty psobici v oboru (POP materidly, darko-
vé predméty, digitdIni média, svételna reklama,
zadavatelé reklamy atd.),

= program Klubu zadavatel POPAI CE,
konference Marketing at-retai POPAI forum,

= POPAI AWARDS - souté7 o nejlepsi komunikacni
prostredky v prodejnich mistech,

soutéz POPAI STUDENT AWARD,

vydani rocenky ,Privodce oborem marketing
at-retail”,

program pro oblast digital signage

a mnoho dalsich.

Daniela Krofidnovd

ror. | B&ES

Primalex, vedouci znatka malifskych natéri na ceském trhu, zpiehlediiuje nabidku a usnadriuje tak zdkaznikim orientaci ve svém portfoliu.
Primalex oblékl novou fadu otéruvzdornych natérd Primalex PLUS do zafivé ¢ervenych obald. Nova ¢ervenad fada zakaznikim slibuje snadnou ori-
entaci pfi vybéru materialu, zaru¢enou jednotnou Uroveii kvality a jednodussi vybér barevnych odstind. Nejoblibenéjsi bily malifsky natér Primalex
PLUS tvofi zaklad nové fady stejného ndzvu. Kromé bilého natéru do nové fady patii také barevné feSeni stejné kvalitativni Grovné, a to Primalex
PLUS Barevny (12 pfedem obarvenych odstin) a Primalex PLUS Bdze (tisice odstinG tonovatelnych na piani v kolorovacich centrech Primalex).
Bily Primalex PLUS se navic predstavuje s vylepSenou recepturou, co7 znamend predevsim vyssi bélost a hlub3i mat. Primalex PLUS je nejprodd-
vangjsim bilym malifskym natérem na ¢eském trhu a klicovym vyrobkem v nabidce znacky Primalex. Jeho novy obal proto pfirozené ladi s logem
znacky a respektuje tak firemnf identitu. Autorem névrhu novych oball je Tomas Salamon z Bratislavy.

Nova Cervenad fada Primalex PLUS
usnadnuje zakaznikim orientaci

,Obaly vyrobkii Primalex, coby nejprodiva-
néjsi znacky malifskych natérii na naSem trhu,
byly v minulosti ¢asto napodoboviny obaly
konkurenc¢nich znacek,“ uvadi Petr Kavalir,
Brand manager znacky Primalex, a dopliuje:
L,Proto je ¢as, abychom Primalex od konkuren-
ce znovu vyrazné odlisili. A aby to tak zastalo
inadile, nechali jsme si novy design obal( také
registrovat jako prumyslovy vzor.*

Jasnym celosvétovym trendem je zptehledno-
vani portfolia a tim padem zlepSovini a usnad-
flovini orientace zikaznika v nabidce znacky.
,Nasim cilem je komplexnost nabidky, ale
zaroven jeji prehlednost a jednoduchost. Ne-
rusime proto stdvajici vyrobky, na které jsou
nasi zdkaznici zvykli, ale uspofadavame je do
logickych skupin stejné kvalitativni drovné,*
dodava Petr Kavalir.

Paletovy
stojan

JPRIMALEX

PLUS

Zatimco v dobdch minulych vSichni nejcas-
t¢ji malovali na bilo, dnes zaznamenavime
vyznamny posun k barevnym feSenim. Pokud
se nyni loajilni zdkaznik zvykly na Primalex
PLUS rozhodne pro barevné feSeni, pfirozené
sihne po barevném fe-
Seni ze stejné fady, které
mu zajisti stejnou droven

o PLUS

Podpora

nové fady

Podpora nové rady Pri-
malex PLUS se v této
chvili planuje. ,Zatim
mohu potvrdit intenzivni
prezentaci v prodejnich,
a to vyrazné paletové
a produktové stojany (viz.
foto), dale plakity a ven-
kovni bannery,“ uvadi
Petr Kavalir. ,Zakazniky
jisté upouta vyrazna pod-
lahova grafika prodejen,
pro femeslniky maime
ptipravené drobné darky
v barvich nové rady.“ PR
aktivity zajisti agentura
Privilege PR, kterd znac-
ku Primalex zastupuje od
roku 2007.

Sales support

Trade marketing
Product displays production
P.0.S. & P.O.P. production

Expo & events management

KPK DISPLAYS s.r.o.
T:+420724 118 811

E: rnic@kpk-displays.com
W: www.kpk-displays.com
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Poctem 106 000 navstévnikt a 2 038 vystavovateli

byl tento veletrh nejvetsim ve své dosavadni historii.
Obchod se predstavil v nejlepsi investi¢ni ndlad¢.

V centru pozornosti byly udrzitelné materidly a produkty.

Veletrh EuroShop 2011

Nejvétsi svétovy odborny veletrh investicnich potreb obchodu, EuroShop 2011, skoncil v Diisseldorfu 2. brezna po péti dnech ko-
ndni. Celkem 2 038 vystavovatelit z 53 zemi svéta jednohlasné referovalo o dobrych az vynikajicich kontaktech a uzavienych
obchodech. K tomu je treba pricist velmi Zivé obchody po skonceni veletrhu. Na vystavisté na Ryné prislo 106 000 nduvstévnikii
(na posledni rocnik 104 766), aby se v expozicich o celkové rozloze 107.000 m? informovali o produktech, trendech a koncepcich

urcenych obchodu.

,Leto$ni ro¢nik veletrhu EuroShop probéhl fe-
nomendlné€*, zhodnotil jej navysost spokojené
Hans Werner Reinhard, zistupce Séfa Messe
Diisseldorf. , Po hluboké krizi v roce 2009 bylo
nasmérovani veletrhu v roce 2011 pro vystavu-
jici primysl i pro nds jako porfadatele Stastnym
rozhodnutim. Vsechny segmenty oboru se
dynamicky rozvijeji. Nalada v pavilonech byla
nanejvys pozitivni“, dodal Reinhard.

Vystavovatelé chvilili predevsim vysokou me-
zinarodnost veletrhu. Pfes 60 % navstévniku
EuroShopu pfijelo z 90 zemi celého svéta.
Zvlasté potésitelny byl nartst navstévnika z Ita-
lie, Brazilie a USA. ,Tento vysoky mezinirodni
zdjem dokumentuje vice neZ zretelné dynami-
ku celosvétového obchodu a zvlastni postaveni
veletrhu EuroShop jako jeho ekonomického
motoru“, shrnul profesor Dr. Bernd Hallier,
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predseda poradniho vyboru veletrhu a feditel
EHI Retail Institute z Kolina. ,Na veletrhu Eu-
roShop se setkali Who is Who mezinidrodniho
maloobchodu. Tak vysoce prestizni publikum
se nesejde na Zadném veletrhu uréeném malo-
obchodu na svéte®, uvedl prof. Dr. Hallier dile.

Tato skuteCnost se odrazela také na veletrz-
nich stancich a postarala se o potésené tva-

fe vystavovatelid: ,Veletrh byl mimofadnym
uspéchem, mnoho Asiati, ale také stalych
zakazniktl a predevsim nezavislych soukro-
mych obchodnikii s konkrétnimi projekty,
patfilo k nasim navstévnikim*, informoval
Beni Heiden, Creative Director firmy Schweit-
zer Ladenbau, a doplnil: ,Dulezité je také, Ze
se véci daly do pohybu také na francouzském
trhu s potravinami. Ziskali jsme tak vynikajici
zpétnou vazbu, mnoho velkych obchodnich
fetézcl vyuzilo nas stinek pfi své navstévé
jako zakladnu*.

Clenéni veletrhu EuroShop do ¢tyf samostat-
nych tématickych segmentti - EuroConcept,
EuroSales, EuroCIS a EuroExpo - se osvédcilo
iv letoSnim roce. Tématem, které bylo poprvé
zfetelné patrné ve vSech oblastech, byla udrzi-
telnost. Od energeticky uspornych chladicich
zafizeni, pres nasazeni udrzitelnych materialt
pfi vybaveni obchodu, az po vyuZiti obnovitel-
nych energii a techniky spofici spotfebu elek-
tfiny pfi osvétleni obchodt zazili navstévnici
ten ,nejzelenéjsi EuroShop vsech dob. ,Pouzi-
ti naSeho motta ,naturally inovative“ se setka-
lo s enormnim zajmem®, informovala Tiziana
Raiteri, feditelka marketingu a komunikace
italského vyrobce chladnicek a chladiciho zafi-
zeni Arneg. ,Navstévnici se nechali informovat
o naSich nejnovéjSich produktech, sluzbich
a technologiich Setrnych k Zivotnimu prostie-
di. Kazdy den veletrhu jsme na nasem stinku
privitali okolo tisicovky navstévnikt“, uvedla
pani Ratieri.

V ¢asti EuroConcept predstavoval svételny sek-
tor jeden z nejsilnéjsich rastovych segmenti.
Lhostejno jestli svétlo k podpoie prodeje jako
emociondlni prostfedek tvorby vybaveni pro-
dejny nebo energeticky efektivni a udrzitelna
svételnd architektura: samotnych vice nez 150
zahrani¢nich vystavovatelti osvétleni zaplnilo
cely jeden pavilon. Zvlast siln€ byla zastoupena
feSeni pomoci LED-svitidel.

V segmentu EuroSales se vyrobci figurin do
vyloh blyskli fadou Spickovych exponatu. Byly
mezi nimi abstraktn€ elegantni figuriny v cer-
nobilém provedeni stejné jako barevné veselé
realistické détské figuriny az po skurilni, ko-
mické skupiny figurin. Marc Lacroix, Brand
& Project Manager francouzského vyrobce
Cofrad Mannequins: , EuroShop 2011 z naseho
pohledu probéhl velmi pozitivné. PfiSlo pres-
né takové publikum, které jsme si ptali. Radu
novych kontaktt jsme ziskali také z Indie, Bra-
zilie a Mexika. Dychtivé ocekavame poveletrz-
ni obchod*.

V oblasti EuroCIS byla v centru pozornosti
mimo jiné dalsi zdokonaleni vSeho kolem mo-
bilnich zafizeni, at uz jde o pfistroje urcené
persondlu filidlek, tak pokud jde o feSeni urce-
né zikaznikiim pro moznost vlastniho skeno-
vani a aplikace pro jejich Smart Phony. ,Vele-
trh EuroShop 2011 je pro nis aspéchem. Nase
hlavni veletrzni tahaky ,Mobility“ a ,End to
End Process“ byly spravné zvoleny*, informuje
Hildegard Gerhardy z firmy IBM Deutschland.

EuroShop | H‘;S

LZakaznici se stale vice digitalizuji. MtiZe a chce
si opatfit informace o zbozi digitilni cestou
jesté predtim, nez vstoupi do obchodu. Na to
musi obchod umét reagovat®, vysvétluje dale
pani Gerhardy.

Oblast EuroExpo znovu fascinovala vynikajici-
mi inscenacemi vystavby stankt a prokazala vy-
sokou kreativitu oboru. ,Na veletrh EuroShop
se prosté musi prijit. Predstavuje skutecné se-
tkani oboru*, konstatuje Elfie Adler, feditelka
FAMAB, Svazu pfimé hospodarské komunika-
ce. A Hans Neuder, feditel firmy Octanorm, byl
také navysost spokojen: ,Pro nds to byl nejlepsi
EuroShop vsech dob. Nalada zakaznikti byla
nejlepsi, ochota k investicim v oboru na vyso-
ké drovni. Veletrh EuroShop znovu prokazal
svoji pozici jednicky na svété®.

V ramci doprovodného programu nadchla
predevsim EuroShop Retail Design Conferen-
ce za ucasti vynikajicich architekttl a experti
ze svétoznamych obchodnich firem jako napfi-
klad Brendan Sullivan z VF Corporation, Sha-
ron A. Lessard ze Supervalu, Ignaz Gorischek,
Neiman Marcus nebo Harald Fischer z Rewe
Group.

Termin pfiStiho veletrhu EuroShop byl
stanoven na 15. - 19. inora 2014. Jii v roce
2012 se vSak bude konat pristi rocnik veletr-
hu Euro(IS od 28. Gnora do 1. biezna.
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postiehy a to, s jakymi novinkami se vydaly na evropsky veletrh.

Centre dambiance
Centrum smyslového marketingu

Piikladem vicesmyslové in-store komunikace
byla na leto$nim Euroshopu, nejvétsim svéto-
vém veletrhu pro obchod a reklamu, ktery se
kond jednou za tfi roky v Diisseldorfu, exozice
Cda - Centere d ambiance, Cesky pieloZzeno

jako centrum smyslového marketingu.

Svycarska firma Air Creative, kterd se jiz 17 let
specializuje na tzv. olfaktoricky neuromarke-
ting, neboli ¢ichovy marketing, pozvala k uicasti
na této expozici specialisty z dalSich marke-
tingovych obort smyslového marketingu, tj.

vizudlni techniky, akustiky a haptiky (hmatovy
vjem). Cilem Centre d’ Ambiance bylo ukdzat
kazdému navstévnikovi na pozadi praktickych
prikladu, ¢eho vSeho 1ze dosihnout pfi vyuZziti
multisenzorické, vicesmyslové komunikace.

Jak to funguje, jak se jednotlivé smysly vzajem-
né ovliviuji a jak Ize diky osloveni vice smysli
najednou lépe komunikovat se zikazniky, po-
silit firemni image a vyhranit se tak vici kon-
kurenci. Harmonické osloveni vSech smyslt
vytviii prostfedi, které vyvolava pocit pohody;,
zprostiedkovivi davéru a probouzi emoce.

Letosniho ro¢niku veletrhu EuroShop se jako vystavovatelé zicastnily také nékteré firmy z nasi republiky. Podélily se s nami o svoje

Expozice byla zimérné€ koncipovana tak, aby
kazdy smysl od zraku aZ po chuf mohl zaZivat
ruzné smyslové vjemy a navstévnik dostal moz-
nost prozivat komunikaci jednotlivych smyslt
a porovnavat rozdily v ptisobeni, kdyZ komuni-
kované informace z riznych smyslovych kana-
It dosahovaly smyslové kongruence a naopak.

Kazda smyslova modalita ovliviiuje nase dojmy
riznym zpusobem. Viné jsou v pfimé interak-
ci s naSimi pocity. Tony a melodie udavaji takt
a zprostredkovavaji identitu. Pozitivni haptic-
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ké (hmatové) zizitky komunikuji divéru. Na
konci naseho vnimani je pak uceleny nazor,
ktery byl ovlivnén vSemi smysly.

Irakové vjemy na Cda

Zrak je nas nejdominantné;jsi smysl a byva casto
prvni smyslovou informaci, kterou dostavime.
Osvétleni a barvy urcuji atmosféru a komuni-
kuji ndm rizné emoce a nilady. Diky svételné
instalaci odbornikti na vizudlni techniku firmy
Insta GmbH bylo mozné na Cda ménit nejenom
intenzitu osvétleni, ale i celkovou barevnost
celé expozice a stylizovat tak napf. atmosféru
typickou pro riznou denni dobu a provérit
také tvrzeni, Ze Cervend je opravdu tepld barva,
zatimco pfi modré se do nas dava chlad.

Hmat na Cda

Hmat komunikuje spojeni a to nejenom pfi dr-
Zeni predmétu v rukou, ale i pfi chiizi po pod-
lahovych krytinach, sezeni na rtiznych materi-

alech a podobné. Hmatem ziskané informace
spoustéji tzv. koncepty a takto ziskan€ informa-
ce pfenasime automaticky na nase okoli. Chlad-
né materidly = chladny partner (charakterove)
a podobné. Toto tvrzeni se nabizelo ovérit si
pestrosti pouZzitych materialt na Cda. Zda a jak
pevné se pfi rozhovoru citite a jak ,pevnou
pidu mate pod nohama“ bylo mozné zazivat
napf. pfi chuzi diky vyuziti raznych podlaho-
vych krytin ve stinku Cda. Jak na nds jednotlivé
materidly ptisobi, zda je pro poradensky rozho-
vor vhodnéjsi ocelovy, nebo drevény stil i to
bylo mozné zazit pfi haptické komunikaci.

Cich na Cda
Cich je z evolu¢niho hlediska nasim nejstar$im
smyslem a hraje dileZitou roli i z marketingo-
vého hlediska. Viiné a pachy jsme vzdy vaimali
jako prvni. Cichem ziskané informace zpraco-
viva mozek nesrovnatelné rychleji nez vsech-
ny ostatni smyslové podnéty. Nez k nim viibec
dorazily napfiklad haptické nebo i akustické
informace, uZ davno na nds ptsobi informace
ziskané cichem a ovliviiuji je. To znamenad, Ze
¢ich dokaze napriklad zatraktivnit informaci
ziskanou jinou smyslovou modalitou. Expozi-
ce Cda nabizela ndvstévnikiim jednak moZnost
osvézit se pod pomerancovnikem, ktery likal
k posezeni v jedné ¢asti stinku, véetn€ typické
vun€ pomerandi, ale i ovéfit si predchozi tvr-
zeni a proZzit vliv viini na atmosféru prostiedi
v kombinaci s vizudlnimi a akustickymi vjemy.

pro Ceskou a Slovenkou republiku

EuroShop | H‘;S

Sluch na Cda

Sluch, jako vSechny ostatni smysly disponuje
schopnosti ovliviiovat a spoluvytvaret vhodnou
prodejni atmosféru a komunikovat dilezité atri-
buty firem a znacek. Expozice Cda umoziovala
navstévnikim prozit informace komunikované
sluchem, jako jsou aktivita, sila, a podobné i ve
spojeni s informacemi z ¢ichu a zraku, a to, jak
pfi smyslové shodé¢ tak i neshodé¢.

Chut na Cda

Chutje smysl, ktery je ve velké mife ovliviiovin
ostatnimi smysly, pfedevsim Cichem, ale i zra-
kem a hmatem. Cda nabizela i hratky s chuti.
Jak prokdzalo 100% navstévnika chutnd jab-
le¢ny dzus v zeleném prostfedi jednoznacné
nejkyseleji, pod vlivem modré je nejvice fadni
a s ¢ervenou naopak nejsladsi.

Pét smyslu, jeden zaZitek

Zajimavé je, ze vSechny prozité smyslové sho-
dy i neshody byly navstévniky shodné identifi-
koviny a ndhld zména prodejni atmosféry byla
doprovizena i télesnymi symptomy, jako byl
pocit pohody a bezpedi, pocit zmény teploty,
mriz po zddech, husi kiize a podobné.

To poukazuje na obrovsky potencidl, ktery
nam smyslovy marketing nabizi vyuZit.

Za Cda Jan Saidl,
reditel pobocky Air Creative

,Euroshop je maximdiné globdini a nabild akce, coz dokazuji ndvstévy na nasem stanku z Brazilie, PobreZi slonoviny, Mauritia,
Nového Zélandu i z Pardubic, “ hodnoti veletrh Kldra KozZelkovd, Marketing manager SARA s.r.o. ,,Podle tiskové zprduvy organizdto-

ru bylo ndvstévnikii pres 106 000, coz z veletrhu deéld jednoznacné nejvé

§i svéeho druhu na svete.

POS portfolio pro export

Na Euroshopu jsme vystavovali promostolky,
které povazujeme v naSem POS portfoliu za
idedlni fadu pro export. Nabizime perfektni
kvalitu, ploché bezpecné baleni pro snadnou
prepravu. Standardni typy drzime skladem
a také zakazkova feseni dokazeme diky dlou-
holetym zkuSenostem, technologickému vyba-
veni a profesiondlnimu tymu dodat v rychlych
Ihatach. Predstavili jsme zde také nékolik no-
vych typt, mj. celodfevény promostolek Pro-
mo Naturale, kterym jsme reflektovali zamé-
feni letoSniho ro¢niku Euroshopu: udrzitelny
rozvoj.

Priblizn€ 30% naseho obratu je tvofeno expor-
tem, nejvice vyvazime do Polska, Madarska, na
Slovensko, do Chorvatska a Slovinska. Na Euro-
shopu jsme chtéli oslovit zikazniky z Némec-
ka, Rakouska a dalSich blizkych evropskych
zemi. Z veletrhu jsme si pfivezli kolem

novych kontaktll, z toho fadov€ desitky per-
spektivnich pro dalsi spoluprici. Na skutecné
vyhodnoceni tspésnosti je jesté brzy, zatim
pracujeme na nabidkach a navrzich. Nicméné
prvni vlastovky jiz mame, napfiklad objednav-
ku od zdkaznika z oboru bio nipoji na sérii
zminénych promostolki Promo Naturale.

Obecné se mliZe zdat, Ze zlata éra veletrh je jiz
pry¢, zakazniky lze oslovit jednodussi a méné
nidkladnou cestou, webovou prezentaci, tisko-

vymi inzercemi apod. Veletrh ovSem vytvari
jedinec¢nou prilezitost pro skute¢né ziskani je-
jich davéry: osobni komunikace a prezentace

zboZi v jeho redlné kvalité je totiZ nezastupitel-
na, pro tento ucel je efekt veletrhu srovnatelny
jedin€é s osobnim doporuc¢enim znimych.*
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ty nakupovani firm
Janzl.na Euroshopu

Firma Wanzl vystavovala na Euroshopu ve dvou stancich. Ui tato skutecnost byla ze strany firmy velkou novinkou. V prvnim stanku se
piedstavilo oddéleni Interiéry prodejen s neotfele designové fesenymi koncepty pro razné oblasti - ,svéty” nakupovani.

Na druhém stanku se prezentovaly vyrobky z oddéleni Vybaveni prodejen, kde za zminku urcité stoji vize budouciho moderniho naku-
povani, kterou firma Wanzl piedvedla ve svém projektu Smart Shopping.

Interiéry originalnich ,svétu nakupovani”

Na stanku Wanzl Interiéry prodejen
byla predstavena nabidka firmy Wan-
zl na komplexni realizaci prodejen od
profesiondlniho ndvrhu az po komplet-
ni doddvku vcetné stavebnich interiéro-
vych prokii jako osvétlent, podlahy, pro-
sklené vylohy a ostatnich zarizeni. Toto
Jje hlavni smér, kterym se chce oddéleni

tuberosuimn

po_ Wanzl Interiéry v blizké budoucnosti
: ubirat. Vystaveno bylo konkrétni vyba-
veni pro 9 riiznych prodejen z oblasti
Jood i nonfood.

1 origindlnich pojeti ,svétd nakupovani”
bychom uvedli nasledujici:

Pro neobvyklé barevné reseni oddéleni Ovo-
ce a zeleniny zvolili designéfi firmy Wanzl
tmavé tony, vytvarné je doplnili archaickymi
popisy botanickych nazva a kresbami ovoce
a zeleniny. Kontrastem k tmavym tonim byly
svéZi barvy vystaveného zbozi a expresivni
osvétleni.

Zcela nekonvencné a moderné bylo pojato
oddéleni prodeje vin. Tlumené tmavé odstiny
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interiéru doplnéné zlatou rucné vyrobenou
kovovou plochou vytvireji pocit luxusu, ale
i ocekavaného uvolnéni a pozitku z dobrého
vina. Interiér je velmi stfidmy a dava zdkazni-
kovi jasné sdé€leni o kvalit€ i vyjimecnosti nabi-
zen€ho vyrobku.

Pfijemny pocit vyvolava i interiér specializo-
vané prodejny kavy. Zcela jinak a samozfejmé
v souladu s cilovou skupinou, je koncipovin
projekt pro obchodni fetézec Monki, ktery
nabizi obleceni a dopliiky pro dospivajici
Lsle¢ny.

Veselé barvy, neobvyklé tvary, moderni obraz-
ky malych cernych muzicku, ktefi Ziji ve svété
z oceli a ropy, kde neni nic nemozné - tyto
pfibéhy rozvijeji fantazii a pfitahuji mladé za-
kaznice, které si chtéji kousek tohoto svéta vzit
s sebou domi.

V obchodu s outdoorovou obuvi se ¢lovék
citi jako uprostfed alpské prirody. Tento

I'!.l.f LA R AL LELASE ALY

pocit umoctuje dfevo, ilustracni fotogra-
fie a osvétlené vyklenky z cerného kovu
k prezentaci obuvi. Interiér je strohy a dava

Projekt Smart Shopping

Novy prodejni koncept pro bezdotekovou evidenci zboZi predjimd budoucnost. Sys-
tém obsahuje ndakupni vozik M3EA k roztiidéni a automatické evidenci zboZi v regd-

le prostiednictvim UHF-Antén, k identifikaci zboZi pres UHF-etikety ve scannerovém
tunelu a samostatné zaplaceni na platebni stanici, kterd je propojend s vystupnim

zarizenim eGate.

Tento nidkupni vozik ma 2 velké vyhody - diky
svému konstruk¢nimu feSeni umozZiluje do-
konalé roztfidéni nakupu a jeho dopravu bez
dalsi manipulace aZ domt.

Nikupni kos M3EA md 3 koSe GT26 a dodatec-
ny uloZny prostor na madle a rostu. Byl vyvi-
nut firmou Wanzl v kooperaci s Metro Group
Future Store Initiative. Ko§ GT26 se vyznacuje
jedine¢nym designem a ergonomickou kon-
strukci.

V regilovych policich jsou zabudoviny cteci
antény UHF, které ve spojeni s inteligentnim
zboznim hospodifstvim automaticky eviduji
stav zboZi, jeho minimalni trvanlivost, rozpo-
znaji chybu v evidenci stavu zboZi a objednaji
chybéjici zbozi .

Nejmodernéjsi UHF antény eviduji v sekundo-
vé rychlosti vice nez 100 druhii zboZi v novém
voziku M3EA. Tim se stivaji dlouhé fronty
u pokladen minulosti.

vyniknout vystavenému zboZi. Inspirativni
jsou i interi€ry drogerie a parfumerie, které
navozuji pocit ¢istoty a soucasny spotiebitel-
sky trend - nakup pfirodni kosmetiky a bio-
kosmetiky.

Svou letosni prezentaci interiérii pro-
dejen na Euroshopu dala firma Wanzl
Jasny signdl, Ze disponuje tymem odbor-
nikii, ktery na zdkladé svych mnohale-
tych zkusenosti dokdze vytvorit interiéry,
které podpoii prodej vystaveného zbozZi
a prildkaji nové zdkazniky.

Platebni terminal obdrZi automaticky data evi-
dovaného zbozi prostiednictvim LAN ze Scan
- tunelu. Zaplacenim kartou zvysi spokojenost
zikaznik.

Exit Gate je propojeny se systémem prostied-
nictvim LAN a po zaplaceni se odpoji a umozni
zakaznikam volny prachod. Pokusy o manipu-
laci jsou ihned hlaseny.

Smart Shopping znamend nakupovini s nej-
vys§im komfortem. Zidné namihavé vyklada-
vani a opétovné sklddini zboZi na pokladné,
se spravné roztiidénym zbozim v kosi se jede
pfimo domd.
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Stejné jako jiz v roce 2008, nabizela specidini vystava Designer Village na EuroShopu navstévnikim veletrhu pfileZitost ziskat ndpady pro design
novych obchodu od architektonickych kanceldfi a designovych studii a informovat se o novych trendech v designu obchodu a architekture.

Star¢ hodnoty a nové myslenky
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,Dobry design obchodu je ztélesii¢nim firem-
ni kultury - jsou jim sdélovany vize,, vyjadfo-
vany pocity a rozvijen vztah ke znacce. Nasi zi-
kaznici nepotfebuji vzdusné zamky, ale vyjev
dlouhodobého hospodarského uspéchu’, rika
Frank Bittel, manaZer spolecnosti Dormagen
k tomuto tématu a pokracuje: ,prvKy jako udr-
zitelnost, energeticka efektivita a ekologicka
stejné tak i svét multimédii a e-commerce. De-
sign moderni prodejny spojuje staré hodnoty
avizionafské myslenky.

Neékteré z té€chto viziondfskych myslenek
a soucasné moznosti inscenace a vystaveni
zbozi jsou k vidéni od mnoha designéra a ar-
chitekti na plose 700 m* v raimci EuroShop
Designer Village. Wolfgang Gruschwitz, maji-
tel stejnojmené designové a realizacni kancela-
te, identifikoval fadu zajimavych trendu, které
budou podle jeho ndzoru rozhodujici pro de-
signovani obchodti v budoucnosti.

,Tii zelené R”
,TTi zelené R“ znamenaji: recyklace, opakované
pouziti (Re - use) a nové moznosti vyuZziti (Re-
purpose). Spolecnosti jako Timberland nebo
The body Shop jiZ v masovém méfitku pouZziva-
ji recyklovanych a recyklovatelnych materidla.
Heslem ,opakované pouziti ,, Gruschwitz od-
kazuje na trend casto nazyvany ,vintage-“ nebo
Jretro-styl“, ktery bude i nadale velmi aktualni.
Za touto mySlenkou, dle Wolfganga Gruschwit-
ze, je touha mnoha lidi, Zijicich v dneSnim sloZi-
tém svété, po udajné pohodé ,starych dobrych
casu“. Ve vybaveni obchodt tento ,vintage styl*
vyuziva nalezy z blesiho trhu a vSe, co vypada
opravdu zastarale a pouZité.

Pod heslem ,Vice ucela“ se skryva otevirani
maloobchodnich prodejen v lokalitich s histo-
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rickou nebo charismatickou hodnotou. Jako
priklady uvadi Gruschwitz modni znackové
obchody ve vyhlasenych ¢tvrtich v New Yorku
jako Chelsea Market a Meatpacking District.
,Clovék by mél naklidat s témito hodnotami
opatrn€®, radi Gruschwitz, ,zezelenani“ je vic,
neZ trend. Je to slib a jakmile se rozhodnete vy-
dat se touto cestou, musite také ukazat urcity
stupenl diivéryhodnosti. Pokud zikazniky zkla-
mete, pravdépodobné je ztratite navzdy.“

Cihly versus kliky

(kde se cihla setkava s kliknutim)
,Obchodnici, ktefi zvlidnou zkombinovat
jejich skute¢ny obchod s internetem, budou
mit vyznamnou konkurencni vyhodu,“ fika
Gruschwitz. Ale v takovém pfipadé je dulezité
vytvorit spolecny, lehce rozpoznatelny ,corpo-
rate design“ pro oba prodejni kandly. V tomto
ohledu ma Gruschwitz vizi ,tfetiho mista“, kde
se redlny a virtudlni svét dokdzou spojit do jed-
né provizané obchodni komunity.

Mystifikuj svij luxus

Gruschwitz ma také vizi jakéhosi skrytého
luxusu, ktery je v obchodé zobrazen jen do
jisté miry a samoziejmé vyvoldva zvédavost.
,Pouze jako soucist komunity mate pristup ke
cestou povér a historek,“ tvrdi Gruschwitz.
Vyrazem tohoto trendu jsou dnes avantgardni
maloobchodni prostiedi, kterd zachovavaji bu-
dovy a prodejni mista v syrovém, nezrenovova-
ném stavu, kde jsou produkty vystavovany po
velkych mnozstvich ve sklenénych vitrinach.

,,,,,

Neni to nic nového, ale v budoucnu to bude ak-
tudlnéjsi nez kdy dfiv - produkty se v budouc-
nosti nebudou prodévat samy o sob€! Proto je

tfeba vytvofit z aktu nakupovani urcity zaZitek.
Fantazie zakaznikt muZze byt probuzena dobry-
mi pfibéhy.“ Kazdy z trendi identifikovanych
Gruschwitzem naznacuje, Ze se stdle vice staci-
onarnich obchodii stane mistem pro volny cas,
zdbavu a vyjadfenim urcit€ho Zivotniho stylu.

Design prodejny posiluje znacku
Dobry design prodejny nabizi v prvé radeé
velmi prijemnou atmosféru. Dobre struk-
turovand prodejni plocha vede k funguji-
cimu provddeéni zdkaznika po prodejné.
Design prodejny miize také vést k pocitu
vyssi hodnoty a k emocionalité. Design
posiluje znacku a apeluje na nové cilové
skupiny. K odliseni znacky je design ne-
zbytnym ndstrojem pro vnéjsi prezentaci.
Podnikatelskd etika je dnes také dileZitou
otdzkou. Zdkaznici, zejména v méstskych
oblastech, kladou stdle vetsi diiraz spise
na regiondlni specifika, nez na globali-
zaci. Tento vyvoj bude mit jasny dopad
na vsSechny procesy ve firmé a ziejmé
ovlivni logistiku a distribuci. Dokonce
i implementace naseho ,store conceptu*
bude stdle vice zdvisld na mistnich mate-
ridlnich hodnotdch. Podstata budov bude
zachovdna a zméni se v jakési prohldseni
- je to vSechno o autenticnosti a individua-
lité. Spickové koncepty, které jsou schopny
existovat samy o sobé a skutecné pribéhy,
které zabezpeci urcitou miru diivéryhod-
nosti - to jsou standardy pro store-koncep-
ty budoucnosti.
Karl Schwitzke, reditel
Schwitzke & Partner (Germany)

SABINE WILHELM

Prevzato ze stres+shops,

Magazin EHI o zFizovdni a vybaveni
prodejen a o POP marketingu
www.ehi.org

EuroShop Retail
Design Award 2011

Nejlepsi
obchody sveta

EHI Retail Institute je vyzkumny, vzdéldavaci a poradensky in-
stitut pro obchod a jeho partnery, zaloZeny v roce 1951. V koo-
peraci s EHI porddd Messe Diisseldorf veletrh EuroShop, predni
mezindrodni odborny veletrh pro obchod a EuroCis, kde se
predstavuji nejnovéjsi produkty, reseni a trendy IT a zabezpe-
covaci techniky v maloobchodé. Letosni veletrh EuroShop ne-
davno zavrel za sebou brany (26. 2. - 2. 3. 2011) a v rdmci jeho
kondni byla jiz po ctvrté udélena ocenéni nejlepsim svétovym
obchodiim, resp. obchoduim s vyjimecnym konceptem - Euro-
Shop Retail Design Award 2011.

Mezinarodni porota expertil na vybaveni obchodu vybrala mezi mnoha
kandidaty tfi nejlepsi obchody. Kritérii vybéru byly vedle vydareného
designu komplexni odpovidajici koncept obchodu s jasnym sortiment-
nim vymezenim, jednozna¢nym oslovenim cilové skupiny a s jedno-

znac¢né rozpoznatelnym Corporate Identity. Nebot pouze pfi splnéni
vsech téchto aspektii oslovuje idea obchodu také zakazniky.

Akce byla sponzorovdna Umdasch Shop - Concept, jednou z vedoucich spo-
lecnosti na vybaveni obchodii v Evropé a Grottini Retail Environments.
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Levi’s Flagship, London, UK

Levi’s ziskal.cenu za svou hlavni prodejnu na Regent
Streetkterd byla oiviena v breznu 2010, Tento
vizudlné ohromujic@@bchod vytvari iluzi cesty=histori
znaﬁkj ArchitEﬂ y design jako neopracované cihly,
kov a typicka ind USlisIni svetla vytvaiiatmosféru staré

vyrobrly a zakbzniliha pocit, 7e je pravé u kofeni ﬁ‘ } ;
| v Bl |

by jeanst coby pra@@vniho odévu. .
|

Hofstede Optiek, Haag, Nizozemi

Hofstede Optiek ziskal ocenéni za interiér a architekturu. Harmonickd kompozice pfi-
rodnich materidli a zaoblené tvary plsobi velmi dobfe na smysly kazdého zékaznika,
vyjaduje a navozuje uvolnénost a vyzyva k pohledu na objekty ze stéle se ménici
perspektivy. Prezentacni plochy a zrcadla, které byly integrovany do stén, velmi
kreativné ukazuji vystavené zboii jakoby bylo na jevisti a méni zazitek z ndkupu na
umeélecky zazitek.

Jelmoli, Zurich, Switzerland

Jelmoli ziskal cenu za fantastické inscenovani svych produkti a znacek, za kreativitu
ve vystaveni zbozi. Obrovské mnoZstvi zboii je totiz prezentovano ve velmi prostorné
a vzdusné atmosfére. Minimalisticky design vyzdvihuje transparentnost materidli

a neobvykly materidlovy mix jako je perforovany kov, pruhledné sklenéné stény, které
zachyti zakaznikovo oko, stejné jako patina na dubovém nabytku.
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Cim vice se stdvd nakupovdni virtudlnim a ¢im vice nabidek a produktii se stdvd celosvétovymi a tim vice zdkaznici hledaji

néco specidlniho a prekvapujiciho. Rovnéz hledaji veseni a nabidky sité na miru jejich potiebdm Ci situaci a ocekduvaji skutecné

ndkupni zdzitky.

SmyslIné svety nakupovani

Vynalézavi a experimentujici nezavisli obchod-
nici, ktefi radi zkouSeji nové véci na toto reago-
vali pfed nékolika lety novymi svéty ,zivotniho
stylu“ nebo takzvanymi store koncepty.Tyto
koncepty jsou charakteristické neobvyklymi
kombinacemi produkt, bohatymi variacemi
a pfekvapivym designem cel€ prodejny. Vse je
velmi dobre cileno na zaujeti zakaznika z cilové
skupiny, pficemz musi cely koncept vyjadfovat
jasny pristup: ,odmitime mit jen spoustu véci
pro kazdého.“

Svéty Zivotniho stylu, které presahuji standard-
ni hranice znacky a jejich produkta, ovliviiuji
a urcuji vystaveni zboZi u mnoha maloobchod-
nich spolec¢nosti z riznych odvétvi a riznych
velikosti. To, Ze se obchodnik vzije do role
zdkaznika nebo produktového specialisty, je
dnes nezvratné, ale samotna empatie k udrzeni
zakaznikovy pfizné nestaci.

Vice nezkdy predtim spotfebitelé spojujinakup
s emocemi. Pravdépodobné proto, Ze vsechny
produkty jsou dnes k dispozici kdykoli a kde-
koli prostfednictvim Internetu, s maximalni
produktovou a cenovou transparentnosti, vzni-
ka touha pro zvlastni zkusenosti s nakupova-
nim. Obchody a obchodni domy jsou vaimany
nejen jako misto, kde clovék muize nakupovat,
ale stdle castéji také jako mista, kde si cloveék
muZe vychutnat spostu dobrych zazitka.

Moderni obchody musi dnes vypravét pribéhy.
Inspiraci pro aktudlni “store concept” se stal
pro americkou surfafskou, sportovni znacku
O’Neill, jejiz vlastni koncept byl poprvé realizo-
van v kvétnu 2009 v prodejné vlajkové lodi fir-
my v Amsterdamu, dim zakladatele spolecnosti
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,0rigin space” ve vlajkové lodi
Levi's na londynské Regent Street

Jacka O’Neilla v Santa Cruz v severni Kalifornii,
jenz je plny nespoutané vasné a ktery je spojen
s timto sportem a predevsim s pfirodou.

Ve svych prodejnach na vybranych mistech, na-
pfiklad v Londyné a v Singapuru, National Geo-
graphic Society predklada jeji 120 letou historii
jako sdruZeni pfirodovédcu a zijemct o pfiro-
du v kombinaci s muzeem, fory v ramci raz-
nych udilosti a soucdsti je samoziejmé prodej
sortimentu od cestovnich potieb po suvenyry.
National Geographic obchody se tedy také samy
nedefinuji jako obchody v pravém slova smyslu,
ale jako kulturni centra pro lidi s podobnymi za-
jmy a stfediska, kterd pisobi na vSechny smysly.

Levi's store také pamatuje na své kofeny, kon-
krétn€ v jeho nové vlajkové lodi v obchodnim
fet€zci na Regent Street v Londyné, kterou
znacka oteviela v bfeznu 2010. Prostfednic-
tvim rtznych tématickych oblasti jako ,Pro-
duct Gallery“ nebo ,Original Galery* zakaznik
podnika cestu do historie znacky. Jsou zde na-
priklad vystaveny i pavodni dziny z roku 1922.
V “inspection room* nalezne zikaznik vzdy do-
konale padnouci dZiny.

Volba materiali pro tyto inovativni store kon-
cepty vzdy odpovida zdkladnim hodnotim
kazdé urcité koncepce. O'Neill md sviij ptivod
v pfirod€ v severni Kalifornii, proto je pouZzito
hlavné originilni dfevo jako smrk, pfimorské
borovice, dub, ¢erny neopracovany kov a gal-
vanizovany plech.

National Geographic obchody se rovnéz spo-
1éhaji na prirodni materidly, zatimco hlavni ob-
chod Levis se v podstaté prezentuje v tovarné,
kde jsou hlavnim prvkem neomitnuté cihlové
zdi, neopracovany kov a beton s typickymi
tovarnimi svétly, zduraziujici kofeny i tradici
znacky a rovnéz puvod dzint, coby pracov-
nich kalhot. Ostatni obchody a spolecnosti
vyuZivaji naptiklad svého umisténi. Vice a vice
prodejcti provozuje své obchody v historic-
kych budovach. Napfiklad asi pfed dvéma lety
Hennes & Mauritz oteviel pobocku, navrZzenou
firmou Javier Mariscal, v Barceloné v byvalém
sidle kataldnské plyndrny - neoklasické budové
z konce 19. stoleti.

Nudie, znacka jeanst ze Svédska, je ve svém,
v fad€ devitém, obchod€ prezentoviana na 150
m? prodejnich prostor v Curychu, v byvalém
Zelezni¢nim viaduktu, kde jsou stény tvoreny
pravé starymi zdmi mostu.

A v neposledni fadé€ nejvétsi pobocka firmy
Zara, s prodejni plochou 3000 m?, byla minu-

0Obchodni dim
Kastner&Ohler v Grazu

H‘S | Vizudlni merchandising

Iy rok v prosinci oteviena v palace Bocconi
v Rimé&, postaveném v roce 1887 Fernandem
Bocconim, zakladatelem obchodniho domu La
Rinascente, ktery byl v této budové sim ptivod-
né umistén. V kazdém pripadé efektu syntézy
historické architektury a novodobého obchod-
niho domu bylo dosazeno.

Historické zdi

Zara tak zaroven puisobivé ukazuje, jak je mozné
vyuZzivat raznych samostatnych motivi a styla
ve velmi omezeném pohledu na tak obrovském
prostoru, které oddily Ize pak snadno proménit
v ohranic¢ené ostrovy pro rizné segmenty zi-
kazniku a to vSechno v rimci maximalni stan-
dardizace a flexibility vybaveni.

Toto minimalistické, transparentni vybaveni
obchodu, které umoziuje soustfedit pozor-
nost zakaznika pouze na produkt, dnes zisadné
urcuje pfedevsim design prodejny ve velkych
domech s odévy. Vytvari to tak jasné usporada-
ni prodejny pro zakaznika, zaroven vSak vyzna-
Cujici rozsah a prostornost celé prodejny, coz
zaroven vyvolava u zakazniku zvédavost, co se
v jednotlivych zakoutich skryva. Veskeré tyto
aspekty jsou dulezitou soucdsti pfi planovani
celého store designu. Toto se velmi pusobivé
prokazalo pfi posledni modernizaci Jelmo-
li v Curychu a Kastner & Ohler ve Styrském
Hradci, kdy tato rodinnd firma z rakouského
regionu Styrsko, vyuZila ptivodnich materidlt
k modernizaci téchto prostor. Po obnoveni
starého Belle Epoque atria, jako centrilniho
prvku obchdou, se nyni zakaznik citi, jakoby
proplouval mezi ¢tyfmi poschodimi a to hlav-

n€ diky pozlacenym Stukiim, pricemz je kazdé
z téchto ¢tyt oddéleni ukazkou perfektni kom-
binace ptivodniho a nového.

Modernizace podtrhiava jasné zaméfeni ob-
chodnich domu: soustfedéni se na kategorie
produkti, které pritahuji nejvyssi pozornost
a rovnéZ na luxusni véci a sortimentni mix
konzumnich a designérskych znacek, které
musi byt stile nové inscenovany a vystavova-
ny. To vSe jsou klicové faktory pro pokracujici
uspéch tohoto typu obchodii v top mezinirod-
nich lokalitich.

Stejné jako v obyvacim pokoji

Ve vsech pfipadech hraje vizuilni merchandi-
zing klicovou roli. Zejména nepostradatelny
je v oblastech orientovanych na Zivotni styl,
modu, krasu a dekoraci. Témér vSechno se zda
byt v dnesni dobé mozné, naptiklad pouziti na-
kladnich ovocnych beden pro prezentaci zbo-
Zi, nebo plazové chatky a kovové skrinky, coby
zkusebni kabiny. Dokonce i fetézce obchodu
se mezitim snazi prokazat individualitu a pro-
lomit jednotnost obchodti pomoci zvldstnich

prvku pro jednotlivé ¢asti sortimentu.

Vysoce hodnoceny novy koncept
,Jelmoli Man” v Zirichu

Mezi soucasné piiklady patii nejnovéji otevira-
nd pobocka vybaveni domdcnosti Das Depot,
némecka znacka Esprit a S.Oliver nebo ,ITtetim
mistem ocenéna ,, koncepce nizozemského fe-
tézce We Fashion, kterd byla poprvé realizova-
na na jafe 2010 v Nijmwegen a v budoucnu by
méla ukazat odliSnosti a zavislosti na jednotli-
vych lokalitach, navzdory urcitym standardim
typickym pro pobocky znacek.

Zakaznik vstupuje do obchodu vylohou. V rtiz-
nych oddélenich panuje atmosféra jako v oby-
vacim pokoji s mnoha pohovkami, knihov-
nami a otevienymi skiin€émi, obsahujicimi
vzdy jen né€kolik kouskut. Tyto cdsti jsou pak
vystfidany ¢astmi s velkou koncentraci zboZi.
Ocekava se, Ze zdkaznici se zde budou citit
jako doma a poptavka po tomto typu koncep-
tu bude nefalsovana. Cernd, antracitova, Sedd
a zemité tony v kombinaci s tmavym drevem
jako ,ofesak®. v takovém typu store konceptu
dominuji. Dokonce i obchody s velmi lehkym,
téméf zdkladnim vzhledem vyuZivaji nyni
vice kombinaci obsahujici tmavé dfevo, které
vtiskne kazdé mistnosti vice vielosti a emoci-
onality. To jde ruku v ruce s trendem zvySe-
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ného vyuZivani pfirodnich materiilt zejména
pro kovani a podlahovy design. Tyto prvky
vsak uzce souvisi s trendem prosazovani udr-
zitelnosti a Setrnosti vaci Zivotnimu prostiedi.
Udrzitelnost v obchodé a “store designu” ma
vsak v soucasnosti predevsim podobu tspor
energie.

Vizudlni merchandising stoji za stdle se zrych-
lujicimi zménami v prezentaci znacek a zboZzi
v obchodech.

Doporucovino je, aby se vizudlni merchan-
dising stal nedilnou soucasti a ¢im dal vétsi
mérou byl zapojen jiz do plinovani nového
konceptu obchodu. Zadné limity by se projek-
tantim v predstavivosti klast také nemély. Ze-
jména v odvétvich a obchodech, které neslouzi
ke kazdodennimu nikupu bude podle experti
stale vice dochazet k takovému efektu, Ze ob-
chody nebudou obchody na prvni pohled ani
pripominat. Produkty musi byt zobrazeny jako
na modni pfehlidce nebo v divadle, proto se
navrhafi obchodt védomé snazi vyuzit “know
- how” jednotlivych odévnich ndvrhard. Pro-
dejcim také velmi zileZi na Gspésné prezentaci
svych produktii a znacek pomoci toho, Ze zapt-
sobi na vSechny zikaznikovy smysly a nabizeji
nezapomenutelny zazitek z nakupovani, ktery
nikdy nenalezne prostfednictvim internetu.
A pouze takovi prodejci mohou byt uspésni
z dlouhodobého pohledu.

CLAUDIA HORBERT

Prevzato ze stres+shops,

Magazin EHI o zrizovdni

a vybaveni prodejen a o POP marketingu
www.ehi.org
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Internet zrychluje Zivotni tempo propojenim skutecného a virtudlniho svéta - a vysledkem je urychleni uddlosti i ve svété maloob-
chodu. Soucasné roste i jistd touha po velkolepych vécech a to se odrdzi v prezentacich zbozi v kamennych obchodech. Jak vypadd
prodejni prostiedi, v némz by se vyznavac virtudiniho svéta citil jako doma?

Touha po tajemstvich

Vizualni merchandising musi velmi citlivé re-
agovat na nové estetické a technické trendy,
musi je umét integrovat, reflektovat je a umét
jim vyhovét. A zde hraje pravé internet obrov-
skou roli. David Bosshart z Institutu Duttwei-
ler Gottlieb v Némecku podotyka, Ze virtualni
svét je casto onou hnaci silou nového vyvoje.
Meinrad Feuchter ze $vycarské sekce obchod-
niho domu Loeb, s nim miiZe jen souhlasit. Je
zastincem ndzoru, Ze maloobchodni spole¢-
nosti mohou byt uspésné, pouze kdyz se jim
podafi pfetihnout své nové virtualni ,pfitele”
do redlného svéta pésich zon a ndkupnich cen-
ter, diky velmi dobrému fizeni vztaht se zikaz-
niky. Vizudlni merchandising ma pak za tkol
odménit tyto nové priitele prostrednictvim
vizualnich ,dar0“.

Jednou z efektivnich metod jsou Ziva vystoupe-
ni. Dal$i moZnosti je kiiZovad propagace, napii-
klad tedy spoluprice s riznymi partnery, ktefi
nemusi byt vzdy vyrobci v pravém slova smys-
lu. Skvélych vysledk lze dosahnout napriklad
prostfednictvim spoluprace s divadly nebo
muzey. Kulturni instituce jsou ochotné vstou-
pit do této spoluprice, protoze v maloobcho-
dé mohou polechtat zvédavost té ¢asti publika,
kterd jinak nikdy do divadla ¢i muzea nevkroci.
Prodejci pak mohou prostifednictvim takovych
predstaveni ziskat velkou pozornost a kultur-
né pozvednout sami sebe (svou znacku/shop
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apod.) V roce 2010 existovala takova aliance
mezi obchodnim domem Loeb v Bernu a his-
torickym muzeem v Bernu u pfileZitosti vysta-
vy James Cook a objevovini Jizniho moie®.
Loeb navrhnul zajimavé poutace v rdmci toho-
to tématu a celou udilost zorganizoval. Napfii-
klad, zdkaznik(im byla nabidnuta ochutnavka,
kde byly pfipraveny potraviny pouZivané
namorniky z Cookova obdobi: zeli, hrachova
polévka a lodni pudink, udajné podle ptvod-
ni receptury. Loeb pak prezentoval fotografie
z téchto rtiznych aktivit a uddlosti na svych
internetovych strankich (www.loeb.ch). Dal-
$im prikladem byl tfeba Karstadt z Frankfurtu
nad Mohanem. Ten vyzdobil své vylohy expo-
naty z vystavy ,Bunte Gotter“ (pestrost boht)
z Frankfurtského Liebieghaus muzea.

Modularni systémy

Dalsi trend nasi doby je globalizace. Jak se
odrazi ve vizuilnim merchandisingu? Jednou
z odpovédi je: myslet globilné, jednat regiondl-
né a Zit lokdlné

Prikladem toho je tfeba obchod s oblecenim
Klingenthal ve vychodnim Vestfilsku. Ve své
herfordské pobocce Klingenthal s trendovym
zbozim realizoval skute¢né velmi modni, sofis-
tikovany koncept, ktery velmi jemné odliSuje
jednotlivd oddéleni podle nalady (stylu/chuti).
Tomu odpovidaji jiz nazvy téchto sekci - napf.

,Chaotické meésto“, V lese“ nebo ,Hluboko
v Orientu“. Kazdy styl je peclivé prezentovin,
bere v tvahu vSechno od vystaveni zboZzi pres
dekorace az po vybaveni pfevlékacich kabi-
nek. Tato liaska pro detail dava zakaznikovi
jisty pocit, Ze provincie nejsou povazoviny za
provincni, ale jako soucast svéta, ktery se stile
rychleji propojuje.

Co to znamend pro vizuilni merchandising?
Odpovéd je jasnd - vazba mezi vizudlnim mar-
ketingem a vybavenim obchodl bude stile
pevnéjsi. Od vybaveni obchodi AranZeru je
ocekivano vytvofeni dokonalého prostiedi,
které bude vizuilni marketing neustile napl-
fiovat novymi ,pfedstavenimi“ a novym obsa-
hem. Vyznamnou roli pfitom hraji modulirni
systémy, které lze pfi troSe snahy jednoduse
ménit.

Pro design interiéru to znamena vytvoreni inte-
ligentnich zikladnich systémi s vysokou varia-
bilitou; na vrcholu toho je podlahové a stropni
feSeni, které fesi rychlé zmény bez vétsi re-
novace a osvétlovaci systém, ktery umoziuje
nastaveni hodné divadelniho jevisté. Cena
pfitom nemusi byt jedinym kritériem pro ta-
kovou investici. Dnes je obzvlasté dulezité, aby
byl dodavatel schopen nabidnout kompletni
servis. Zacind to uvyvojového oddéleni, které
méni individudlni pfani v realitu. To zahrnuje

vyrobu vzorki a jejich optimalizace, spolecné
s klientem. Dals$im kritériem je logistika, kterd
zahrnuje skladovini a distribuci a je schopna
distribuovat vylohy /stojany (napfiklad), ve
velkém poctu a v rimci omezeného casu. Di-
lezité jsou také dobré montdzni sluzby, které
maji byt dostupné napfi¢ celou Evropou.
V kostce feceno: kvalitni produkce - kvalitni
distribuce/dodavka - kvalitni servis.

United Display Organization U.D.O.kterd je
v této oblasti aktivni napfi¢ celou Evropou
provedla studii na téma renovacni cykly v ob-
chodu v roce 2010. Celkem jasnym faktem je,
Ze se cykly v obménich zkracuji a ¢im mladsi
a trendovéjsi je koncept, tim cCastéji byva po-
zménén a pfedé€lin, coz znamend zhruba za
1 az 1 a ptl roku. Brandové koncepty naopak
mohou fungovat az 5 let - zaleZi na znacce.
Dlouhodobé¢jsi koncepty zpravidla pocitaji
s vys$simi standardy kvality a tedy i vySsi in-
vestici. Lokace a konkurencni prostfedi samo-
zfejmé také ovliviiuji renovacni cyklus. Lokace
jako jsou metropole, ale také obchody v dulezi-
tych regionalnich centrech se vyznacuji krat-
$im cyklem renovaci.

Kratsi cykly

Jako obecny princip, pro vSechny obchodniky
plati, Ze by méli zhodnotit relevantnost store
konceptu nejdéle po tfech letech. Prezentac-
ni koncept samozfejmé vyZaduje trvalé ocis-
téni od sezénnich vlivi. Dilezité jsou rovnéz
vstupni prostory a hlavni vylohy. Tyto oblasti
by mély predlozit novou tvaf zdkaznikovi kaz-
dé dva az tfi tydny. Jeden z trendti v maloob-
chodé je tzv ,mastige®, vyraz, ktery spojuje Sifi
(mass) a prestiz (prestige) a odkazuje se na
masovou produkci prestizniho zbozi - kolekci
od Spickového navrhare, které jsou nabizeny
na omezenou dobu v prodejnich fetézcich

Vizudlni merchandising | H‘SS

a umoziiuji Sirokym vrstvaim obyvatel koupit
si kousek od moédniho ndvrhire, ktery je jinak
mimo jejich dosah. Toto ale funguje pouze za
urcitého uspofiddini celého obchodu a poufziti
prvki, jejichZ zajiSténi se tyka pravé vizudlniho
merchandisingu.

K tomu patii také figuriny jako duleZitd sou-
¢ast vizualniho merchandisingu.Stile dulezi-
t&jsim trendem ve figurinich je zapojeni tzv.
yzelenych® prvki. To se netyka, barev figurin,
ale faktu, Ze prvky byly vyrobeny s pfihlédnu-
tim k Zivotnimu prostfedi. Produkce z orga-
nickych pryskyfic ziskanych z obnovitelnych
surovin apod. Vyrobci obecné vitaji, kdyZz
velké maloobchodni spolec¢nosti individudlné
vyvijeji tyto prvky spolu s nimi. Ale s tim sou-
visi i ochota podniknout tfeba delsi cestu za
spole¢nym cilem.

Jakd doporuceni lze odvodit ze vSech téchto
véci pro vizualni merchandising? Za prvé, stie-
dem pozornosti je ,hybridni zikaznik“ s mno-
ha zijmy a touhami. Tomu musi prezentace
zboZi v obchodé€ a ve vylohach pfinaset pozi-
tek. Zakaznik vold po detailnich naro¢nych
konceptech. Nakupni svéty se staly obytnymi
prostory, v nichZz musi byt zakaznici schopni
najit sami sebe, v nichZ se citi uvolnéné a radi
zastanou déle. Vizudlni mrchandisingové kon-
cepty by mély intenzivnéji oslovit zikaznikovu
fantazii a splnit mu veskeré touhy po odhaleni
tajemstvi.VSechny tyto aspekty vyzaduji vice
odvahy ke kreativité od lidi na vSech rozhodo-
vacich urovnich a vice odvahy odlisit se.

Ralf Kiirsten

Prevzato ze stres+shops,

Magazin EHI o zrizovdni

a vybaveni prodejen a o POP marketingu
wwuw.ehi.org
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Dulezitost atmostéry neboli

celkového dojmu prodejniho mista

Spotiebitelé byli vyzvani, aby cislem od 1
(vabec neni duleiité) do 9 (velice duleii-
té) ohodnotili 10 prvka prodejniho mista.
Dle ocekdvani nejvyssi hodnoceni dostali
prvky, které vedou nakupujiciho piimo
k vyhodnému nakupu: osvétleni, stopery
a promo akee.

Zajimavé je, ze primérné hodnoceni hudby
bylo vy33i u nasledujicich skupin spotfebitell:
vy3si piijmova skupina (vice nez 1,8milK¢ ro¢-
ni piijem), mladsi zékaznici (21-39) a zakazni-
ci, ktefi nakupuji 3xtydné a ¢asteji.

KDE BYLI ZAKAZNICI OVLIVNENI
Zdkaznici udali pomérné siroky vybér obcho-
du, kdyz byli dotazovani na jméno obchodu,
kde byli ovlivnéni atmosférou. Discounty byly
nejcastéji jmenovanymi (25%). Také obchod-
ni domy (14%) a knihkupectvi (11%) patfili
mezi €asto zminované.

Ales Stibinger,
Country and Sales Manager,
Mood Media Group CZ
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Ohlédnuti
Za REKLAMOU,
POLYGRAF 2011

Koncem brezna se v Prismyslovém paldci na prazZském vystavisti v HoleSovicich ko-
nal jiz 18. rocnik veletrhu reklamnich sluzeb Reklama Polygraf. Pro ty, kteri se nebyli
osobné podivat, co je v reklammni branzi nového, prindsime malé ohlédnuti za veletrz-

nimi novinkami.

Hojnd icast vystavovatelii byla i letos zejména z oboru 3D reklamy. Ndvstévnici
mohli navstivit stanky jiz tradicnich stdlic, ale objevili se i novi hrdci na trhu. Jednim
takovym stankem, ktery nenechal kolemjdouci nduvstévniky veletrhu bez zvédauvosti,

Y

byl stdanek spolecnosti Poweregia s.r.0., Rde upoutdvaly miniaturni piivésky Babytree®.
Ukryvaly v sobé opravdu nékolik mm velké Zivé rostlinky, o které se musi pecovat
zdlivkou. Tyto na pohled drobné vécicky jsou vsak jen nepatrnou soucdsti velké
myslenky, oznacované jako zeleny marketing.

Zeleny marketing

Tym Casopisu Brands&Stories opét hostil navstévy
stanku vybornou kdvou Nespresso, dobrymi napoji,
kanapkami od Cateringu na zvisti a jak jinak nez
skvélou ndladou.

Moderni a rozsitené spojeni. Co to ale ve skutecnosti znamend? Jaké jsou redlné piinosy, pro Roho je urcen a jak se chovat zelené?
Dmnes je v kurzu zamérovat se na maximdlné ekologickou vyrobu, ale priznejme si, Ze to prosté vZdy nejde. Kdo dnes pouZivd pro
vyrobu jen energie ze stoprocentné obnovitelnych zdrojii? Kdo recykluje stoprocentné odpad? To, jak je nase civilizace postavena,
neni mozné zménit béhem nékolika poslednich ,,uvédomeéelych“ let.

Co ale mizeme zménit, je nas pfistup at uz
firemni nebo osobni. Doba se nastésti méni
a zatimco dfive bylo zelené mysleni a udrzi-
telnost predevsim firemnim a ¢asto prazdnym
heslem, nyni si spole¢nost za¢ina uvédomovat,
Ze ,zdravé“ spotfebni chovini musi byt také
odpovédné a prinaset realné prinosy.

Jak na to? V3e se toci kolem energii. Potiebu-
jete ji k vyrobé, potfebujete ji k zajisténi chodu
vasich sluZeb. V prvni fadé je nutné, podivat se
ve firmé€ na vlastni spotfebu. Zhodnotit energe-
tickou situaci a nasledné si polozit otazku, kde
je moZné usetfit, nebo l€pe, jak by bylo mozné
vyrobit energii ,zelenéji“ a pripadné bez vnéj-
Sich zdroji. Nabizi se nékolik mozZnosti, vyu-
Ziti solarnich systému (které v posledni dobé
nejsou diky nezvlidnuté legislativé vyhodné)
anebo pouZit mal€ vétrné elektrirnicky, které

se nechaji namontovat napf. na terasu, fungu-
ji jiz od rychlosti vétru 2m/s a mohou napgjet
malou firmu, nebo pfi pouZiti vice moduli
i firmu velkou.

Pojdme jesté dal. Vas zakaznik chce vidét,
Ze i vy a chovani vasi firmy ma redlné prinosy
pfimo po néj. Ale vase zelené chovani v ener-
getické oblasti nemusi byt vzdy vidét. Konkrét-
ni zeleny darek pro vaseho zakaznika nebo
obchodniho partnera, je vSak jiz hmatatelny
pocin. Pfesné pro tento ucel se hodi darky, kte-
ré maji redlny pfinos jak pro ekologii, tak pro
samotného zdkaznika. Jedna z moZnosti je roz-
davat darky v ekologickych taskich. V Cesku
se ro¢né€ rozda né€kolik tisic tun igelitek (jako
nakupni nebo propagacni tasky) a vétsinou
kon¢i v kosi a netfidéném odpadu, neni tedy
tfeba rozsifovat dalsi odpad. Ekologicka taska
se muzZe pouzit opakované, coz znamend, Ze
je vaSe znacka vice vidét a nezatéZuje Zivotni
prostfedi dalsim odpadem, naopak mu jesté
odlehcuje, pokud je vyrobena z recyklova-
nych plastovych lihvi jako jsou napf. eko tasky
Onya.

Mite eko tasky na darky, ale co do nich?
V kazdé firmé se denné spotiebuje obrovské
mnozstvi papiru. Jednak pfimo v tiskarnich
a potom nepfimo v ramci reklamnich kam-
pani. Tisknou se letdky, billboardy, plakity
apod. Tato aktivita pro zménu zatéZuje lesy.
Mozna si feknete, Ze je to jiZ optfepana fraze
a vétsina firem Setii naSe lesy tim, Ze netiskne
v takovém mnozstvi. To je bezesporu pravda,
ale jak to oceni vas klient? UkazZte mu, Ze to

s usporou papiru myslite vizné a zasad'te za
néj strom. Neni nutné jit primo do lesu a sizet
stromy osobné, i kdyZ by to mohla byt zajimava
teambuildingovi aktivita. Staci se spojit s orga-
nizaci, kterd to udéla za vis a vy muzete, jako
dukaz zalesnovani, dit svému klientovi darek
v podobé malého stromecku Babytree®, ktery
muzZe nést vaSe logo. Pravé za kazdy zakoupeny
Babytree® je vysazovin jeden novy strom.

Zeleny pfistup je tedy nejen Setrny k pfiro-
dé, ale samotné firmé muiZe také usetfit nakla-
dy za energii a vlastni propagaci. Zelena prosté
nemusi byt nutné drahd.
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Stroj snt ukazal cestu
zcela netradi¢nimu zplisobu
veletrzni prezentace

Zcela netradicni pojeti prezentace na veletrhu
zvolila spolecnost Colognia press a.s. Jejich
expozice byla neprehlédnutelna a zptsob pre-
zentace produkti naprosto ojedinély a velmi
napadity.

Tento tradicni vyrobce samolepicich etiket
a flexibilnich obald, ktery momentilné dis-
ponuje nejmodernéj$im technologickym vy-
bavenim na tuzemském trhu, zvolil pon¢kud
atypicky model predstaveni spolecnosti, a to
ve velmi odleh¢eném thlu pohledu.

Pfipravujete letni reklamni kampafi a potiebujete néco specidiniho? Firma Keback kazdoro¢-
né pfichazi s novinkami, které jsou praktické a vyuZitelné v bézném Zivoté, pfi sportu nebo

v zameéstnani.

Zamereno na sport
a outdoorové aktivity

Letos se firma zaméfila hlavné na milovniky
cyklistiky, kterych kazdoro¢né pfibyvd, a na-
bidla pro letni kampané reflexni helmu, blika-
jici pasky, reflexni vesty, cyklistickou l€karnic-
ku a fadu dalsich reflexnich prvka pro vlastni
bezpecnost. Jedni se o idedlni reklamni dirky
pro kazdého, navic opatrené logem firmy, kte-
ra tyto praktické darky vénovala.
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Pro sport a outdoorové aktivity je nepostrada-
telna i dalsi novinka, kterou Keback uvadi na
trh. Jedna se o ledovou tycinku s registrova-
nym ndzvem Ice pipe. A jak ty¢inka funguje?
Tycinku zchladite v mraznicce a potom umis-
tite do ldhve s vodou. Nyni muZete vyrazit na
vylet do pfirody. Vi$ ni-

poj vydrzi dlouho vychla-

zeny. TyCinku muzete po-

uzit opakované stejnym

zpusobem. Pro potisk se ” \x
pouzivaji nesmyvatelné

a zdravi neSkodlivé barvy.

Pokud se vam zda, Ze
ty¢inka nemuiZe zajistit i ’
teplotu nipoje, na kterou =

jste zvykli, obalte lihev ¢ :1
jesté neoprenem. Keb-

ack nabizi i toto feSeni!
Neoprenové obaly na i
lahve, plechovky, kelimky

a dokonce i na notebook!
U notebooku se v3ak neo-
pren pouziva jako idealni
material pro ochranu po-
¢itace pfi cestovani.

Navstévniky tak mohly pobavit rozverné skece
herct - délnikd, vyuZivajicich unikdtniho ,stroje
snu“, coby scény. Tento archetypalni stroj, ktery
vizualné evokoval Verneova Nautila, vzbuzoval
udiv sim o sobé, prekvapivé pak mohly pasobit
i scénky vtipné parafrazujici moznosti této tis-
karny kvalitné potiskout de facto cokoliv.

Vzhledem k pozitivnim reakcim navstévniku
se da usuzovat, Ze budoucnost tuzemského vy-
stavnictvi se muze ubirat i timto, dosud u nis
neobvyklym smérem.

Hodiny
se zpetnym
chodem

Pozornému oku navstévnika Reklamy neunik-
ly jisté hodiny se zpétnym chodem. Hodinaf-
ska firma VINIS s.r.0, ktera se uz od roku 1994
zabyva prodejem klasického hodindiského
sortimentu (nasténné hodiny, budiky, minut-
niky, naramkové hodinky atd.), pfedstavovala
na veletrhu samoziejmé hlavné toto zboZi. Jeji
hodinafi jsou schopni pfizpusobit sortiment
specifickym poZzadavkim zdkaznikt poZzadu-
jicim reklamni predméty. Vyrabi zejména na-
sténné hodiny s ¢iselnikem dle pfani klienta.
V letosnim roce jako novinku vystavovali velké
nasténné hodiny bez ramecku, které umozfiuji
vyuzit celou plochu c¢iselniku k reklamé bez
omezeni barvou ¢i tvarem ramecki. Podle
ing. Barbary Sembol ,zdkaznici kladné hod-
noti moznost zpracovani vlastniho designu na
celé plose hodinového ¢iselniku - nejen dotisk
loga. Ocenuji hlavné okamzitou dostupnost
zboZzi a minimalni dodaci lhity, stejné tak to,
Ze se nemusi o nic starat,firma zajisti komplet-
ni zakazku - od grafického navrhu, pfes tisk,
kompletaci az po dopravu.”
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Efektivni in-store marketing

Na veletrhu Reklama-Polygraf bylo k vidéni nékolik zajimavych inovaci pro oblast in-store marketingu. Jednou z firem, kterd pres 10 let dodavd
sva feseni formou prodeje i prondjmu pro tuto oblast, je friendlyway s.r.o. a na veletrhu prezentovala predevsim tfi své novinky. O Digital TAGU
- elektronické jmenovce prehrdvajici obrézky a video jsme jiz psali v minulych islech.

Zde se friendlyway soustredila na modul s na-
zvem @CASTER urceny pro sviij digital signage
software Composer 9 a na aplikaci TAKE IT!

Pokud kdekoliv vyuZzivite pro prezentaci infor-
maci, nebo prehravani reklamy LCD, LED, nebo
plazmové obrazovky, urcit€ jste, tak jako vétsi-
na z nds, brzy zjistili, Ze prezentace v Power-
Pointu, nebo na DVD neni to pravé ofechové.
Zobrazovat aktudlni a atraktivni informace da

bez vhodného software hodné prace a vysle-
dek nebyva uspokojivy. friendlyway pro tento
ucel jiz roky dodéva sviij SW Composer.

Nyni pfichdzi s novym rozsifenim tohoto pro-
gramu o flashové $ablony, editovatelné pfes
webové rozhrani. Toto feSeni umoziiuje klien-
tim - provozovateliim reklamnich siti i jednot-
livych obrazovek, aktualizovat obsah jako jsou
obrazky a texty bez jakékoliv odborné znalosti.
MuzZete tak uSetfit za flashové animace a jejich
aktualizaci, anebo pokud jste jejich tviircem
usetfit si vyrazné praci.

Modul @CASTER je vyuZzivin pro aktualizaci
celych prezentaci produktl, nebo jen casti,
jako jsou obrizky produktu, ceny, popisky
akci apod. ,V dnesni dobé, kdy je kazda anon-
covana cena vlastné akc¢ni, nachizi @CASTER
velmi Siroké uplatnéni.“ fikd FrantiSek Poldk,
obchodni feditel friendlyway.

Druhym zajimavym produktem je aplikace
TAKE IT! Mozna uz jste méli prilezitost se v né-
jakém obchodé setkat s tim, Ze u vystaveného
zbozi se nachdzi LCD displej. Tento displej
,doplnény o aplikaci TAKE IT! mtize zobrazo-
vat informace o daném produktu, jakmile jej
uchopite do ruky. V dnesni dobé fluktuace

Vysla origindlni hvézda

Blyskd se na lepsi ¢asy, fekli si mnozi z téch, ktefi navstivili 18. ro¢nik veletrhu Reklama, Polygraf 2011. Tisice navstévnikd a 250 vystavovatel(
potvrdilo ocekdvani feditele veletrhu Zdefika Svobody, ktery, vzhledem k rostouci ekonomice, zvy3eny zajem predpokladal a nemylil se.

Hravost a dobrd atmosféra

Vystavovatelé pfisli s rozlicnymi prezentacemi
a skutecné, bylo na co se divat. Mezi ucastniky
casti ,reklamni a darkové predméty“ byla i spo-
lec¢nost Origindlni s.r.o. Zustali vérni svému
jménu. Jako jedini nepfisli s pevnym stinkem
a pripravili zibavnou prezentaci, se kterou ,do-
slova“ objizdéli vSechny tfi vystavni haly. Jejich
tym obsluhoval pojizdny vozik na pfipravu kivy
Grower s Cup, produkt, 0 némz jsme se v pri-
béhu roku 2010 na nasich strankich jiz zminili.

Origindlni 4x zazdrili

Nejen, Ze kazdy, kdo letos zavital na veletrh
Reklama, Polygraf 2011, mohl originalni kidvu
Grower “s Cup ochutnat. VSichni méli moznost
nechat se na misté vyfotit, aby jim ,originalni“
pripravili jejich vlastni baleni s fotografii i vé-
novanim pro obdarovaného, a navic se stali
svédky triumfu tohoto produktu. V rimci sou-
téZe ,Hvézda 3D reklamy*, jejiz vyhlaseni je tra-
di¢ni soucasti doprovodného programu, po-
sbirali Originalni celkem Ctyfi 1. mista, z nichz
3 vynesla pravé tato novinka roku 2010.

Ctyfi prvni ocenéni v historii souté¥e zatim
nikdo neziskal a kiva Grower s Cup tim potvr-

dila své misto na poli reklamnich pfedméti.
Siroké moznosti personalizace obalu, inovativ-
nost i kvalita samotné kavy prinesly vitézstvi
v kategoriich ,Vyuziti 3DR v ramci komunikac-
niho mixu“, ,Reklamni gastronomie“ a ,Inova-
ce roku“ plus nominaci v kategorii ,Aplikace
motivu na 3DR*.

V ¢em je to tajemstvi?

Dinsky vyrobce ptinesl inovativni mySlenku
v podobé spojeni chuti §pickové kivy s vlast-
nostmi moderniho obalového designu a Origi-
nilni opét nasli to spravné vyuziti. Uspéch pro-
pagacnich predmétt v podani Originalni s.r.0.
je zaloZen, na neotrelém napadu a kvalitnim fe-
Seni. Svou praci délaji jedendctym rokem, a tak
jim, jak se ukazalo na veletrhu Reklama, Poly-
graf 2011, nechybi intuice pfi vybéru partneru.
Dinska kava Grower’s Cup je jednim z pfi-
klad, kde se toto potvrdilo a zdrovenl jednou
Jkostkou“ v origindlni stavebnici, jejiz soucasti
je napfiklad i novd znacka ,Vyrobeno v Evro-
pe*, se kterou Origindlni s.r.0. prichdzi. Pokud
Vis zajima vice nebo jste dostali chut na kavu
Grower s Cup, nevihejte navstivit www.origi-
nalni.cz nebo www.originalnikava.cz a jdéte si
spostavit na kafe“.

pracovnich sil a neustidlého obnovovini sorti-
mentu vypada aplikace velmi prakticky. Kdo
ma vSechny vlastnosti zboZi znat nazpamét?

Presné informace o parametrech zboZi
a vhodnosti jeho vyuZiti mohu vidét ihned
po uchopeni na obrazovce, pfipadné si dva
produkty také porovnat a vybrat ten pro mne
vhodnéjsi. Aplikace je pouzitelna typicky pro
zboZi, jako jsou mobilni telefony, fotoaparity,
ale také mnoho dalSich. Obrazovka muze byt
libovolné velka a mnozstvi zboZi neni technic-
ky omezeno.

.-f
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Konica Minolta bizhub PRO C65hc je prvnim
strojem na sveété, umoziujicim tisk v barevném
rozsahu blizkém sRGB.
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A co nového predstavil signmaking?

Veletrh Reklama - Polygraf je pro signmaking tradicnim otevienim sezémny. Na co se oplatilo podivat v levém kridle Vystavisté?
Mnoho vystavovatelii prezentovalo nejenom stroje a materidly, ale i nové aplikace Ci sluzby. Zacneme tou nekomercni.

"

Spolecnost GravoTech ukdzala i unikatni technologii
vyroby informacnich systému s Braillovym pismem

Co uZz mlZe byt na frézovani nového? Jisté,
muZe byt presnéjsi, 1épe ovladatelnd, ale spo-
le¢nost GravoTech ukazala i unikatni technolo-
gii vyroby informacnich systému s Braillovym
pismem. CNC gravirka Gravograph IS900 s po-
moci softwaru GravoStyle si jednim kliknutim
prevedete do Braillovy abecedy libovony text.
Jakmile se vytvorend data odeslou do PC, stroj
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nejdfive vyfrézuje veskerou grafiku, véetné dér
pro kuli¢ky tvofici znaky pisma pro nevidomé,
které posléze zcela automaticky do materialu
zalisuje speciilnim vsazovacem.

Firma, kterd projevi svou ohleduplnost
k handicapovanym i prostfednictvim infor-
macniho systému, urcit€ u svych zakaznikt
zaboduje.

Prosvételny totem bez elektiiny
Spole¢nost Sint - TNC vyribi panel pro re-
klamni grafiku, ktery je v horni ¢asti osvicen
LED diodami, dolni ¢ist je tvofena fotovoltaic-
kym c¢lankem, ktery obstard potfebné napije-
ni. Integrovana baterie dokaze naakumulovat
dostatek energie i na dobu nepfiznivych své-
telnych podminek. Vyhodou tohoto feSeni je
i mozZnost umistit totem kamkoli do prostoru,
aniz by bylo nutné pfivést k nému elektricky
kabel.

Kdo nema auto s folii je out!
Celopolepy aut se i v nasich zemépisnych ob-
lastech staly soucisti nejenom reklamniho, ale
i osobnostniho image. Pomalu za¢ina byt na
silnicich k vidéni vice vozii s matnymi f6liemi
neZ bez nich. Celopolepy s reklamni grafikou
uZ pfestivaji byt vyhradnim znakem velkych
korporaci a tuto tézko prehlédnutelnou formu
reklamy si dopfivaji i mensi firmy.
Samostatnou kapitolu pak tvofi tuning
vzhledu ,civilnich® vozidel, jejichZz majitelé
touZi zvyraznit svou osobitost.

Celopolepy aut jsou stéle populdrméjsi

it o -
Designové félie jsou znakem
prestize i u luxusnich znacek

Produkeni tisk bliz béinému uZivateli

Spravné nastaveni barev bylo vidy vysadou
zkuSenych tiskart, ktefi kromé teoretickych
znalosti z Color Managementu méli i cit pro
techniku. Soucasny polygraficky trh se vsak
stile méni a zejména na mensich trzich, kam
naSe zemé patfi, se stale vice prosazuji digitdl-
ni technologie pro kvalitni tisk menSich sérii

tiskovin. Digitdlni cesta totiz dovoluje vyrobit
presné potfebny pocet vytiskll a bez zbytec-
nych prodlev a nakladt pak danou tiskovinu
v elektornické formé aktualizovat ¢i redigovat.
Tisk dalsiho vydani pak prinese ¢tenari aktual-
ni informace.

Tiskoviny tak stale ve véts$i mife vyrabi fir-
my na svych tiskovych systémech, které slouzi
jako produkcni technologie a rovnéz centrali-
zované tiskové zafizeni pro bézny tisk doku-
mentd. Vzhledem na velky pocet uzivateld je
pak ale t€zké zajistit barevnou konzistentnost
vystupt, pochazejicich z riznych zdrojt.

Na spole¢ném stinku spolecnosti Multiexpo
a Konica Minolta se obé firmy soustfedily na
prezentaci oblasti tiskafskych technologii a ma-
teridla pro velkoformatovy i archovy tisk. Zaji-
mavé feSeni pak predstavoval predevsim tisko-
vy systém Konica Minolta bizhub PRO C65hc,
ktery je prvnim strojem na svét€, umoziujicim
tisk v barevném rozsahu blizkém sRGB.

Zjednodu$ené¢ feceno, uzivatel vytiskne sku-
tecné takovy obraz, jaky nasnimal na svém di-
gitdlnim fotoaparatu a vidi ho i na svém moni-
toru pfi prohlizeni. Celé pracovisté sSRGBprint
bylo doplnéno specidlnim prohliZzecim stolem,
nasvicenym certifikovanym svétlem tak, aby
kazdy mohl vidét co nejlépe kvalitu tiskovych
vystupti.

UV tiskdrna Durst Omega 1
méla v Praze svétovou premiéru

Svétova premiéra na stanku HSW Signall
Na stanku spole¢nosti HSW Signall byla poprvé
predstavena nova UV tiskirna Durst Omega 1.
Jako prvni UV tiskdrna nabizi tisk Sedym inkous-
tem pro lepsi kvalitu cernobilych fotografii. Ten-
to krok renomovaného vyrobce jasné dokazuje,
Ze zijem o interiérové dekorace a velkoplo$né
fotografie nabizi trhu novy impulz. Vysoka kva-
lita tisku se stiva nezbytnou podminkou pro
ziskani zajimavych zakdzek od renomovanych
znacek. Durst Omega 1 je tiskdrna usitd presné
na miru pro segmenty trhu s nejvy$sim potenci-
alem ruastu. Je urcena pro stfedné vytizené pro-
vozy, jejich sluzby jsou nejdostupné;jsi a dokize
nabidnout fotografickou kvalitu tisku pro nejna-
ro¢néjsi nové aplikace jako jsou tapety, textilni
dekorace ¢i malifské platno.

Dalsi ¢asti expozice byly vénovany novym
aplikacim a technologiim, které vyrobctim
reklamy mohou pomoci vyrazné zvysit svou
produktivitu.

0cé - od tiskové produkce po produkt
Navstévnikim veletrhu Reklama Polygraf se na
expozici Océ pod mottem Just Married pred-
stavilo ucelené feseni pro produkci POP/POS
aplikaci. Propojenim osvédcené fady Océ UV
tiskaren, reprezentované Océ€ Arizona 550 GT
s multifunkénimi fezacimi stoly Kongsberg se
tak rozSifuje aplikacni portfolio z tiskové pro-
dukce na vyrobu konecnych produktu, ktery-
mi jsou POP/POS aplikace.

0cé pod mottem Just Married predstavilo ucelené
feSeni pro produkci POP/POS aplikaci

Spolecnost HSW Signall zaujala navstévniky svym
projektem Galerie Wallpaper zaméfénym na nejkom-

k aplikaci na stény

Galerie Wallpaper

Spolecnost HSW Signall zaujala navStévniky
svym projektem zaméfenym na nejkomplex-
né&jsi prehlidky materidlti pro digitalni tisk ur-
¢enych k aplikaci na stény. Pod nazvem wallpa-
per se na krabicich dodavatelti materiala pro
velkoformdtovy tisk ukryva obvykle materidl,
ktery je urceny pro pifimé lepeni na béiné
omitnuté stény, sidrokarton nebo dokonce
hrubé povrchy jako je kimen, cihla ¢i beton.
V pfripravené galerii wallpaper a wallwrap
aplikaci, byly pfimo na zdi aplikovany desitky
raznych typu téchto médii. Navic si navstévni-

Wallpaper ma velké uplatnéni ve smyslovém mar-
ketingu, protoze dokdze vytvorit zcela novou formu
dotvarent interiérd.

Reklama, Polygraf 2011 | H‘SS
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Osvézenim veletrhu byla expozice Fakulty multimedidl-
nich komunikaci Univerzity Tomdse Bati ve Zliné

P '

| Basa |

o

Studentské prace nabidly osvézujici hravost

ci mohli vyzkouset jejich samotnou aplikaci.
Tento segment velkoplosného tisku ma velké
uplatnéni ve smyslovém marketingu, protoze
dokaze vytvofit zcela novou formu dotvareni
interiérti. Populdrni je nejenom v restauracich
¢i znackovych buticich, ale stile vice firem
timto zpusobem zatraktiviiuje své recepce
a jednaci prostory.

Dobry dorost ze Zlina

Niépaditost a dobrou orientaci v oboru pro-
kdzala i expozice Fakulty multimediilnich
komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zliné.
Studentské prace byly inspirativni a kromé
dobrého grafického designu v nich nasel ni-
vstévnik, tak v praxi zfidkavou, hravost stu-
dentské mysli. Absolventi této fakulty urcité
osveézi nas reklamni trh. Kromé samotného de-
signu se tu totiZ ucii praci na nejmodernéjsich
vyrobnich technologiich.

Frantisek Kavecky

HP predstavilo spojeni tisku latexovymi inkousty a po-
lyethylenového baneru. Vysledkem jsou tyto prakticky
neznicitelné tasky
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Velmi zajimava soutéZ nejen pro nase ctendre a nds casopis se uskutecni jiz v dohlednu v Praze. ,V soutéfi totiz sledujeme jako viibec prvni festival
,piibéhy znacek” od jejich uvedeni na trh, branding, pres kreativni myslenku, k zpasobam jejiho ,doruceni” cilové skupiny az po kreativni formy
podpory prodeje,” uvadi feditel festivalu PIAF Marek Hlavica a dale vysvétluje: ,Klasické kategorie sledované ve viech reklamnich soutézich jako
tisk, outdoor, televize proto prekracujeme. Z toho diivodu ma také u nds velky vyznam in-store marketing, nejen jako samostatnd kategorie, ale
jako jeden z aspektt komunikace a budovani znacky. Konferenci PIAF s vice nez tficeti prevdzné zahrani¢nimi experty z fad komunikacnich agentur
a manazerl ocefiovanych znacek bude Praha hostit ve dnech 11. a 12. kvétna.

"

Konference je koncipovina tak, aby oslovila
jak zadavatele, tak reklamni agentury. Pro ve-
fejnost jsou pfipraveny projekce nejlepsich re-
klam ze zahranici zdarma. Vrcholem konferen-
ce bude prehlidka toho nejlepsiho ze soutéze
PIAF a predini cen jejim vitézam.

Cilem Konference PIAF je zpfistupnit mezi-
narodni trendy a ukazat, kam se bude komu-
nikace znacek dile vyvijet. Podle vysledk sta-
tistiky spolecnosti Gunn Report, ktera sleduje
uspésnost kampani z celého svéta na nejvet-
sich reklamnich soutéZich, kleslo vloni Cesko
na nejhorsi iroven za poslednich deset let.

,Vyména zkuSenosti na mezindrodni drovni je
sice nenahraditelna, ale také nakladna. Musi se
za ni cestovat. Uspory a omezeni znemoZiiuji
mnoha odbornikiim konfrontovat se se své-
tovou $pickou. A to jak na strané agentur tak
zadavatel. Proto jsme zalozili PIAF. Musime
znovu probudit tuzemsky kreativni potencial

- vZdyt pfed péti lety jsme sbirali v zahranici

ceny,“ fika reditel festivalu Marek Hlavica a do-

dava, ze absolventi konference PIAF obdrzi
certifikat ,Up-dated in marketing and commu-
nications arts 2011°.

PIAF reaguje na komplexitu soucasné rekla-

my a marketingu a zaméfi se na jeji tfi klicové

aspekty (skupiny kategorii): ,Kreativni bran-
ding, marketing a prodej“, ,Kreativni nipad“

a ,Uméni dorucit‘. Pfibéh budovani znacek

potom PIAF sleduje ve dvanicti krocich, které

tvofi zaroven dvanact kategorii.

» Creative sales and sales support (Krea-
tivni prodej a jeho podpora) - metody pod-
pory prodeje, spotiebitelské soutéze, vse, co
vede ke konec¢né koupi

» Creative use of traditional advertising
Jormats (Kreativni vyuziti tradi¢nich re-

Budoucnost reklamy ukaze konference PIAF

klamnich formata) - maximalni vyuZiti moz-
nosti klasickych médii, objeveni novych
moznosti

» Creative design (Kreativni design) - origi-
nalni korporitni ¢i obalovy design vcetné
technoliogickych inovaci, kreativni vyuziti
obalu

» Creating the media (Vytvoreni média) -
Cokoliv z naSeho okoli 1ze pretvofit na nosi¢
reklamy

» Creative use of technologies (Kreativni
vyuZziti technologii) - interaktivni feSeni,
napft. digital signage

» Brilliant execution (Brilatni provedeni)
- Kvalitni exekuce a produkce, vizudlni Gro-
ven

» Storytelling (Vypravéni piibchu) - pojeti
reklam jako dramatu, které zprostfedkuje
emociondlni zazitek se znackou

» Flash impact (Bleskovy zdsah) - vizualni ¢i
jazykova zkratka, vyuZiva ankdoty, paralely,
Sokuje

» Audience engagement (Zapojeni publika)
- reklama, kterd povzbudi lidi k akci - nejen
k nakupu - a zméni jejich chovini

myslenky

& technologie

JDA
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Role spotiebitele a zékaznika v nasem Zivoté

Roli spotrebitele i zdkaznika ,,hrajeme* v pritbéhu Zivota vsichni. Zacind od kolébky a kRonci ,vécmi poslednimi®; které jiz za
nds vyrizuji jini. A to je i priklad pro charakteristiku rozdilii mezi spotiebitelem a zdkaznikem. Spotiebitel je pojem obecnéjsi,
zahrnugje vse, co spotiebovdvdme, tedy i to, co sami nenakupujeme. Spotiebitelem je dité, pro kiteré maminka - zdkaznice naku-

puje Sunar, détskou vyZivu i plenky. Zdakaznik je zjednodusené feceno ten, kdo zboZi objednduvd, nakupuje a plati. Clovék v roli

spotrebitele i zdakaznika by mél byt alespori Cdstecné orientovany v riiznych oblastech spotieby, které pri jeho ndkupech pripadaji

v tivahu. A to neni jednoduché.

Konkrétnim nidkupnim chovinim, na$i zakaz-
nickou roli, se zabyvime v dalsi kapitole, nyni
zastafime u spotifebniho chovani. Hartl (1996)
definuje chovini v obecné poloze jako souhrn
vnéjsich projevi, cinnosti, jedndni a reakci
organismu, délenych podle psychologické po-
vahy na instinktivni, ndvykové a rozumové. Po-
dobné Ize charakterizovat i chovani spotiebni,
které je zaméfené na uspokojovani urcitych
potieb.

Spotiebni chovini nemiZeme chapat izolo-
vané bez vztahu k chovini obecné a bez vazeb
na mikro i makrostrukturu spolecnosti. Infor-
mace o spotfebnim chovini nim diva kromé
psychologie i fada dalSich oboru jako napf.
sociologie, kulturni antropologie, ekonomie
a dal8i. Z komplexniho pfistupu ke spotiebni-
mu chovani a snahy zachytit jeho podstatu vy-
chdzi i vétsina modelt spotfebniho chovini.

Uvedeny Engel-Kollat-Blackweltiv model
(1991) zahrnuje jak informace a jejich zpraco-
vani, tak i kulturni a spolecenské vlivy ve vzta-
hu k motivaci, rozhodovacim procestim a také
konecny vysledek v chovini spotfebitele.

Model podnétu a reakce (model ¢erné skrin-
ky) ukazuje na obtiZnost komplexni predikce
poznini mnoha védnich obord. Procesy a déni
v lidské mysli jsme zatim schopni chédpat jen
omezen€, mysl ¢lovéka pro marketéra presta-
vuje tzv. ,Cernou skiifiku“. Odtud model cer-
né skiinky, ktery ve své dobé velice ovlivnil
marketingovy vyzkum chovini zdkaznika. Jde
o smér pohledu na nakupni chovani spotiebi-
teld zalozeny na vztahu: podnét - cerna skfin-
ka - reakce, kdy cerna skfifika predstavuje
interakci predispozic spottebitele k urcitému
kupnimu rozhodovini s tim, Ze soucasné na
rozhodovaci proces pusobi i okolni podnéty.
Vysledek rozhodovaciho procesu vchizi do

predispozic a promitd se do budouciho kupni-
ho rozhodovani.

Startovacim prvkem celého procesu je pod-
nét, a to jak vnéjsi, tak vnitini. Cernd skiitika
v tomto pojeti predstavuje mentdlni proces,
ktery nemuZeme kvantifikovat ¢i zkoumat.
Exogenni (vnéjsi) faktory miZeme zkoumat,
kvantifi kovat, nékteré z nich mizeme ovliv-
novat ¢i vytvaret. Z naSeho pohledu nds zajima
vliv exogennich podnétii na spotiebni chova-
ni a ndkupni rozhodovini a to vSech kategorii
téchto podnéta. Jde hlavné o vlivy sociilné-
-kulturni, socidlni. Dile z pohledu vnitfnich
faktort hovofime o vlivech individuilnich
(napf. Zivotni styl, hodnoty) a psychologic-
kych jako je motivace, vaimani, uceni atd., jak
je uvedeno dale.

Z sirsich souvislosti spotfebniho chovani
vychizel i model ceskych psychologli publi-
kovany v Sedesatych letech minulého stoleti
(1969), na jehoz zikladé bylo rovnéz formulo-
vano komunika¢ni puisobeni propagace.

S pokusem integrovat vsechny ovliviiujici

faktory do jednoho modelu se miieme

setkat také u Howarda a Shetha (1968),

ktery model chovani spotiebitele ¢leni do

ctyi zdkladnich casti:

» Procesy uceni spotfebitele (interni promén-
né). Rozumi se jimi motivy, postoje, oc¢eka-
vani a pripravenost k uceni u osob v dané
cilové skupiné.

» Spotfebitel je podnécovin stimuly (Stimu-
lus Imput Variable), které vychdzeji z kvality,
ceny, osobitosti a dostupnosti vyrobku nebo
sluzby.

> Vn¢jsi faktory (Externe Variable) jako rodi-
na, pfislusnost k socidlni tfidé€, casovy tlak,
finan¢ni situace pusobi na nakupni chovani
jako vlivy socidlniho okoli (prostfedi).

» Na zivér je chovani spotiebitele vyjadieno
stupfiovitym procesem (Output Variable)
zacinajicim pozornosti (pusobenim pozor-
nosti), vedouci pres kupni umysly k samot-
nému nakupu.

Modelovy mechanismus probiha rychleji nebo
pomaleji v zivislosti na vyrobku. Pfi nakupu
masového spotiebniho zboZi (napf. zubni pasty,
kavy, rténky apod.) bude podnétovy reak¢ni me-
chanismus probihat bez vétsich rusivych pro-
ménnych pod vlivem prevzatych minéni a mo-
tivi. Pfi koupi napf. auta nebo domu se uplatni
interni okruh faktoru. Je dulezité stanovit, kte-
ré proménné zvlasté ovliviiuji nakup daného
vyrobku, jak dalece je moZno prostiednictvim
riaznych prostfedkd marketingové komunikace
zménit, tj. stabilizovat, zesilit nebo zeslabit pu-
sobeni ovliviiyjicich faktort. Spotfebni chovini
neni jen chovani spojené s konkrétnim ndku-
pem néjakého vyrobku nebo sluzby. Je to obsih-
ly komplex navzijem se prolinajicich a piisobi-
cich sloZek, ktery je nutné vidét v souvislostech
ostatnich slozek a poloh lidského chovini.

doc. PhDr. Jitka Vysekalovd, PhD.

za kolektiv autorti Olgy Jurdskové, Martiny
Jurikové, Pavly Kotyzové a Ivana Tomka
Publikaci Chovéni zakaznika Jak odkryt tajemstvi ,cerné
skiiiky” vydalo nakladatelstvi Grada za podpory Ustavu
marketingovych komunikaci Fakulty multimedialnich
komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Kniha je vy-
razné prepracovanym a rozsifenym vydanim publikace
Psychologie spotfebitele
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