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Toto in-store řešení zaujme díky netradiční-
mu tvaru, dobře promyšlené možnosti výmě-
ny grafických prvků a kapacitě pro vystavení 
více produktů z portfolia Coca-Coly. Stojan 
se skládá z kovové konstrukce a vakuově tva-
rovaných panelů. Je používán v supermarke-
tech, hypermarketech, v prodejnách tradiční-
ho a nezávislého maloobchodu. 

„Požádali jsme společnost ATS o vytvoření 
inovativního stojanu s vysokým prodejním 
potenciálem, který zajišťuje oboustranné 
vystavení našich nápojů. Potisky na bočních 
panelech stojanu prezentují značky umístěné 

na jednotlivých policích. Potřebovali jsme 
stojan, který bude zabírat pouze malou plo-
chu v prodejním místě, nabídne velký objem 
výrobků a zároveň bude vhodný pro všech-
ny typy prodejních míst. Tato POP aplikace 
je ideální pro nabídku sortimentu různých 
značek díky snadné výměně grafiky horní-
ho i bočních panelů. Všechny tyto vlastnosti 
vedly k mimořádnému úspěchu stojanů již 
v prvním týdnu po jejich instalaci v prodej-
ních místech,“ uvádí k projektu Alexandros 
Triantos, Juices &Water Category & Channel 
Mkt Specialist ze společnosti Coca-Cola Hel-
lenic Group. 
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Partnery POPAI STUDENT AWARD 2011 jsou 
společnosti Budějovický Budvar, Coca-Cola 
HBC Česká republika, EUROPASTA a Soare 
sekt. 

Soutěž se za dobu svého trvání stala jedním 
ze zajímavých a úspěšných projektů POPAI 
CE s významným nárůstem počtu soutěžních 

prací a jejich kvality. Pro zadavatele reklamy 
i soutěžící je soutěž jedinečnou příležitostí 
pro navázání spolupráce prostřednictvím kre-
ativních návrhů studentů.
 
Soutěže se účastní studenti středních a vyso-
kých odborných a uměleckých škol se spe-
cializací na marketingovou podlinkovou ko-
munikaci v České republice a na Slovensku, 
v loňském ročníku soutěže se poprvé objevily 
i práce polských studentů. 

Celý projekt soutěže je koncipován tak, aby 
poskytl účastníkům soutěže co nejvíce nových 
informací z oblasti marketingové komunikace 
v prodejních místech. 

Pořadatel soutěže organizuje v průběhu pro-
jektu setkání studentů se zadavateli reklamy 
i výrobci POP. Programem setkání jsou inter-
aktivní diskuze nad vybranými soutěžními ná-
vrhy uplynulého ročníku, které jsou komento-
vány z pohledu odborníků pro design, výrobu 
a z pohledu zadavatele reklamy s cílem přiblí-
žit studentům své názory na realizovatelnost 
návrhů z hlediska zvolených materiálů, výrob-
ních technologií, úrovně designu apod. 
  
POPAI CE zviditelňuje soutěžní návrhy mla-
dých tvůrců v rámci celoroční mediální kam-
paně a prezentací jejich prací v prestižní 

a medializované oborové soutěži tak studen-
tům napomáhá při jejich budoucím uplatnění 
v oboru. 

Soutěž POPAI STUDENT AWARD je propoje-
na s oborovou soutěží POPAI AWARDS, a to 
jak prostřednictvím expozice, kdy studentské 
práce doplňují výstavu oborové soutěže, tak 
v rámci slavnostního vyhlášení výsledků sou-
těže, kdy informace o projektu a vítězích stu-
dentské soutěže jsou součástí programu spole-
čenského večera POPAI AWARDS. 

Termín pro odevzdání soutěžních
prací je 31. 10. 2011.

Daniela Krofiánová

POPAI STUDENT AWARDS
soutěž o nejlepší
studentský design
POP materiálu 
POPAI CE vyhlásila na počátku letošního roku již pátý ročník soutěže POPAI STU-
DENT AWARD o nejlepší studentský design POP materiálu dle zadaného briefu od 
konkrétních partnerů - zadavatelů reklamy. Soutěž je součástí komplexního progra-
mu asociace, jehož cílem je podporovat obor in-store komunikace, a to znamená i bu-
doucí generaci odborníků oboru. 

Multi Rack Coca-Cola

A dodává: „První Nespresso Corner jsme ote-
vřeli v roce 2009 v Electro Worldu v Čestlicích, 
poté následovalo Brno a další města. Nyní bu-
deme otevírat cornery ve Zlíně, Ostravě, Plzni, 
Hradci Králové a také přibude jeden v Praze. 
Celkem jsme již nainstalovali tyto modely do 
jedenácti prodejen a brzy přidáme další, tento-
krát v Olomouci.“ 

Nespresso Corner slouží jako předváděcí pro-
stor kompletního sortimentu kávovarů, jenž 
nabízí více možností pro zákazníky než kla-
sické místo prodeje a usnadňuje jim tak výběr 
vhodného kávovaru podle jejich životního 

stylu. Pro každou prodejnu jsou pravidelně 
organizovány tzv. demo-days – dny, v rámci 
kterých školení asistenti na požádání návštěv-
níkům odborně předvedou snadnou a rychlou 
obsluhu kávovarů. Zákazníci mají také během 
těchto dnů možnost ochutnat jedinečné druhy 
káv Nespresso Grand Cru.

Vzhled jednotlivých Nespresso Cornerů je 
stejný, co se designu týče, nicméně rozměry 
se cornery liší tak, aby korespondovaly s veli-
kostí a dispozicemi dané prodejny. Například 
nově otevírané cornery jsou zabudovány do 
již stávajícího regálu na espresso kávovary. 

V září pak společnost Nespresso plánuje insta-
lovat větší samostatné cornery, podobné tomu 
v Čestlicích. 

„Koncept Nespresso Corner jsme poprvé re-
alizovali se společností Electro World, se kte-
rou úspěšně spolupracujeme i nadále. Dalším 
významným partnerem je Datart, nicméně 
v budoucnu bychom rádi navázali spolupráci 
v této oblasti i s dalšími našimi prodejci. Mo-
mentálně například pracujeme na jednom 
projektu pro vybranou prodejnu Euronics,“ 
dodává Josef Voltr, Country Business Manager 
společnosti Nespresso.

Nespresso Corner
Úspěšný koncept prodeje se rozšiřuje do dalších měst
Společnost Nespresso pokračuje v expanzi na našem trhu a otevírá jedinečný model prodeje – Nespresso Corner v dalších českých 
městech. Tento výstavní a prodejní koncept představuje širokou škálu sortimentu Nespresso a zároveň zákazníkům umožňuje 
vyzkoušet si kávovary a ochutnat výjimečnou kávu Grand Cru kvality. „Nespresso Corner se pro naši společnost stal přirozeným 
a důležitým nástrojem rozvoje na českém trhu,“ vysvětluje Josef Voltr, Country Business Manager společnosti Nespresso.

Nový stojan „Multi Rack“ je výsledkem spolupráce polského výrobce ATS Display 
a společnosti Coca-Cola Hellenic Greece. 



Vedle vlastní podpory prodeje banánů Chi-
quita Premium na 224 supermarketech a 70 
hypermarketech, bylo cílem této aktivace také 
komunikovat certifikaci banánů Chiquita eko-
logickou nevládní organizací Aliance deštných 
pralesů a její zelené logo s žabkou (Rainforest 
Alliance Certified Chiquita Bananas) jakožto
přidanou hodnotu a jedinečnou konkurenční 
výhodu na českém trhu.

 Kupující tak měli k dispozici (k volnému od-
běru) v místě prodeje banánů Chiquita infor-
mační letáček o certifikaci a novém zeleném
logu na banánech „Chiquita pěstuje banány 
férově“ (viz obrázek) a originální odnosové 
tašky na svůj nákup vybraných banánů, k če-
muž je vybízel slogan „Neházejte všechny do 
jednoho pytle“, umístěný v záhlaví na papírové 
obložce či zásobníku, spojujícím svazek 50 ta-
šek a sloužící k uchycení k regálu nebo kontej-
neru na mikroténové sáčky. 

A čím že se banány Chiquita liší od ostatních ba-
nánů se kupující dozvěděli z vlastních odnoso-
vých tašek, komunikujících vždy jeden z celkem 
3 benefitů s garancí žabky, symbolu certifikace:

„Banány Chiquita certifikovány Aliancí dešt-
ných pralesů. Žabku na to.“

„Chiquita pěstuje banány férově. Žabku na to.“

„Banány Chiquita- skvělá chuť a lepší pocit. 
Žabku na to.“

POS aktivace byla podpořena doprovodnou 
soutěží s taškami z obchodu o ceny na strán-
kách Chiquity a komunikace žabky pak speci-
ální on-line aplikací na posílání vzkazů „V Chi-
quitě náš baví mluvit řečí žabí“ (stále aktivní na 
www.chiquita.cz přes banner s žabkou nebo 
na microsite www.bananovevzkazy.cz ), jakož 
i bannerovou kampaní (na AkcniCeny.cz).

Společnost Intel je nejvýznamější světový výrobce procesorů. Jejich 
vlastnosti demonstruje v centrále obchodu Alza v pražských Holešovi-
cích na originálním prezentačním stolu od GREP designu. Na výsledku 
je znát, že jde o projekt bez kompromisů - moderní design, vysoce kva-
litní materiály, podsvícení přesně vyfrézovaných detailů a především 
důraz na funkci. Na dokonale hladké a lesklé desce stolu, která je vyrobe-

na z umělého kamene, jsou umístěné notebooky s různými procesory. 
Cílem je názorně ukázat, jaké jsou mezi jednotlivými procesory rozdíly 
a k jakému konkrétnímu účelu se hodí. Zákazníkovi se tak usnadní vý-
běr. GREP design stůl pro Intel nejen navrhl, ale i kompletně realizoval. 
V minulosti už obdobné prezentační stoly připravil například pro Sony, 
Samsung, Toshiba a Lenovo.

GREP design pro Intel bez kompromisů

P.O.P.
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Žabku na to!
Se zajímavou komunikací v místě prodeje přišla před létem společnost Chiquita. Nalezla účinný způsob sdělení spotřebitelům, že 
pěstují banány férově a pomáhají chránit deštné pralesy. POS aktivace „Neházejte všechny do jednoho pytle“ aneb „Chiquita pěs-
tuje banány férově. Žabku na to!“ proběhla v květnu až červnu 2011 v síti prodejen Ahold a v hypermarketech Globus. 

V České republice byl 3D regálový poutač na 
prodejní ploše realizován teprve po druhé 
(první byla Hera s odtrhovacími recepty v lé-
tě loňského roku), ovšem v Maďarsku se těší 
velké oblibě především pro propagaci drogis-
tického zboží a mléčných výrobků. Výrobu 
POS nosiče, stejně jako instalaci na prodej-
nách Albert (Brno, Mladá Boleslav,Olomouc, 
Ostrava a Praha) zajistila POS Media Czech 
Republic.

Shelf Stopper s 3D prvkem
Pro šampon Orzene zrealizovala společnost Sarantis atraktivní kampaň. Byl použit 
Shelf Stopper s 3D prvkem otáčející se lahve šamponu Orzene ve středu POS materiálu.

Nová řada Dreamoc Scandinavia 
Společnost SCREENRENTAL, s.r.o. uvedla novou produktovou řadu asociací POPAI oceněného 3D displeje Dreamoc. Skandinávský 
design se již od roku 1950 vyznačuje elegancí, jednoduchostí při výrobě a vysokou kvalitou. Základní myšlenkou je, aby užitečné 
a úžasné produkty byly dostupné nejen pro bohaté, ale i pro běžného člověka, který si chce užít krásu a funkci. 

Použitím moderních výrobních zařízení a odol-
ných materiálů se Skandinávie stala jedním 
z nejuznávanějších a nejznámějších regionů 
moderního designu. Podle této filozofie Real-
fiction, ve spolupráci se zkušenými designéry
a výrobci, vytvořil novou produktovou řadu 
„Dreamoc Scandinavia“.

DREAMOC SCANDINAVIA 180
Dreamoc Scandinavia 180 je trojstranný ho-
lografický displej, který umožňuje kombinaci
fyzického objektu s 3D holografickým video
obsahem. Je navržen pro menší předměty jako 
klenoty, parfémy, hodinky, hračky, mobilní 
telefony apod. Elegantní a čistý design řady 
Scandinavia vám umožní vybavit obchod či 
výstavní stánek digital signage produkty se 
společnými prvky. 

DREAMOC SCANDINAVIA 360
Dreamoc Scandinavia 360 je první čtyřstranný 
holografický 3D displej od Realfiction. Je navr-
žen pro instalaci ve volném prostoru tak, aby 

se publikum mohlo pohybovat okolo něho, 
celých 360°. Stejně jako u ostatních digital sig-
nage displejů Dreamoc je možné vložit reálný 
produkt přímo do displeje a v kombinaci s 3D 
holografickým videem pak podpořit tento pro-
pagovaný produkt. Použitím různých displejů 
řady Scandinavia zažijete opravdovou eleganci 
a funkčnost v jednom. 

Tyto displeje jsou navrženy pro automatizova-
nou sériovou výrobu s cílem dodat produkt za 
velice zajímavou cenu. Co se týče volby mate-
riálu, je kladen důraz na odolnost a použití ex-
kluzivních prvků jako je hliník a kartáčovaná 
ocel, která dodává produktové řadě nezaměni-
telný a exkluzivní vzhled, stejně jako vysokou 
úroveň kvality, pro kterou je Skandinávský de-
sign tak znám. 
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Akce proběhne 22. listopadu 2011 v Hotelu 
Praha, Sušická 22, Praha 6 – Dejvice za pod-
pory světové asociace POPAI a pod odbornou 
garancí POPAI France, která je organizátorem 
celoevropské soutěže POPAI AWARDS Paris 
v Paříži.

SOUTĚŽ POPAI AWARDS 
- BEST OF IN-STORE 2011
Soutěž patří mezi vrcholné události oboru 
marketing at-retail a prezentuje nejnovější 
prostředky in-store komunikace, systémy pod-
pory prodeje a další podpůrné propagační 
nástroje. Soutěž nabízí příležitost zviditelnit 
pro širokou odbornou veřejnost nejlepší rea-
lizace roční tvorby v oboru komunikace v pro-
dejních místech v rámci soutěžní expozice 
i v rámci rozsáhlé mediální kampaně.

V návaznosti na světové trendy a aktuální roz-
sah působnosti oboru in-store marketingu 
pořadatelé inovují soutěžní pravidla a katego-
rie soutěže. V této souvislosti byla do soutěže 
zařazena kategorie světových novinek z in-

-store komunikace a rovněž kategorie, která 
představuje ekologické koncepce a in-store 
realizace v souladu se strategií trvale udržitel-
ného rozvoje. 

Letošní ročník soutěže POPAI AWARDS 2011 
je dále rozšířen o novou kategorii, ve které bu-
dou oceněny nejlepší in-store kampaně z hle-
diska inovativního přístupu k řešení komuni-
kace v místě prodeje, splnění cílů zadavatele 
projektu a účinnosti nové koncepce. Cílem 
nové kategorie je zviditelnit úspěšné projekty 
spolupráce zadavatelů reklamy a maloobcho-
du v in-store. 

KONFERENCE MARKETING
AT-RETAIL POPAI FORUM 2011 
Potenciál místa prodeje
ve světle analýz a případových studií 
Jak využít potenciál místa prodeje pro ještě 
lepší in-store komunikaci? Místo prodeje skýtá 
dle posledních průzkumů ve srovnání s ostat-
ními typy médií nejvíce prostoru a příležitostí 
pro umístění reklamy a pro efektivní komuni-
kaci se spotřebiteli. Program konference od-

halí konkrétní cesty a způsoby, jak lze využít 
aktuálních trendů a pozitivního vývoje v in-
-store pro vyšší úspěšnost projektů v místech 
kontaktu se zákazníky.
  Co funguje v in-store? Případové studie 

o efektivních aplikacích v prodejních mís-
tech z našeho i zahraničního trhu. 

  Nejnovější analýzy postojů zadavatelů rekla-
my k in-store komunikaci v kontextu ostat-
ních mediatypů. 

  Shopper insights: od nákupního záměru 
až po nákupní rozhodnutí. Jak mohou za-
davatelé reklamy ovlivnit nákupní chování 
mimo místo prodeje a v místě prodeje? 

  Service Design for retail concept innovati-
on. Nové in-store koncepce a jejich impli-
kace v rámci inovace prodejních formátů 
v kontextu silně konkurenčního maloob-
chodního prostředí. Konkrétní příklady 
inovativních projektů včetně koncepce Air 
Bank, která je určena pro trh v ČR. 

  Retail jako místo nejbohatšího zážitku se 
značkou.

  Nový evropský projekt digital signage pro 
podporu image jako součást komunikační 
strategie značky – případová studie. 

  Workshop pod garanci Klubu zadavatelů 
POPAI CE: „Vliv cenové politiky na nákupní 

Více informací na www.popai.cz. 
 
Daniela Krofiánová

MARKETING AT-RETAIL POPAI SHOW 2011

Středoevropská kancelář POPAI pořádá mezinárodní odbornou akci, jejíž součástí je soutěž POPAI AWARDS (soutěž o nejlepší 
prostředky komunikace a reklamy v prodejních místech), doprovodný konferenční program a gala večer s předáním cen vítězům 
soutěže a společenským programem. 
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Projekt se rovněž zabýval otázkou investic do 
POP reklamy, identifikací faktorů, které přispí-
vají k rozhodnutí o zařazení POP do kampaně, 
rolí výrobců POP a agentur při realizaci in-sto-
re projektů, postojem zadavatelů k vyhodno-
cování efektivity POP atd. 

Průzkum je součástí dlouhodobého monitorin-
gu postojů zadavatelů, který POPAI CE provádí 
od roku 2003 včetně meziročních srovnání 
výsledků šetření. 

V letošním roce proběhlo mapování postojů 
novou formou on-line dotazování CAWI (Com-
puter Assisted Web Interviewing) s využitím 
nástroje Snapshots, který je exkluzivním systé-
mem OMD.

Průzkumu se tento rok zúčastnilo téměř 80 
zadavatelů reklamy ze všech významných seg-
mentů trhu. Vzorek respondentů zahrnoval zá-
stupce z oblasti rychloobrátkového zboží, ale 
také ze sektoru elektroniky, oblečení, obuvi, 
farmaceutických výrobků, hobby produktů, fi-
nančních produktů a služeb, automobilového 
trhu a dalších. 

Do jaké míry jsou in-storové
prostředky nasazovány? 
Průzkum ukázal, že reklama v místě prodeje je 
v současnosti součástí komunikačního media-

mixu pro 88% dotázaných. Pro 69% zadavatelů 
má tato reklama nezastupitelné místo a využí-
vají ji pravidelně. 

Výsledky letošního výzkumu potvrdily pozitiv-
ní posun z hlediska nasazení POP ve srovnání 
s předchozím průzkumem v roce 2009, kdy 
54 % zadavatelů uvedlo, že reklamu v místě 
prodeje využívají téměř vždy. Tento vývoj lze 
vysvětlit finanční a ekonomickou krizí, která
v předchozím období ovlivnila rozsah využití 
marketingových nástrojů. Zadavatelé reklamy 
vnímají POP reklamu jako zásadní a perspek-
tivní kanál pro podporu prodeje. Jako další 
důležité komunikační formy zadavatelé uvádějí 
televizi, PR aktivity, letáky a internet. Z hlediska 
jednotlivých produktových kategorií mají dle 
respondentů POP prostředky nezastupitelné 
místo u celé řady kategorií. Jedná se zejména 
o rychloobrátkové zboží, elektroniku, oblečení 
a obuv, sportovní zboží, tabákové výrobky, pet 
food, farmaceutické výrobky… Naopak nejméně 
o využití POP uvažují zadavatelé v kategoriích 
hobby produktů a v automobilovém průmyslu. 

Rozhodování o alokaci investic probíhá na 
straně marketingového oddělení zadavatele re-
klamy, kde o nasazení POP reklamy nejčastěji 
rozhodují Brand Manager nebo Marketing Ma-
nager. Agentury plní spíše exekuční funkci. 

Význam POP v marketingovém
rozpočtu zadavatelů 
Podle deklarací respondentů by firmy do POP
rády investovaly více, než v realitě dělají. Podíl 
reálných investic z celého reklamního rozpoč-
tu do in-store komunikace v roce 2010 předsta-
vuje dle odpovědí respondentů 27 %, zatímco 
v letošním roce by zadavatelé považovali za 
efektivní investovat do této formy komunikace 
33 % z reklamního rozpočtu. 

V rámci rozpočtu, který byl určen pro investi-
ce do různých in-store formátů, investovali za-
davatelé v roce 2010 nejvíce do různých aktivit 
v místě prodeje, jako jsou ochutnávky, letáky, 
slevy, dárky apod. (29 %), do podlahových POP 
prostředků (24 %) a do regálových POP (16 %). 

Používání forem komunikace POP
a jejich vnímaná účinnost
Jako nejvhodnější a zároveň nejefektivnější 
formu reklamy v místě prodeje pro propagaci 
dané produktové kategorie zadavatelé vnímají 

především aktivity v místě prodeje (letáky, sle-
vy,) a dále regálové POP prostředky. 

Stále více zadavatelů si uvědomuje významnost 
měření efektivity POP kampaní. Zatímco v ro-
ce 2009 považovalo měření efektivity za zcela 
důležité 32 % dotazovaných, v letošním roce je 
to již 57 % dotázaných. 
 
Přestože firmy vnímají možnost vyhodnocová-
ní efektivity POP stále pozitivněji, ve skuteč-
nosti časem nenarůstá reálné měření efektivi-
ty in-store kampaní. 

Proč zapojit POP do kampaní?
Zadavatelé by zařadili větší podíl POP do komu-
nikačního rozpočtu zejména pro prokazatelný 
efekt POP na jejich značku. K dalším důvodům 
pro širší zapojení POP patří podle zadavatelů 
dobře vyargumentovaná strategie komunikace 
v místě prodeje a studie, které dokazují účin-
nost reklamy v místě prodeje v jejich produk-
tové kategorii. 

Spolupráce s přímými výrobci POP 
90 % dotazovaných zadavatelů využilo v minu-
losti či využívá služeb přímého výrobce POP. 
Impulsem pro takovou spolupráci jsou přede-
vším dodací lhůty, kvalita technického zpraco-
vání, nižší cena a flexibilita. Naopak hlavními
nedostatky ze strany přímých výrobců POP je 
nedostatečná promyšlenost strategie a oblast 
poskytování podpůrných služeb. 

Při jednání se specializovanými reklamními 
agenturami o výrobě reklamy v místě prodeje 
zadavatelé oceňují zejména komplexnost přístu-
pu a zkušenosti agentur, hlavními nevýhodami 
v tomto směru jsou pro ně vysoká cena a příliš 
zdlouhavý proces realizace POP projektů. 

Hlavní prezentace průzkumu a detailní 
představení jeho výsledků proběhne ex-
kluzivně v rámci programu konference 
Marketing at- retail POPAI forum, kterou 
pořádá POPAI CE 22. 11. 2011 v kongre-
sovém centru Clarion Congress Hotel Pra-
gue v Praze 9. Součástí vystoupení budou 
rovněž interaktivní vstupy vybraných 
zadavatelů reklamy, které se průzkumu 
zúčastnili. 

Daniela Krofiánová

POP reklama je pro zadavatele  
perspektivním komunikačním kanálem 
Nový průzkum POPAI CE, který byl realizován na jaře letošního roku, analyzoval současné postoje zadavatelů reklamy k prostředkům 
in-store komunikace. Průzkum proběhl ve spolupráci s agenturou OMD, která je spolurealizátorem projektu, a s asociací AČRA, 
která projekt podpořila jako partner. Průzkum zjišťoval, jak zadavatelé vnímají pozici POP jako komunikačního kanálu a jak 
hodnotí i využívají jednotlivé formy komunikace v místě prodeje ve srovnání s jinými mediatypy. 

Do POPAI CE vstoupily společnosti BTL 
Europe s.r.o. a Screenet, spol. s r.o. 

Společnost BTL Europe byla založená v r. 1999, 
je vydavatelem odborných časopisů a organizá-
torem mediálních internetových projektů, kon-
ferencí a výstav věnovaných marketingovým 
komunikacím a různým složkám sektoru BTL.

Mezi projekty společnosti je třeba uvést mezi-
národní informační portál (www.btl-europe.
com) a časopis o propagačních materiálech 
na prodejních místech, který je zaměřený na 
ruský trh. Pod záštitou společnosti BTL Europe 
s.r.o. byly zorganizovány různé projekty jako 

například každoroční výstava v Moskvě na-
zvaná „Prodejní místo“, kongres v oblasti POS 
technologií a aktivity mezinárodního ústavu 
marketingových komunikací v Rusku. 

Společnost v současnosti připravuje veliký me-
zinárodní mediální projekt zasvěcený POSM 
tématice a je rovněž připravena poskytovat po-
radenské služby v oblasti reklamního byznysu 
v Rusku. 

Společnost Screenet podpoří program sekce 
digitální a multimediální komunikace POPAI 
CE. Je dceřinou společností developera sítě 
venkovních velkoplošných LED obrazovek 
First Advertising CZ a.s. Screenet exklusivně 

zajišťuje funkci obchodního a marketingového 
zastoupení stejnojmenné sítě. Na trhu DOOH 
působí od roku 2007, a to ve dvou oblastech: 
MALLVISION & STREETVISION. Obrazovky 
společnosti Screenet jsou umístěny na vnějším 
plášti budov vybraných obchodních center. 
Devět vlastních velkoplošných LED/SMD obra-
zovek společnost ovládá online.

Asociace POPAI CENTRAL EUROPE patří 
k dynamicky fungujícím pobočkám světové 
POPAI. V současnosti má 54 členů, kterými 
jsou významné společnosti působící v oblasti 
in-store komunikace a retail marketingu. 

Daniela Krofiánová

POPAI CE má další nové členy
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couzského potravinového giganta – Carrefour. 
Tato zakázka nebyla velká, spolupráce s Carre-
four byla na pár let ukončena, aby byla později 
opět navázána. Avšak to stačilo k tomu, aby se 
Malherbe Design etablovalo a mohlo získat 
další zákazníky. Zákazníci z obchodní branže 
však tvořili jen malé procento.

Přesto se Malherbe v roce 1998 rozhodl, že 
bude pracovat jen pro maloobchody. „Výsled-
kem bylo, že jsme skoro zkrachovali. Trvalo 
chvíli, než se agentura opět zotavila“, říká 
Malherbe. Na rozdíl od ostatních agentur, kte-
ré se plně přizpůsobují přáním svých klientů, 
ať už jde o jakékoli klienty, je Malherbe a jeho 
agentura považován za odborníka. „Nemůžete 
být velkolepí ve všem. V branži, na kterou se 
specializujeme, můžeme lépe rozumět poža-
davkům našich klientů.“

Nízké hierarchie
Malherbe Design se specializovalo v následu-
jícím pořadí na supermarkety, velkoplošné 
maloobchody a prodejní plochy luxusních 
značek. Dalo se očekávat, že se při takovéto 
specializaci vytvoří osobitý styl, snadno roz-
poznatelný designový rukopis. Avšak tento 
předpoklad Hubert de Malherbe odmítá: „Můj 
styl je inovace. My v Malherbe Design cíleně 
mícháme různé kultury a rozdílné lidi.U nás 
pracují v jedné místnosti a dokonce na jednom 
projektu lidé, z nichž jeden má rád avantgardu 

Čtyřicetišestiletý Hubert de Malherbe založil 
Malherbe Design před 17 lety. Dnes patří tato 
designová agentura se sídlem v 8. pařížském 
okrsku k nejznámějším retail designérům ve 
Francii a zaměstnává bez mála 100 lidí. Zákaz-
nické portfolio obsahuje jména jako je Carre-
four, telekomunikační operátor Orange nebo 
Dior Parfumes. 

Hubert de Malherbe, štíhlý muž s dlouhými 
blonďatými vlasy, se na webových stránkách 
malherbedesign.com objevuje v nejrůzněj-
ších videích. Jednou řídí traktor, jindy zase 
leží v obleku v louži a rozmlouvá o designu 
a o kultuře. Ztělesňuje představu, kterou o de-
signérech obyčejně máme: trochu podivínští, 
s kreativní aurou a povzneseni nad jakékoli 
normy. 

Jak už napovídá samotné jméno, Malherbe má 
aristokratický původ. Jak přišel na myšlenku 
založit designovou agenturu? Důvod: potřebo-
val peníze. Větev rodu de Malherbe, ze které 
Hubert pochází, ztratila spekulacemi své jmě-
ní ve 20. letech kvůli chybné investici v Rusku. 
„Rodina byla zruinovaná a mým rodičům se 
vedlo skutečně špatně. Musel jsem vydělávat 
peníze“, říká Malherbe. 

Získal inženýrské vzdělání na jedné z paříž-
ských grandes écoles a poté pracoval dva a půl 
roku v jedné designové agentuře. Rozhodnutí, 
že se osamostatní, padlo v roce 1993. Bylo to 
krátce po první Golfské válce a hospodářská 
situace nebyla dobrá. Mladé designové agentu-
ře se však ihned povedl husarský kousek. Jako 
prvního zákazníka se jí podařilo získat fran-

a druhý styl 18. století. Snažíme se extrahovat 
to nejlepší ze stylů všech epoch. V každé epo-
še najdete něco ošklivého, naší prací je najít to 
nejlepší a využít to pro náš design.“

Tato strategie se očividně vyplatila. Ke klien-
tům Malherbe Design se zvučnými jmény patří 
potravinové řetězce Carrefour, Les5Fermes, 
koncept Farmers-Market, francouzský dis-
count Leclerc a také obchodníci s konvenien-
cemi Marché Franprix a Intermarché. 

V současné době stojí zejména Carrefour v záři 
reflektorů. Světově druhý největší prodejce po-
travin otevřel v roce 2010 v druhém největším 
francouzském městě Lyonu dva nové super-
markety, které byly vytvořeny podle nového 
konceptu, který se zcela distancuje od méně 
atraktivních hypermarketů, jaké bychom našli 
na předměstí francouzských měst. Nové su-
permarkety se nacházejí na dvou předměstích, 
Venissieux a Écully, z nichž první se považuje 
za „lepší“ čtvrť a druhé je tradiční dělnickou 
čtvrtí. 

Koncept, který Malherbe vytvořil pro nové 
supermarkety, spočívá v tom, že se obrovské 
plochy (supermarket v Écully má 14 400 m2) 
rozdělí do Shop-in-Shops, aby byla orientace 
pro zákazníka snažší a přehlednější. A tak vzni-
kají ohraničené, specializovaným obchodům 
se podobající, prostory jako např. „tržiště“ pro 
ovoce a zeleninu nebo „móda“ pro oblečení. 
Jednotlivé prostory jsou od sebe odděleny 
velkými, kulatými navigačními tabulemi, které 
jsou zavěšeny ze stropu. Tabule jsou různoba-
revné, podsvícené a popsané nápisy s názvy 
jednotlivých oddělení. Celkový dojem je ještě 
vystupňován černým stropem. 

Tvůrčí hrací koutek
Rozhodnutí zvážit takový krok není pro hy-
permarkety samozřejmé. „Hypermarkety se 
po dlouhou dobu ve věcech designu vůbec 
nikam neposunuly“, říká Hubert de Malherbe. 
„Když jim člověk ukázal něco atraktivnějšího, 
měly obavy, že by to mohlo být příliš drahé. 
Udělali jsme férový tah, abychom přesvědčili 
obchodníky, že budou muset být atraktivněj-
ší a zároveň budou muset držet nízké ceny.“ 
Tento koncept Carrefouru působí skutečně 

nově a kreativně a tím odpovídá přesvědčení 
Malherba. „Nevidím agenturu jako mou pro-
dlouženou ruku“, říká s pohledem na tvůrčí 
hrací koutek jeho pracovníků. 

35% svého obratu získává Malherbe Design 
v zámoří, jedním z klientů je i letiště Hon-
gkong. Příkladným klientem agentury je Dior, 
pro kterého Malherbe pracuje již sedm let, a to 
jak ve vnitrozemí, tak i v zahraničí. Během po-
sledních čtyř let zakázky agentury kontinuálně 
rostly, a to i během bankovní krize. Díky tomu 
si mohl Malherbe ponechat všechny své za-
městnance, což bývá v době krize kritický bod 
pro všechny designové agentury. Co se týče 
dalšího vývoje firmy, je Malherbe optimistický
i pro následující rok. 

K dalším perspektivám poznamenává šéf fir-
my velmi stroze následující: „Chceme být číslo 
jedna. Jsme připraveni expandovat, a proto 
hledáme právě v zámoří nové zakázky.“ S tím 
souvisí i to, že se agentura, pokud bude vše 
probíhat podle plánu, bude stěhovat do pa-
řížské čtvrti Marais, která je blíže k centru a je 
znatelně lukrativnější. „Stěhujeme se, protože 
máme v nynějších prostorech agentury příliš 
málo místa“, říká Malherbe. To je jediný důvod. 
Agentura plánuje, že se v tomto roce rozroste 
o dalších 30 zaměstnanců. 

Malherbe Design dělá dojem agentury, která 
žije s dobou. Hubert de Malherbe říká, že po 
celou 17-ti letou existenci jeho agentury si byl 
vědom nebezpečí, že agentura může stylově 
zastarat. Protiřečí si? „Jsme tým bez hierarchií“, 
říká. „Nemám rád, když se lidé pyšní tím, kolik 
vydělávají. My také hrajeme s penězi, ale mož-
ná ne s takovými jako jiné agentury, avšak to 
mě netrápí.“

John Ryan

Převzato ze stores+shops,
Magazín EHI o zřizování a vybavení prodejen 
a o POP marketingu

www.ehi.org

Odborníci
Malherbe Design se sídlem v Paříži je významná francouzská designová agentura, kte-
rá pracuje jen pro maloobchody, například pro Carrefour. Tato úspěšná agentura, vznik-
lá v roce 1993, je v rukou jejího zakladatele a majitele Huberta de Malherbe, poněkud 
excentrického šlechtického potomka. 

Malherbe Retail Design
Malherbe Design 
Adresa: Malherbe Design,
64 rue de Rome, 75008 Paris
Založeno: 1993
Zakladatel a majitel: Hubert de Malherbe 
Velcí zákazníci: Dior Cosmetics, Carrefour,  
E Leclerc, Orange, Marché Franprix, Intermarché, 
Les5Fermes
Obrat 2010: 9,5 milionu Euro
Růst: v letech 2007 a 2008 30% za rok, v roce 
2009 5% za rok (během finanční a hospodářské
krize), v roce 2010 25%

„Můj styl je inovace.
Moje cítění spočívá v tom,
vytvořit něco úplně jiného.“

Hubert de Malherbe
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zákazníků. Ať už se jednalo o způsob nabízení 
ovoce a zeleniny, kávy, zboží pro outdoor, vína, 
drogerii, oděvů pro teenagery a další, vždy se 
podařilo pokaždé jiným způsobem přesně 
vystihnout podstatu daného sortimentu i po-
třebu zákazníka, který do prodejny přichází. 
Ukázky zahrnovaly nejen regálové systémy, ale 
i stavební úpravy a osvětlení. Prezentovala se 
kompletní řešení od profesionálního návrhu 
až po kompletní dodávku.“

Jak postupuje oddělení WANZL Interiéry při plá-
nování a realizaci prodejen?
„Způsob vystavování zboží by měl vždy vychá-
zet z představ prodávajícího, nikoli z technic-
kých možností zařízení. To je naše základní idea 
při plánování a dodávce interiéru prodejny. 
Nejprve pečlivě nasloucháme přáním našich 
zákazníků a poté navrhneme řešení interiéru 
prodejny. Naši zákazníci nám sdělí své před-
stavy o způsobu prezentace a my zákazníkovi 
navrhneme několik variant. V další fázi dochází 
k upřesňování návrhů a teprve potom lze při-
pravit konečnou variantu řešení prodejny.

Hlavním principem naší práce je nabídnout 
interiér, který bude „ušitý“ na míru pro kaž-
dého konkrétního zákazníka. Prodejní systém 
musí být maximálně flexibilní, založený na
univerzálním základě. To usnadňuje jeho roz-
šíření nebo doplňování v budoucnu, a tím ne-
dochází ke znehodnocení počáteční investice 
do vybavení prodejny, neboť systém může být 
průběžně modernizován.“

Co byste doporučil zákazníkům, kteří uvažují 
o modernizaci interiérů svých prodejen?
„Čeští obchodníci většinou investují nesprávně 
do návrhů a grafického zpracování, neboť zadá-
vají tuto činnost architektům, nikoli dodavate-
lům zařízení. Architekt má sice zajímavé desig-
nové nápady, ale tyto nápady je potom nutné 
„napasovat“ do reálných systémových prvků. 
Pokud se postupuje opačně, to znamená, že ná-
vrhy tvoří přímo dodavatel interiéru prodejny, 
usnadní se tím práce a starosti oběma stranám. 
Společnost Wanzl nabízí profesionální zpraco-
vání návrhu interiéru prodejny a tento návrh je 
v případě realizace zcela zdarma.“
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Naším cílem je realizovat požadavky prodá-
vajícího co nejlépe tak, aby zařízení prodejny 
přesně odpovídalo optimálnímu využití pro-
dejní plochy a aby byl zvolen systém, který od-
povídá prezentaci konkrétního zboží. Úspěch 
realizace celého projektu je podmíněn úzkou 
spoluprací mezi odborníky pro prezentaci 

zboží (majitel prodejny) a našimi specialisty 
pro obchodní zařízení. Pro usnadnění postu-
pu od myšlenky až po konečnou verzi prodej-
ny využíváme systému návrhů a vizualizací, 
které umožní postupně převést představy do 
reality. K tomu využíváme moderní počítačový 
software.“

Svou letošní prezentací interiérů prodejen na Eu-
roshopu dala Vaše firma jasný signál, že dispo-
nuje týmem odborníků, který na základě svých 
mnohaletých zkušeností dokáže vytvořit inte-
riéry, které podpoří prodej vystaveného zboží 
a přilákají nové zákazníky. Má vytváření těchto 
Světů nakupování nějaké designové trendy, kte-
ré lze zobecnit?
„Na stánku WANZL Interiéry prodejen jsme 
představili nabídku firmy na komplexní rea-
lizaci prodejen od profesionálního návrhu až 
po kompletní dodávku včetně stavebních in-

teriérových prvků jako je osvětlení, podlahy, 
prosklené výlohy a ostatních zařízení. Toto je 
hlavní směr, kterým se chce oddělení WANZL 
Interiéry v blízké budoucnosti ubírat. 

Stánků bylo na EuroShopu k vidění spousty, 
některé byly zaměřeny čistě na sortiment, ně-
které ukazovaly originální nápady. Obě prezen-
tace firmy Wanzl snad ani nelze nazvat pouhý-
mi stánky. Ihned po vstupu se návštěvník ocitl 
v jakoby zvláštním světě, světě zrealizovaných 
snů o nakupování. 

Stánek Ladenbau/Wanzl Shop Solutions 
získal cenu za nejlepší design od Mezinárodní 
organizace vybavení obchodů. V jeho středu 
žila kavárna, kde neustále probíhala setkání se 
stávajícími i potencionálními zákazníky. V ne-
ustálém obležení byla i 3D projekce prodejny. 
Především tu ale byly představeny příklady ře-
šení typů prodejen specializovaných na různý 
sortiment a odpovídající cílovým skupinám 

Produktové centrum WANZL Interiéry nabízí kompletní služby týkající se plánování, návrhů a vybavení prodejen. Přináší na 
trh širokou škálu speciálních systémů, určených pro prezentaci a prodej zboží. „Ambicí celého týmu je neustále přicházet s něčím 
novým a měnit zaběhlé zvyklosti v oblasti interiérového zařízení prodejen,“ říká ing. Luděk Čtvrtlík, vedoucí prodeje interiérů fir-
my WANZL. „Vycházíme vstříc především těm obchodníkům, kteří chtějí svou prodejnu odlišit od ostatních, a tím uspět mezi stále 
rostoucí konkurencí. Předností prezentačních systémů firmy WANZL je především jejich nezaměnitelný design, kvalita zpraco-
vání, kompatibilita prvků jednotlivých systémů a v neposlední řadě splnění všech náročných požadavků na nosnost, bezpečnost 
a povrchovou úpravu. V řešeních nových prodejních systémů jsou zúročeny mnohaleté zkušenosti firmy a z těch nejžádanějších
a nejnovějších bych jmenoval regálový systém wire tech, duo tech, fino tech, rima tech, alu tech a scindo tech.

Světy zrealizovaných
snů o nakupování



Nejdůležitějšími tématy výstavních manekýn 
byly dynamické pozice, štíhlé siluety, věrné 
detaily, pokročilá individualizace nabídky, ale 
i téma ohleduplnosti vůči životnímu prostředí. 

Na velké ploše vytvořili abc Mannequins vy-
brané galerijní prostředí. Minimalisticky avšak 
s velkou pompou vznikla dokonalá symbióza 
figurín a kreseb od Giorgo de Chiroco. Nová
kolekce figurín „Ophelia“ od abc Mannequins
se podobá 12 figurínám vyobrazeným na ski-
cách. Neobvyklé na nové kolekci byly dřevěné 
hlavy a alcantarou potažené vrchní části těla. 
Nápadné byly i vnější stěny tohoto nádherné-
ho stánku: japonské grungeové optiky překva-
pily stejně jako fetišistické scény a nákladné 
skupiny figurín v rokokovém stylu – více in-
scenance už snad ani nejde představit. 
Stejně tak nákladně postavený stánek nové 
značky Genesis Display upoutal pozornost 
díky pestrobarevné světelné instalaci. Fialová, 
smaragdová, zlatá nebo červená – převážně 
bílé figuríny se znovu a znovu představovaly
v jiných barvách. O zábavu se u vchodu posta-
ral nizozemský výrobce Hans Boodt: tři anti-
-figuríny s pupkem a pleškou zvali návštěvníky
do zdánlivě prostého stánku, avšak plného 
inovací. 

Penther a Vertex se zcela distancovali od 
konkurence: autentická napodobenina dílny 
demonstrovala nejen nákladnost uměleckých 
postupů, ale i svědomité zacházení s přírod-
ními zdroji. Tento malý stánek si tak připoutal 
velkou pozornost. Belgický podnik Bonami 
vsadil v prezentaci na abstraktní ztvárnění 
zkombinované s organickými formami. Kme-
ny stromů se staly perfektním pozadím pro 
avantgardní Semi-Faceless-Mannequins. 

Umění na těle
Také stánek Almaxu byl vizuálním highligh-
tem. Na vnějších stranách byly futuristické 
scény velkoměsta, vevnitř byla na pozadí foto-
grafií ve stylu Edwarda Hoppera předvedena
nová kolekce. Různorodost a napětí předvedly 
figuríny od firmy Moch s jejich březovým há-
jem a pozadím ve stylu Pop-Art. 

Stojící figuríny jsou minulostí, manekýny nové-
ho desetiletí žijí v pohybu. Dr. Josef Moch k to-
mu dodává: „Modely jsou tak „pohyblivé“ jako 
nikdy. Nyní je poptávka po provokujícím, leh-
ce erotickém vyzařování. A to se dá znázornit 
především dynamickými pózami.“ Klečící, le-
žící, ohýbající se figuríny s precizně propraco-
vaným držením paží působí dynamicky a živě. 

Hodně fantazie bylo věnováno také kreacím 
outfitů. Moch nechal své modely vybavit žáky
módní akademie M3 v Hannoveru a během ve-
letrhu uspořádal Fashion Award. 

Ralph Hutchings, Art Director od Window Man-
nequins z jižní Francie vyzdvihuje mnohost po-
zicí jeho figurín: „Pro demo účely jsme vystavili
mini kolekci s 30 figurínami. Echo bylo ohrom-
né. Vedoucí designéři uspořádali tyto mini 
verze.“ Cofrad Mannequins realizovali u všech 
svých čtyř značek nespočet zajímavých pozic. 
Modely vysoce ceněné řady „Patina V“ nabudily 
svými dynamickými pohyby živoucí atmosféru. 
Abstraktní bílá kolekce byla zcela oděna do bí-
lých papírových outfitů, které se podobaly vy-
braným krejčovským kouskům. Toto senzační 
dílo vytvořila newyorská škola Preat & Paper, 
která se postarala o velkou pozornost již u Ma-
cy´s a po veletrhu měla být vystavena v dalších 
amerických obchodních domech. 

Také v designu figurín z obchodních výloh
najdeme významné novinky. Obecný trend 
štíhlejších siluet se prosadil téměř u všech 
vedoucích značek na trhu. Jen možná ne tak 
radikálně jako u Window Mannequins, kteří 
představili „Giant“ kolekci s figurínami vyso-

Mezi estetikou a ekologií
aneb co nového u figurín?
Na EuroShopu byly velmi nákladně prezentovány výstavní manekýny budoucnosti, aby v hale č. 4 vzbudily atmosféru přehlídko-
vého mola. Výstavci se zvučnými jmény předvedli celou řadu inovací a tím celou škálu nové generace figurín.

kými 2,10 metru s konfekční velikostí 34/36. 
Také dlouhatánské modely od Bonami působi-
ly skoro jako figuríny Giacometti. Antracitově
zabarvené a kávově hnědé, matné povrchy 
zdůraznily ušlechtilý vzhled manekýn. Neostrý 
lak polyká hodně světla a tím svádí veškerou 
pozornost na módu. 

Jestli abstraktní nebo realistický, tento seg-
ment trhu rozhoduje o tom, jaký styl bude prá-
vě v kurzu a jaký se bude nejlépe hodit k dané 
značce. Jörg Döring, vedoucí obchodu IDW, 
udeřil hřebíček na hlavičku: „Zhotovování rea-
listických figurín je zkrátka nákladnější a vyža-
duje profesionální zacházení. I o účesy se musí 
pečovat.“ A na to často chybí personál. Přesto 
byly ale k vidění překrásné modely s výrazným 
make-upem. Velmi ušlechtile a vyzývavě půso-
bilo líčení manekýn Window. 

Almax zdůraznil silný trend individualizace. 
Velké módní značky chtějí skrze své figuríny
vyjádřit také poslání značky. Například Gucci 
pracuje jen s abstraktními velmi lesklými figu-
rínami, které mají zlatý základ. Almax předvedl 
nejen hodně z dalšího vývoje v estetice, nýbrž 
odprezentoval i novinku v oblasti hightech: 
manekýnu „Eye see“. Ta má v oku zaintegrova-
nou kameru, která mění informace z obrazu do 
dat relevantních pro marketing. Například do-
káže informovat o délce doby, kterou zákazník 
věnuje pozorování, o jeho věku nebo o jeho po-
hlaví. Téma šetrnosti vůči životnímu prostředí 
a sociální odpovědnosti hraje stále důležitější 
roli i při výrobě manekýn. Velké podniky nalez-
ly v těchto věcech velký význam a stále více na 
ně kladou důraz, ikdyž často cena stojí v cestě. 
La Rosa, která vyrábí jen v Itálii, provozuje dvě 
vysoce moderní továrny v Miláně, ve kterých se 
vyrábí s ohledem na úsporu energie a používá 
se jen recyklovaný materiál. Penther a Vertex 
jdou ještě o krok dále. Alternativní materiál 

z řepky a slunečnicového oleje se smíchá se 
speciálním ztužovačem a tím se vlastně vrací-
me zpět k obnovitelným zdrojům. To upoutává 
zájem módních obchodníků činých na burze. 
Ti jsou mimochodem hodnoceni také indexem 
šetrnosti vůči životnímu prostředí. Nová znač-
ka Genesis Display vyvinula ve spolupráci s Du-
Pont trvanlivé vlákno z kukuřice. Také Almax 
pracuje na zelené variantě pro značku Bottega 
Veneta. Velké značky chtějí a musejí převzít roli 
průkopníků. Branže si je vědoma své odpověd-
nosti, jen v Německu se každoročně koupí asi 

50 000 figurín. Po letošním Euroshopu nebude
volba jistě o nic jednodušší. 

Angelika Frank

Převzato ze stores+shops,
Magazín EHI o zřizování a vybavení prodejen 
a o POP marketingu
www.ehi.org
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Kořeny teorie o této nové etapě ekonomiky 
lze nalézt již v letech 1998 - 1999 v publikacích 
a článcích vydaných autory Pine a Gilmore, 
kteří v nich upozorňují na hodnoty spojené 
s emocionálním zážitkem a tvrdí, že jsme na 
prahu „ekonomiky zážitků“, nové ekonomické 
éry, v níž budou muset všechny společnosti při-
pravovat pro své zákazníky nezapomenutelné 
zážitky a události. 

Podle Pina a Gilmora je příští bitvou, kterou 
budou muset svádět podniky, bitva v oblasti zá-

žitkové ekonomiky. Po prodeji surovin, výrob-
ků a služeb se musí podniky naučit prodávat 
zážitky.
 
Navštívíte-li kavárnu Starbuck, nepřijdete si jen 
koupit výrobek nebo službu, ale také osobní 
a nezapomenutelný zážitek: romantický zážitek 
z italské kávy a kavárny. Podle těchto dvou auto-
rů je třeba rozlišit zážitek, výrobky a služby pro 
plné využití této nové ekonomiky. Je-li služba 
pouze jednoduše doplněna o zážitek, neumožní 
to využít všech výhod nové ekonomiky. Aby fir-
my předešly zevšednění jejich nabídky, nemají 
jinou možnost než přejít k zážitkové nabídce. 

Tento pohled je velmi zajímavý a podnětný a stal 
se tak populární, že se mnoho jeho podporova-
telů zapomíná odkazovat na jeho průkopníky. 

Nicméně tato „evoluční“ vize se zdá být poně-
kud diskutabilní. „Pokud se budeme držet teze 
těchto autorů, pak by zážitek neměl moc nic 
dočinění s produktem nebo službou. Trochu 
příliš rychle se tak zapomíná na to, že pokud 

mluvíme o sektorech jako cestovní ruch, volný 
čas a kultura, jedná se zde o služby. Příkladem 
je Disneyland, kde jsou tematicky zaměřené 
bary a restaurace často uváděny jako ilustrace 
prožitkové ekonomiky. Nárůst zážitkových na-
bídek je vhodnější zkoumat z jiného úhlu, a to 
z pohledu hodnot,“ zdůrazňuje Bruno Daucé. 

Vítejte v zážitkové ekonomice?
Prodej je výsledkem výměny hodnoty. Na jed-
né straně spotřebitel, který disponuje finanč-
ními prostředky a na druhé straně společnosti, 
které nabízejí produkty nebo služby s určitou 
hodnotou. Již ve fázi návrhu a koncepce výrob-
ku či služby firmy mají jasnou představu o hod-
notě, kterou je třeba nabídnout zákazníkům 
s cílem přivést je k výměně hodnot. 

Je obtížné určit, co má pro spotřebitele sku-
tečnou hodnotu. Výrobci jistě řeknou, že nic 
není možné bez dobrého výrobku. Marketin-
gový specialista zdůrazní, že výrobek musí mít 
užitnou hodnotu, to znamená, že musí uspo-
kojit potřeby spotřebitelů. Výrobek musí být 

ROSS CZ s.r.o.
Husinecká 19, 130 00 Praha 3, Česká republika

tel.: +420 777 649 495

ROSS s.r.o.
Hollého 205/52, 015 01 Rajec, Slovenská republika

tel.: +421 41 5422 109, fax. +421 41 5422 404, e-mail: ross@ross.sk

www. ross.eu
www. ross-reklama.cz

Zážitek jako zdroj
emocionální hodnoty

doplněn službou, musí mít specifický design
a jméno pro snadnou identifikaci zákazníky.
Ve skutečnosti málokdy jsou výrobky koupeny 
jen pro to, co přinášejí spotřebitelům z hledis-
ka použití. Konkurence je v mnoha oblastech 
tak silná, že je obtížné najít trvalou, udržitel-
nou konkurenční výhodu. Jakou hodnotu má 
nejnovější technologie, jestliže neznamená 
revoluci pro spotřebitele? A i když firma najde
nový originální nápad, výhoda, kterou z toho 
získá, bude krátkodobá, protože konkurence 
vždy rychle reaguje. 

Přesto se některým firmám daří vytvořit zvláštní
pouto se svými zákazníky jako třeba v případě 
značek Apple nebo Zappos, kde existuje pevné 
spojení se zákazníkem, takže jakákoliv myšlen-
ka nevěrnosti je nepřijatelná. V tomto případě 
značka přináší více než užitnou hodnotu a sym-
bol značky. Dává zákazníkovi opravdový zážitek, 
který obohacuje jeho každodenní život. 

To, co nejlépe charakterizuje tento zážitek, 
by se dalo nazvat emocionální hodnotou. Pro 
firmu Zappos , amerického prodejce oble-
čení a obuvi to znamená poskytovat štěstí (« 
delivering happiness ») jejím zaměstnancům 
a zákazníkům. Značka Apple dokázala sjedno-
tit komunitu fanoušků, kteří jsou schopni ji 
následovat v nových zemích i v rámci nových 
zážitků a zkušeností. 

Zatímco se stále hovoří o řízení vztahů firem
se zákazníky, zjišťujeme, že řada strategií v této 
oblasti ve skutečnosti směřuje k industrializaci 
vztahů se zákazníkem. Velmi často tak dochází 

k vzdalování se od klienta, který může navázat 
kontakt s firmou pouze prostřednictvím odlid-
štěných forem (jako jsou call centra, interneto-
vé stránky atd.) za podmínky, že se podřídí na-
staveným nástrojům komunikace s firmou. To
vše je velmi nepříznivé pro vazby se zákazní-
kem a pro spontánnost, která je nezbytná pro 
tento vztah. Je třeba se vrátit k větší spontán-
nosti a emocím a firma se musí naučit vytvářet
emocionální hodnotu. Nicméně to neznamená 
nahradit užitnou hodnotu, hodnotou značky 
a poté emocionální hodnotou. Bez pevných 
základů je emocionální hodnota bezcenná. 

„Po ekonomice služeb jsme svědky zrodu toho, 
co Pine a Gilmore nazývají zážitkovou ekono-
mikou? Možná nikoliv. Nicméně existuje řada 
faktorů, které nás můžou vést k názoru, že spo-
třebitelé stále častěji vyhledávají zážitkovou 
nabídku, kterou podporují tito dva autoři,“ 
uzavírá Bruno Daucé. 

Daniela Krofiánová
Zpracováno dle zahraničních odborných ma-
teriálů o smyslovém marketingu. 
Foto: archiv D. Krofiánové

Jak si udržet zákazníka, aniž bychom se podřídili jeho touze po nízké ceně a nesnižovali marže? To je bezpochyby jedna z klíčových 
otázek, kterou si dnes kladou praktici marketingu. „Jedna z možných cest rozvíjených marketingovými odborníky je stavět na 
tom, co nazývají zážitkovou ekonomikou a která je založena na zážitkové nabídce,“ říká Bruno Daucé, francouzský odborník pro 
smyslový a zážitkový marketing. 



Sféra obchodu se stále více humanizuje a sází 
na výraznou prezentaci výrobků s cílem získat 
mnohdy apatické zákazníky. Do prodejen a ná-
kupních center plynou značné investice pro 
vytvoření přívětivé atmosféry. 

Atraktivnější prodejní místa musí okouzlit 
spotřebitele, držet ho dále od konkurence 
a podnítit k nákupu. Spotřebitelé jsou ne-
stálejší a ochotni podlehnout vábení kon-
kurence. Nemůžeme se jim divit. Rozsah 
nabízených produktů je značný a rozšíření 
elektronického obchodování ještě podtrhuje 
tento fenomén. Jak soupeřit s jeho schopnos-
tí poskytovat široký výběr personalizovaných 
výrobků?

V souvislosti s rostoucí nevěrností zákazníků 
se řada společností rozhodla reagovat a in-
vestovat tam, kde je vždy možné získat srdce 
zákazníka, to znamená v místě prodeje. I když 
je elektronickému obchodu předvídána světlá 
budoucnost, nic nemůže nahradit místo pro-

deje v jeho schopnosti navázat emocionální 
spojení se spotřebitelem. 

V současné době jsme svědky značného úsilí 
o citové získání zákazníka. Obchodníci roz-
víjejí celou škálu smyslových nástrojů, aby 
přilákali zákazníky do svých prodejen. Při 
uspořádání prodejních prostor je pozornost 
zaměřena na vytvoření správného ovzduší 
prostřednictvím hudební kulisy, barev, mate-
riálů, světel a vůní. 

Působení vůní v in-store podle průzkumů 
U vůní jsou zdůrazňovány terapeutické vlast-
nosti a existuje stále více uklidňujících či 
povzbuzujících vůní. Aromaterapie má stále 
více přívrženců a pozitivní vliv vůní přispívá 
k jejich šíření v obchodech. Pokud se před 
několika lety objevovaly informace o schop-
nosti vůní podporovat prodej, dnes jsou 
tvrzení jasnější a hovoří až o 20% navýšení 
prodeje vlivem aplikace vůní v prodejních 
místech. 

Objevili jsme způsob, jak lze ovlivňovat spo-
třebitele prostřednictvím jeho nosu. Ve sku-
tečnosti však průzkumů, které se zabývají pů-
sobením vůní na chování spotřebitelů, není 
mnoho. 

Pozornost marketingových průzkumníků se 
často soustřeďuje na otázku zapamatování si 
vůní. Čichové vzpomínky jsou charakterizo-
vány vyšší životností a silným emocionálním 
obsahem. 

Existuje úzká vazba mezi emocemi a vůněmi, 
která má svůj původ v neuroanatomii. Či-
chové receptory jsou přímo spojeny s hlavní 
oblastí mozku (s limbickým systémem a jeho 
hlavními částmi, kterými jsou hippocampus 
a amygdala). Výzkumy ukázaly, že některé 
vůně mohou mít vliv na emocionální reakce 
jednotlivců. 

Z průzkumů rovněž vyplývá, že vůně pro vy-
tvoření atmosféry v místě prodeje mohou mít 

Vliv vůní na citové reakce a cho-
vání zákazníků v místě prodeje
Průzkumníci z Centra pro výzkum v oboru ekonomie a managementu francouzské Univerzity v Rennes sledují vývoj v oblasti 
evropského smyslového marketingu a v rámci jedné z nedávných studií se zabývali zkoumáním vlivu vůní na spotřebitele. 
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vliv na dobu, kterou jednotlivec tráví v pro-
dejně. Vůně mohou nechat zapomenout na 
čas, který běží, i přenést minulost do přítom-
nosti. 

Studie o aplikaci vůní
v reálném prostředí prodejen 
Cílem studie o difuzi vůní v reálném prostředí 
místa prodeje, která byla realizována Centrem 
pro výzkum v oboru ekonomie a manage-
mentu francouzské Univerzity v Rennes, bylo 
upozornit na problémy spojené s implemen-
tací vůní a také poskytnout informace o vlivu, 
který může mít aplikace vůní na jednotlivce. 
V rámci průzkumu realizátoři spolupracovali 
se dvěma společnostmi: s firmou Parfum Indi-
go a s obchodním řetězcem Caroll s dámskou 
konfekcí, který měl zájem o aplikaci vůňových 
nástrojů ve svých prodejnách.

Cílem první fáze průzkumu byl výběr dvou 
relevantních vůní v kontextu celého projek-
tu průzkumu. Pro výběr nejvhodnějších vůní 
bylo testováno 15 různých vůní, například 
vůně mandlí, cedru, citronu, jalovce, muškátu, 
zázvoru, vanilky, pomeranče, čaje, levandule, 
konvalinky atd. U dotazovaných osob byl při 
testování vůní zkoumán stimulační či relaxač-
ní charakter vůně, vnímaná intenzita, znalost 
vůně klientkou, vzpomínky a emoce vyvolané 
vůní, schopnost správně identifikovat vůni,
shodnost vůně s dekorem, výrobky a hodno-
tami značky Caroll. Na základě odpovědí 253 
zákaznic v butiku Caroll Crébillon v Nantes 
byly vybrány vůně levandule a čaje, které byly 
nejlépe hodnoceny,

 Druhá fáze průzkumu zkoumala vliv vybra-
ných vůní na citové, kognitivní a behaviorál-
ní reakce zákaznic prodejny Caroll v Paříži. 
Průzkumu se zúčastnilo 230 zákaznic této 
prodejny. 

V prodejně byly umístěny 4 difuzéry vůní: 
u vchodu do prodejny, uvnitř prodejny u zkou-
šecích kabin a dva v prvním patře. V rámci 
testování byly srovnávány tři různé podmín-
ky ovzduší v prodejně – bez vůně, s vůní čaje 
nebo s vůní levandule. 

Z průzkumu vyplynulo, že přítomnost vůní 
může mít pozitivní efekt na dobu strávenou 
v prodejně, neboť pod vlivem vůně docházelo 
k podcenění délky času, kterou klientky strávi-
ly v prodejně. Díky vůni levandule zákaznice 
ztrácely pojem o čase, který jako kdyby plynul 
lehčeji. Levandule je tradičně používána pro 
provonění prádla a je často spojována s vůní 
babiččiny skříně. Takové vědomé či nevědomé 
evokace mohly ovlivnit vnímaný pojem času 
stráveného v prodejně. 

Průzkum odhalil i některé překvapivé vý-
sledky Při zjišťování emocionálních reakcí 
zákaznic se ukázalo, že pokud bylo ovzduší 
prodejny provoněno levandulovou vůní, 
dotazované osoby se cítily méně optimistic-
ké a smutnější ve srovnání s podmínkami, 
kdy ovzduší bylo provoněno vůní čaje, nebo 
když v prostředí prodejny nebyla použita 
žádné vůně. Zdá se tedy, že levandulová vůně 
měla negativní dopad na emocionální reakce 
zákaznic. 

Uvedené výsledky průzkumu se mohou jevit 
jako protichůdné. Jak vysvětlit, že zákaznice 
strávily v prodejně více času, pokud bylo pro-
středí provoněno vůní levandule, zatímco tato 
vůně vyvolala méně příznivé emocionální re-
akce ve srovnání s vůní čaje nebo s prostředím 
bez aplikace vůně. 

V tomto případě se autoři studie odvolávají na 
fenomén nostalgie, kdy tento emocionální stav 
zahrnuje dvě citové složky: první je příjemná 
a pozitivní a druhá představuje nepříjemný 
a negativní pocit. Je možné, že tato vůně, která 
je často spojována se vzpomínkami z dětství, 
měla negativní dopad na citové reakce, ale zá-
roveň pozitivní dopad na délku času strávené-
ho v prodejně. Změna vnímání času mohla být 
podle autorů studie způsobena rozptýlením, 
roztěkaností a roztržitostí spojenými s ambiva-
lentním pocitem nostalgie. 

Hodnocení prostředí a výrobků v provoněné 
atmosféře bylo příznivější pro levandulovou 
vůni než pro vůni čaje, k čemuž přispělo i za-
řízení prodejny, kdy podlaha prodejny byla 
v levandulové barvě a to posílilo celkový sou-
lad prostředí prodejny. V prostředí s levan-
dulovou vůní byly výrobky hodnoceny jako 
pestřejší a barevnější než za podmínek s vůní 
čaje. 

Daniela Krofiánová
Zpracováno dle zahraničních
materiálů o smyslovém marketingu
Foto: archiv D. Krofiánové

Studie finančního segmentu, která byla
provedena ve spolupráci s YouGov, 
zjistila, že pouhých 9 % z dotázaných se 
cítí dobře v bankovní pobočce. Nemají 
rádi dlouhé čekání a necítí se být do-
statečně poučeni a vzděláni o službách 
a produktech, které banka nabízí. To je 
důvod, proč 63 % uživatelů bankovních 
služeb preferuje online bankovnictví 
před návštěvou poboček.

Z této migrace k online bankovnictví 
vyplývá pro banky největší riziko, které spo-
čívá ve snižování prodeje dalších bankovních 
produktů a služeb – od spořících účtů a úvěrů 
až k obchodování s cennými papíry a pojišťo-
vacím službám.

Díky této studii mohla společnost Mood Media 
poukázat na to, jak může správná práce s dy-
namickými vizuály (jako jsou LCD obrazovky) 
v místě prodeje ovlivnit prodej, zvýšit obecné 
povědomí o dalších službách a produktech 

a snížit negativní vnímání doby čekání. Je také 
velmi chytré využít zvukové kulisy v poboč-
kách k zabezpečení soukromí pro klienty, kte-
ří potřebují hovořit o soukromých finančních
otázkách s personálem banky.

V článku nazvaném „Vůně a televize přicházejí 
do vašich bank“ Dan Hyde, dopisovatel pro ča-
sopis ThisisMoney.co.uk., ke studii pozname-
nal že, „čerstvý vítr může oživit osobní bankov-
nictví na pobočkách, které nyní pomalu umírá, 

když 22 milionů Britů používá online 
bankovnictví.“

Stále více se ukazuje, že finanční služ-
by potřebují otevřenější, oživující 
a moderní přístup ke své bankovní síti. 
Zábavné visuály a zvuk pro budování 
společenství klientů s rodinami, kla-
sická hudba pro distingovaný interiér 
privátní banky nebo poslední techno-
logické novinky - hologramy, QR kódy 
nebo dotykové obrazovky, které jsou 

zaměřené na technicky důvtipnou, mladou ge-
neraci… možnosti jsou nekonečné.

Je zřejmé, že bankovní klienti jsou naladěni 
pro změnu a těším se, kdo další bude násle-
dovat naše klienty – průkopnickou AirBank 
a Českou Spořitelnu.

Aleš Štibinger,
Country manager CZ&SK,
Mood Media Group CZ

Význam smyslové komunikace
ve finančním sektoru roste
Poslední studie společnosti Mood Media Corporation ukázala, že banky musí vylepšit prostředí a atmosféru uvnitř svých poboček, 
pokud do nich chtějí dostat zákazníky. 



Technologie multitouch jako novinka v od-
větví digital signage
friendlyway nově nabízí multitouch obrazov-
ky pro všechny modely terminálů, u kterých 
lze očekávat jejich výrazné uplatnění. Společ-
ně s dotykovou obrazovkou různých úhlopří-
ček, friendlyway představuje nové atraktivní 
aplikace známé z tabletů, ale také zcela nová 
interaktivní řešení.
Nejpopulárnějším displejem pro zobrazení 
multitouch aplikací je 32“ dotyková obrazovka 
integrovaná do terminálů Luminum, Imagine, 
či Impress. Obrazovku lze také dle přání zákaz-
níka umístit přesně na míru do individuálně 

řešených interiérů. Zařízení jsou využitelná 
v odvětvích, jako jsou retail, digital signage, 
in-store marketing nebo v oblasti veletrhů, 
muzeí a vzdělávání k zobrazování map, knih, 
konfigurátorů automobilů a her.
Multitouch řešení jsou díky unikátní grafické 
úpravě a rychlé odezvě dotykové obrazovky 
ideální k bezprostřednímu upoutání pozor-
nosti zákazníka a komunikaci žádaného obsa-
hu. Aplikace v nabídce friendlyway umožňují 
pružné vytváření nových multitouch prezenta-
cí a brandování již existujících anket a her.

Transparentní displej: reálný obsah vs. di-
gitální prezentace

Druhou novinkou je terminál s průhledným 
(transparentním) LCD displejem, který na 
první pohled vypadá jako vitrína s reálným ob-
sahem. Na přední sklo displeje je však možné 
promítat prezentaci, která výrazně zatraktiv-
ňuje vystavený produkt. Displej je vhodný pro 
prezentaci informací o produktech, které si 
nelze běžně osahat, a u nichž zůstává na první 
pohled skryto mnoho jeho vlastností. Animo-
vaným obsahem přehrávaným na displeji jsou 
zpravidla reklamní slogany, vlastnosti, upou-
távky, aktuální nabídky, informační sdělení, 
barevné animace atd.
Využití transparentního LCD displeje v komu-
nikaci se zákazníky je velice široké. Jedná se 
o jedinečné řešení realizované spojením reál-
ných předmětů s digitální prezentací. Tím se 
transparentní LCD displej řadí na špičku novi-
nek v oblasti zobrazovacích zařízení k upoutá-
ní pozornosti v in-store marketingu, ale třeba 
i v muzejních expozicích.

Oba produkty byly prezentovány v červenci 
na výstavě Muzeum 3000 v Národním muzeu 

Milí přátelé, 
již osmým rokem připravujeme sponzorský kalendář pro Nadaci Naše dítě. 
Originální nástěnný kalendář na rok 2012 je sestaven z děl současných českých 
výtvarnic Ivany Barazi, Merlin Jahodové, Jarmily Králové a Táni Macholdové, je-
jichž obrazy jsou prodchnuté barvami a fantazií.

Výtěžek z prodeje kalendáře je určen na podporu projektů Nadace Naše 
dítě. Kalendář si můžete prohlédnout a objednat na www.nasedite.cz nebo 
www.big-prague.cz a telefonicky na čísle 234 065 130–1.

Nákupem unikátního sponzorského kalendáře Nadace Naše dítě 2012, přispěje-
te k ochraně ohrožených dětí a získáte atraktivní dárek pro své obchodní part-
nery, zaměstnance či přátele.

POMOZTE NÁM POMÁHAT
Srdečně děkujeme

Digitální media jsou potenciálně jednou z nej-
efektivnějších forem podpory značky a komu-
nikace se zákazníky. Nicméně mnoho společ-
ností je nadšeno moderní technologií, ale často 
zapomíná definovat strategii, která se týká cíle-
ně zvoleného obsahu... Zde je podle Kim Sarub-
bi pět klíčových faktorů, které pomohou určit 
správný obsahový mix digital signage.

Cíl
Prvním krokem je zjistit, jaké má být zamýš-
lené sdělení, nebo co je cílem řešení digital 
signage. Záměrem může být poskytnutí spo-
třebiteli kvalitnějšího či originálnějšího zážit-
ku, zábavy nebo edukace spotřebitele při bu-
dování povědomí o značce. Klíčem k úspěchu 
je začít s jasnou představou o tom, co je cílem 
digitální sítě a jak vytvořit obsah, aby bylo do-
saženo tohoto cíle. 

Cílený zásah publika 
Pro to, aby byl obsah digital signage účinný, 
musí zaujmout konkrétní publikum. Všimli 
jste si někdy, že britský humor nemusí být hi-
tem ve Spojených státech, zatímco americká 
komedie nepůsobí dobře v Anglii? Je to z toho-
to důvodu, že různé cílové skupiny baví různé 
programy a různý obsah. Konkrétní umístění 
digitálního média a konkrétní publikum před-
určují optimální styl a obsah dané sítě digital 
signage. Efektivní obsah sdělení začíná vyme-
zením, koho toto sdělení zasáhne.

Relevantnost
Obsah musí být relevantní ve vztahu k dané-
mu prostředí, aby dokázal získat pozornost 
publika. Již byla zmíněna důležitost cíleného 
sdělení, ale existují ještě další důležité faktory, 
které třeba vzít v úvahu. Prostředí a doba strá-
vená v daném místě jsou stejně významné. Na-
příklad pacient, který sedí v čekárně lékaře, je 
vystaven digital signage po dobu 10 až 20 mi-
nut, zatímco sponzor sportovní události může 
projít kolem digitálního média během něko-
lika vteřin. Sdělení se musí opakovat v tomu 
odpovídající délce. Podle konkrétního místa je 
tvořen daný typ obsahu.
 
Zapojení – komunikace se zákazníkem
Jakmile zákazník začne registrovat obrazovku, 
je třeba, aby byl výrazně zaujat obsahem. Musí 
dojít k určitému spojení se zákazníkem. Správ-

ná strategie obsahu je ta, která jasně určuje sdě-
lení, zvuk, playlist, délku obsahu, atd., vytváří 
vhodnou kombinaci prvků, a tak nabízí zákaz-
níkům to, co chtějí, což je to, co nakonec přiná-
ší výsledky. Spotřebitelé, kteří se baví a získávají 
informace prostřednictvím prostředků digital 
signage, jsou snadněji motivováni k nákupu.

Výzva k akci
Výzva k akci je posledním dílkem do skládač-
ky. Jakmile budete znát cíle a záměry sítí di-
gital signage, je snadné vytvořit výzvu k akci. 
Spotřebitelé potřebují vědět, co firmy chtějí. 
Efektivní obsah bude nejen komunikovat, ba-
vit a informovat diváky, ale poskytne také mož-
nost ovlivnit prodej s konkrétní výzvou k akci. 
Efektivní média digital signage nenechají divá-
ky na pochybách. Obsah by měl jednoznačně 
sdělit, jak má spotřebitel reagovat nebo jed-
nat. Jakmile je obsah vytvořen tak, aby poskytl 
konkrétní sdělení pro určitou cílovou skupinu 
a v určitém místě, je pro zákazníky optimální, 
což má pozitivní dopad.

Daniela Krofiánová
Zpracováno podle zahraničních 
materiálů o digital signage
Foto: archiv D. Krofiánové

„Neexistuje žádný univerzální vzorec pro obsah digitální komunikace. Je nezbytné začít s jasnou představou o tom, k čemu má 
sloužit síť digitálních médií a jaký obsah má být vytvořen tak, aby odpovídal daným cílům. Pro optimalizaci vizuální zážitku zá-
kazníka prostřednictvím digitálních médií potřebujete přesně definovaný obsah vaší strategie,“ zdůrazňuje Kim Sarubbi, výkon-
ná ředitelka americké společnosti Saddle Ranch Productions, která se specializuje na tvorbu obsahu digitálních médií. 
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Jak vytvořit efektivní
obsah digital signage

Nové možnosti interaktivní
prezentace s friendlyway
Společnost friendlyway uvádí na český trh jedinečné produkty v oblasti LCD displejů: terminály s transparentními displeji a multi-
touch dotykovými obrazovkami včetně aplikací pro správu a vytváření jejich obsahu.

Ing. Zuzana Baudyšová
ředitelka
Nadace Naše dítě

PaedDr. Jaroslava Jalovecká 
ředitelka B.I.G. Prague 
místopředsedkyně správní rady Nadace Naše dítě



Udělejte radost svým blízkým, 
obchodním partnerům či zaměst-
nancům originálním křišťálovým 
dárkem. Dárky ze světa moserov-
ského křišťálu jsou rozmanité. 
Kolekce stolních doplňků bude 
reprezentativním dárkem pro ma-
nažery, křišťálový popelník potěší 
milovníky doutníků, ručně brou-
šené křišťálové hodiny předsta-
vují elegantní a zároveň praktický 
dárek, který bude těšit celý život, 
sada likérové láhve a sklenek na 
brandy potěší milovníky tohoto 
lahodného pití. To vše potěší a zá-
roveň doladí interiér bytu, kance-
láře či reprezentativní místnosti 
vaší firmy. 

Nakupujte on-line nebo navštivte 
jednu z prodejních galerií Moser.

Manažerské dárky
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Sklárna Moser patří ve světovém měřítku k vrcholu řeme-
slné rukodělné výroby v oblasti nápojového a dekorativ-
ního skla. Nadčasový design, náročné zpracování křišťálu, 
dokonalé ruční broušení, rytí, dekorování zlatem nebo 
platinou přináší nejen řadu ocenění, ale zejména radost 
z krásy a trvalé hodnoty majitelům křišťálových výrobků. 
Od roku 1857 je křišťál Moser symbolem společenského 
postavení a estetického cítění. 

Praha
 Na Příkopě 12
 pha-prikopy@moser-glass.com
 Staroměstské nám. 603/15
 pha-star@moser-glass.com
Karlovy Vary
 Kpt. Jaroše 46/19
 kv-dvory@moser-glass.com
 Tržiště 7
 kv-trziste@moser-glass.com

www.moser-glass.com

Dárek, který každý pochválí
Zvolte krásu a jedinečnost!

Pryč je již doba lacině vyhlížejících dárko-
vých a reklamních předmětů. Obchodní 
partneři, klienti i zaměstnanci dnes umí 
ocenit kvalitu i originální design. Lze vlast-
ně mluvit i o jakémsi trendu značkových 
reklamních předmětů. Současní manažeři 
se už naštěstí nesnaží umístit co největší 
logo kamkoli. Pochopili, že správný dárko-
vý předmět se musí příjemci líbit. Když mu 
navíc dokáže přinést užitek a zpříjemnit 
práci, je jeho efekt dokonalý. Pokud dá-
rek skončí v šuplíku, celá investice ztrácí 
smysl. Jde přece o to, aby si obdarovaný co 
nejčastěji vzpomněl na značku či firmu da-
rujícího. A právě takovým dárkem mohou 
být diáře, adresáře nebo zápisníky značky 
Paperblanks. Ty již dvacet let vyrábí kanad-
ské nakladatelství Hartley & Marks Publis-
hers Ltd. V něm si stojí za tím, že i v dnešní 
technické společnosti je ručně psané slovo 
důležitým pojítkem mezi lidmi.

Paperblanks si klade za cíl spojit užitečnost 
a praktičnost s exkluzivitou svých výrobků. 
Diáře mají nevšední design a jsou zhotoveny 
v kvalitní šité vazbě. Paperblanks kombinuje 
svědomitou výrobu, elegantní styl a pečlivou 
ruční práci tak, aby vytvořil jedny z nejžáda-
nějších diářů a zápisníků na světě.

První diáře a zápisníky Paperblanks spatřily 
světlo světa v 90. letech v Kanadě a dnes se 
prodávají po celém světě. V důmyslných vzo-
rech designérky Supriti Bharmy je možné se 
setkat s různými kulturními vlivy ve více než 
stu návrzích. Výsledkem jsou originální di-
áře s nezaměnitelnými obálkami: například 
kolekce rukopisů slavných osobnostní, fran-

couzské hedvábné tkaniny z 19. století nebo 
japonské lakované umění. Diáře přinášejí 
požitek nejen pro oči, ale také pro duši a je 
radost do nich psát.

Nakladatelství Hartley & Marks se chová zod-
povědně k životnímu prostředí. Ve svých 
výrobcích používá pH-neutrální papír, který 
získává výhradně z trvale udržitelných zdrojů. 
Zásadním hlediskem při výběru exkluzivního 
papíru je navíc požadavek na správnou ab-
sorbci inkoustu. Písmo na stránkách zápisníků 
Paperblanks se proto ani nerozpíjí a neprosa-
kuje na další listy ani papírem neprosvítá. 

Jak je to s dodacími podmínkami, jsme se ze-
ptali manažerky pro Českou a Slovenskou re-
publiku Ing. Dany Čermákové. „Náš sklad se 
nachází v Německu, odkud se zboží rozesílá 
do celé Evropy. Dodání je rych-
lé a bezproblémové, většina 
zásilek dorazí za týden od ob-
jednání. Co se týče cenové po-
litiky, platí jiné obchodní 
podmínky pro firmy, 
nabízející dárkové 
předměty k dal-
šímu prodeji 
a jiné pro spo-
lečnosti, které chtě-
jí diáře využít 
pro vlastní 

potřebu. Výše poskytovaného rabatu se vždy 
odvíjí od objemu zakázky. Jsme také schopni 
zajistit potisk firemním logem, vlepení reklam-
ních listů nebo převázání reklamním páskem. 
Šíři designů a kolekcí je možné vidět na našem 
webu www.paperblanks.com.

Jakékoli dotazy Vám ráda zodpovím
na mobilu +420 607 522 649 nebo
e-mailem dcermakova@hartleyandmarks.com“

Odměňte se jedinečným dárkem nebo se jed-
noduše potěšte krásou, která uchová Váš ru-
kopis jako královská pokladnice. Paperblanks 
je tu pro Vás!



Podle výzkumníků z Taiwanu mohou pravi-
delné cesty za nákupy v prodejnách pomoci 
lidem žít déle, i když si nic nekoupí. Znamená 
to tedy, že maloobchodní terapie může být 
zařazena mezi současné metody a návody pro 
zdravé stárnutí? 

Taiwanští výzkumníci potvrzují, že fyzická ak-
tivita je vedle společenských a ekonomických 
aktivit považována za životně důležitou pro 
zdravé stárnutí, ale jen málo studií se zaměřuje 
na vazbu mezi nakupováním a dlouhověkostí. 
Britští výzkumníci zkoumali maloobchodní te-
rapii již v roce 2004 a došli k závěru, že naku-
pování je spíše zábavou a rozptýlením, než aby 
nakupování bylo terapií – léčebnou metodou 
jako takovou. 

Realizátoři současné studie oslovili 1.841 re-
spondentů starších 65 let na Taiwanu, kteří 
žijí v samostatné domácnosti. Ptali se jich, jak 
často chodí nakupovat, a jejich odpovědi byly 
řazeny ve škále od „každý den“ až po „nikdy“. 
Odpovědi respondentů byly analyzovány z hle-
diska psychických a fyzických schopností, 

věku, pohlaví, vzdělání, národnosti, finanční-
ho postavení, pozice v zaměstnání, životního 
stylu a zdravotního stavu. 

Z výsledků studie vyplynulo, že 48 % respon-
dentů nakupovalo méně než jednou za týden, 
22 % nakoupilo dvakrát až čtyřikrát týdně, 17 % 
nakupovalo každý den a zbytek respondentů 
nakupoval jednou týdně. Mladší respondenti 
(šedesát dva procent účastníků průzkumu bylo 
mladších 75 let) chodili nakupovat častěji.

Oproti stereotypu starého muže, kterému se 
nechce jít do prodejny, muži – senioři podle 
průzkumu chodili častěji nakupovat než ženy. 
Lidé, kteří nakupovali častěji, byli částečnými 
kuřáky a konzumenty alkoholu, ale měli lepší 
fyzické i duševní zdraví. Pravidelně také cvičili 
a měli síť přátel, se kterými se chodili najíst. 
Respondenti, kteří nakupovali každý den, žili 
podle studie déle než ostatní. 

Co to znamená? Autoři studie připouštějí, že 
by nakupování mohlo být spojeno celkově 
s lepším zdravotním stavem, například se sku-

tečností jít častěji do obchodu pro čerstvé, 
zdraví prospěšné potraviny. Návštěva prodejny 
nemusí skončit novým párem bot nebo jiným 
nákupem. Může třeba více znamenat hezkou 
procházku s přáteli. 

„Nakupování představuje několik dimenzí 
osobní pohody, zdraví, bezstarostnosti i sou-
držnosti komunity a může přispět k prodlou-
žení délky života,“ říkají autoři studie. 

Daniela Krofiánová

„K velmi diskutovaným tématům patří otázky, 
jak nálady, emoce, pocity ovlivňují kvalitu roz-
hodování lidí,“ uvádějí autoři studie Paul M. 
Herr (Virginia Tech), Christine M. Page (Skid-
more College), Bruce E. Pfeiffer (University of 

New Hampshire), a Derick F. Davis (Virginia 
Tech). „Připojujeme se k této debatě zkoumá-
ním vlivu emocí na základní prvky rozhodová-
ní, tzn. na rozhodování, zda se daný objekt líbí 
či nelíbí.“ 

Průzkum zkoumal nálady a rozpoložení 
účastníků průzkumu, a to tak, že jim byly 
představeny různé obrázky příjemných, sym-
patických objektů (štěňata) a nepříjemných 
objektů (nemocní lidé) a byli také požádáni, 
aby si vzpomněli na příjemné a nepříjemné 
události z minulosti. Poté si vybrali ze sezna-
mu hodnotících přídavných jmen pozitivní 
a negativní výrazy, které byly prezentovány 
v náhodném pořadí. 

„Náš předchozí průzkum zjistil, že lidé reagu-
jí rychleji na pozitivní přídavná jména než na 
negativní přídavná jména. Současný průzkum 
ukázal, že tento rozdíl zmizel u lidí, kteří byli 
pozitivně naladěni. Lidé v pozitivně nastave-
ných podmínkách reagovali rychleji a také 
důsledněji. Pokud například odpověděli, že 
se jim líbí určitý předmět, bylo méně pravdě-
podobné, že odpoví později, že se jim nelíbí,“ 
potvrdili autoři průzkumu. 

Naše postoje vyjadřující sympatie či averze 
vůči předmětům jsou zásadní pro to, kterým 
věcem se vyhneme, nebo naopak které si vy-
bereme. Maloobchodníci, kteří chtějí vytvořit 
dobré nákupní podmínky, si musí být vědomi 
faktorů, které mohou vyvolat negativní nálady, 
jako jsou nepříjemní prodavači nebo nepřívě-
tivé nákupní prostředí. Výsledky průzkumu 
mohou být také důležité pro pochopení reak-
ce nakupujících na nový produkt, kdy prvot-
ní úsudek „líbí-nelíbí“ je rozhodující pro další 
úspěch produktu. 

Daniela Krofiánová
Zpracováno dle zahraničních materialů POPAI 
Foto: archiv D. Krofiánové
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Mezinárodní studie nákupních zvyklostí
Průzkum odhalil nákupní zvyklosti českých zákazníků

Mezinárodní studie s názvem „Glokální“ prů-
zkum nákupního chování definovala, že čeští
zákazníci se při nákupu výrobků každodenní 
spotřeby dělí dle jejich nákupních zvyklostí 
do tří základních typů- ekonomický zákazník, 
zákazník vyhledávající hodnotu a bezstarostný 
zákazník.

„Podle studie se 41 procent českých spotře-
bitelů výrazně zaměřuje na cenu. Dalších 38 
procent zákazníků vyhledává nejlepší poměr 
ceny a kvality, kterou následně i upřednostňu-
je,“ říká Jana Očadlíková, manažerka oddělení 
Trade marketingu a category managementu 
Henkel ČR. Zbylých 21 procent tvoří kategorie 
bezstarostných zákazníků.

Pro české spotřebitele je dle výsledků průzku-
mu typické, že velmi rádi vyhledávají akční 
nabídky. Právě ty společně s dostupností a čis-
totou jsou pro ně nejdůležitějšími faktory při 
výběru prodejny. Za velmi důležité tyto faktory 
shodně považuje téměř 90 procent zákazníků.
Češi pro pořízení běžných denních nákupů 
nejčastěji chodí do supermarketů (55 procent) 
a diskontů (35 procent). Velké nákupy do záso-
by pořizují v drtivé většině v hypermarketech 
(73 procent). Co se týká frekvence nákupů, tak 
nejvíce Čechů (55 procent) preferuje vyrazit 

do prodejen několikrát týdně. Denně nakupu-
je čtvrtina obyvatel.

Průzkum zbořil i jeden mýtus. „V České repub-
lice nenakupují výrobky denní spotřeby pro 
domácnost výhradně jen ženy. U jedné třetiny 
národa je to záležitost a zodpovědnost i jejich 
partnerů či rovnou celé rodiny, což je více než 
v okolních zemích,“ prozrazuje Jana Očadlíko-
vá ze společnosti Henkel ČR. Například v Ra-
kousku realizuje nákupy společně pouze 16 
procent populace, v Maďarsku je to 17 procent 
a v Polsku 20 procent domácností.

Typy zákazníků a jejich chování
Výsledky studie pomohou lépe porozumět 
potřebám nakupujících a umožňují je účinně 
oslovit správnými marketingovými nástroji 
a aktivitami. „Požadavky a nároky spotřebite-
lů se pod dopadem ekonomických události 
a rychlého vývoje neméně rychle mění. Pokud 
mají zákazníci najít to, co potřebují, a obchod-
níci a výrobci mají tyto potřeby správně a efek-
tivně uspokojit, je důležité přesně znát chování 
zákazníků,“ dodává Očadlíková. Tomu studie 
a její výsledky výrazně napomáhají rozdělením 
do tří kategorií zákazníků, definováním jejich
charakteristiky a doporučením taktiky k jejich 
oslovení.

Nejvíce českých zákazníků hledí především na 
cenu, což je řadí do skupiny ekonomických 
zákazníků. „Tito zákazníci nakupují levné 
ekonomické výrobky, ale jsou přístupní i znač-
kovým výrobkům, pokud jsou za akční cenu. 
Jejich nákupní chování je zvykové, proto naku-
pují rychle a nakoupí jen to, co naplánovali a co 
opravdu potřebují,“ přibližuje Očadlíková.

Přístup k nakupování předchozí skupiny zá-
kazníků výrazně kontrastuje se zákazníky, kte-
ří vyhledávají hodnotu, tzn. nejlepší poměr 
kvality a ceny. „Pro tento typ spotřebitelů je 
nakupování doslova radost a trochu i rituál. Je 
pro ně typické, že si nákup detailně plánují, vy-
hledávají informace o produktech a rádi zkouší 
novinky. Chtějí udělat dobrý nákup poměrem 
kvality a ceny výrobků. Právě kvalitu v prodej-
ně nakonec i upřednostňují a jsou ochotni si 
za ni i připlatit,“ prozrazuje Očadlíková.

Žádné komplikace, nakoupit si vše potřebné 
především rychle a jednoduše, cena je téměř 
nedůležitá. Právě to jsou bezstarostní zákaz-
níci a z Čechů je to dokonce každý pátý. „Kvali-
ta výrobků a přehlednost jejich umístění je pro 
tyto zákazníky důležitá. Navíc chtějí maximál-
ní pohodlí. Obchodníci mohou lehce ztratit 
jejich důvěru, když u nich nenajdou potřebné 
a požadované zboží,“ uzavírá Jana Očadlíková. 
Obchodníci si je naopak získají, když jim na-
bídnou vzorky výrobků na vyzkoušení.

Trendy v nákupním chování
českých spotřebitelů
„Stále silnější reakce Čechů na akční nabídky je 
snad největší změnou nákupního chování v po-
sledních letech. Ještě v roce 2007 se na českém 
trhu za „akční cenu“ prodalo 24 % rychloobrát-
kového zboží. V první polovině roku 2011 to už 
je 48 %, a co je hlavní, tento podíl trvale roste. 
V tomto případě je to ve financích. Když bychom
počítali s podílem na celkovém prodaném obje-
mu, je podíl akčního zboží již výrazně nad 50%.“

„Honba za akčními nabídkami u současných zá-
kazníků ovlivňuje jejich věrnost vůči jednotlivým 
prodejnám – ta má obecně stagnující či klesající 
tendenci. Vysoká kvalita zboží za dostupnou cenu 
a čistota prodejen jsou dnes chápány jako samo-
zřejmost. Obchodníci by se proto v boji o zákaz-
níky měli zaměřovat spíše na další faktory, které 
spotřebitele dokážou přitáhnout. Může se jednat 
o přehledné uspořádání prodejny, rozmanitost 
sortimentu, doplňkové služby nebo zajímavý věr-
nostní program.“ 

Maloobchodní terapie  
- pomáhají nákupy prodloužit život?
Nový průzkum, který byl realizován taiwanskou průzkumovou agenturou, uvádí, že tzv. maloobchodní terapie podporuje dlou-
hověkost zákazníků starších 65 let. 

Úzký vztah se zákazníky a umění porozumět jim je zvlášť v dnešní složité ekonomické době klíčovou otázkou pro obchodníky 
i výrobce. Společnost Henkel s cílem definovat nákupní zvyklosti spotřebitelů uskutečnila detailní průzkum. Ten odhalil, že pro
Čechy je důležitá nejen cena, ale věnují pozornost i kvalitě výrobků. Zajímavým zjištěním je, že muži v České republice za nákupy 
zodpovídají daleko častěji než je zvykem v okolních státech.

Zdeněk Skála,
ředitel výzkumu společnosti Incoma GfK

Karel Růžička,
Partner, KPMG Česká republika

Šťastní zákazníci jsou
lepšími nakupujícími
Podle amerických výzkumníků je prokázáno, že zákazníci mohou chtít odložit své 
nákupy, pokud jsou naštvaní, nebo jsou v negativním rozpoložení. Naopak se ukazu-
je, že zákazníci, kteří jsou v dobré náladě, činí rychlejší a konzistentnější rozhodnutí 
než nešťastní lidé. 



1. První zdraví osobu .
V některých učebnicích se můžete dočíst, že 
muž zásadně zdraví ženu jako první. To jistě 
zcela striktně platilo v dobách, kdy ženy nebyly 
zaměstnány. Pak se s nimi muž setkával jen ve 
společenském styku, a v tom případě je žena 
brána jako osoba společensky významnější. 
Emancipace ale vnesla do pravidel společenské-
ho styku nové pohledy a pravidla zkomplikova-
la. Americký přístup, kdy ženy v zaměstnání 
striktně odmítají jakékoliv výhody a úslužnost 
ze strany mužů (pokud nejsou mužům nadříze-
né), nám připadá směšný. Ale po pravdě řečeno 
jim velmi ulehčuje život. Striktně dodržují slu-
žební hierarchii a mají vystaráno. V Evropě (a já 
jsem tomu ráda) stále ještě mohou muži (byť 
jsou ve vedoucí pozici) uplatňovat gentleman-
ský přístup. A právě pozdrav je takovou příleži-
tostí. Pravidla etikety se neustále vyvíjejí a při-
způsobují potřebám společenského styku. Pro 
zajímavost uvádím citaci z prvního vydání Spo-
lečenského katechismu Gutha—Jarkovského:
 
„Místní školní komise v Mnichově, hledíc k ur-
čitým případům, vydala r. 1903 zvláštní výnos, 
aby učitelky pozdravovaly svoje představené 
a nečekaly teprve na pozdrav, což prý jest hru-
bou nepřístojností. - I kdybychom nesoudili 
tak přísně a připustili, že slušnost žádá dámu 
pozdraviti napřed, přece musíme uznati, že 
staví-li emancipace ženu muži na roveň, ukládá 
ženě i stejné povinnosti jako muži. Rozhodně 

Jste si jisti s pozdravem?

Je základem všeho společenského styku a jistě všichni 
máme představu, jak se má zdravit. Protože se na toto 
téma lidé dost často ptají, zmíním v tomto pokračová-
ní hlavní pravidla a úskalí, která se zdravení týkají.

dáma ve služebním poměru podřízená (neb 
studentka vůči svému professoru), nesmí na 
pozdrav představených ostentativně čekati, 
ale pozdrav její bude jen lehký úklon hlavy“. 
Guth-Jarkovský v této poznámce prokazuje 
pochopení pro změnu pravidel. V této souvis-
losti je zajímavé se podívat i do jiné literatury. 
Autorka Dagmar Brázdová ve své knize Zásady 
společenského chování z roku 1991 píše: „Pro 
muže platí: zdraví vždy první ženu - a to dokon-
ce i když je mu podřízena. Výjimku by mohly 
tvořit jen velmi mladé dívky, ale i v tomto pří-
padě muž, který chce být pokládán za gentle-
mana, zdraví první“. Vezmeme-li v úvahu že 
oba názory dělí skoro jedno století, zdá se nám 
názor Gutha - Jarkovského pokrokovější. Na 
druhé straně pokud si muži zachovají noblesu 
a budou zdravit jako první, my ženy to velmi 
oceníme a mužům to na autoritě neubere.

2.  První zdraví ten, kdo vchází do místnosti, ve 
které se již nacházejí další lidé bez ohledu na 
společenskou významnost. 

Tady platí nepřímá úměrnost: čím je místnost, 
do které vcházím, menší, tím je důležitější 
pozdravit. To znamená, že nezdravím lidi na-
příklad v nádražní hale na Hlavním nádraží 
v Praze, ale pokud vejdu do malé venkovské 
čekárničky, kde čekají dva místní obyvatelé, je 
slušností pozdravit. Stejně tak pozdravím při 
vstupu do malého obchodu, do čekárny u lé-
kaře, do sekretariátu ředitele, kterého jdu na-

vštívit. Dokonce i lékař, který prochází čekár-
nou, by měl své pacienty pozdravit. Nejmenší 
místnost, ve které se setkáváme s jinými lidmi, 
je výtah. Zde jsou spolu nuceni v malém pro-
storu pobývat lidé, kteří k sobě nemají žádný 
vztah a často se ani neznají. Pokud spolu nena-
váží ani ten nejběžnější kontakt formou slušné-
ho pozdravu, budou se cítit velmi nepříjemně. 
Většina z nás pak kouká upřeně na dveře nebo 
na zem a snaží se vypadat, že neexistuje.

3. Pozdravit je slušnost, odpovědět je povinnost
Jak je vidět z výše uvedené příhody, je nutné 
zde zmínit i toto základní pravidlo. Pokud nás 
někdo pozdraví a my neodpovíme, je to jeden 
z největších prohřešků nejen proti etiketě, ale 
hlavně proti základní slušnosti.

4.  Na chodbách firem, domů a institucí se zdravme
Dokonce i v hotelu, kde jsme ubytovaní, je 
slušností pozdravit jiné hosty. Zde je vidět vel-
ký rozdíl mezi Čechy a mezi národy na západ 
od nás. V Německu nebo Rakousku je to zcela 
běžné, když potkáte české hosty, velmi často 
nejenže nepozdraví, ale pokud jsou pozdrave-
ni, vypadají velmi překvapeně. 

5.  První zdraví ten, kdo jde kolem plotu pozem-
ku, na kterém jsou další lidé

To znamená, že na vesnici, pokud míjíme zahra-
du, kde někdo okopává záhony, nebo dvorek, 
kde sousedi popíjejí kávu, je na řadě kolemjdou-
cí. To jen pro pořádek pro ty obyvatele měst, 
kteří mají chatu nebo chalupu na venkově. 

6.  Chci-li s někým mluvit, vždy nejprve pozdravím
Ptám-li se na cestu někoho neznámého na uli-
ci, je vhodné začít pozdravem. 
 
Pozdrav nestojí nic. Přesto je jeho účinek na 
lidi kolem nás obrovský. Otevírá následnou 
komunikaci, dokonce ukazuje i na to, jak 
kulturní národ jsme (nebo nejsme). Pro ilu-
straci příhoda z lázní. Byla jsem v Karlových 
Varech. Sestřička v lázních si velmi stěžovala 
na chování zahraničních lázeňských hostů 
z jedné velké východní země. Rozčilovala se, 
že ani neumí pozdravit. Musela jsem se smát, 
protože paradoxně rok před tím jsem v Mari-
ánských Lázních slyšela stejné stížnosti z úst 
německých hostů, ale na adresu Čechů. Asi 
platí, že čím dále na východ, tím více jsou ná-
rody se zdravením naštíru. 

Hlavní pravidla pozdravu:

Hana Vydrová
Topstyle, lektorka a konzultantka 
www.topstyle.cz 

Etiketa v praxi manažera
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Pánská pasáž
- to pravé pro muže i od ženy

Pánská pasáž, jejíž prostory mají rozlohu více 
než 800 m2, je přístupná z ulice Na Příkopě 23 
a od Ovocného trhu 12. Pánskou pasáž provo-
ní gastronomické lahůdky z bistra a obchodu 
s čerstvými produkty italské provenience. Péče 
o elegantní vzhled začíná v pánském holičství 
(s tradičním holením břitvou) nebo v krej-
čovství s mistrovským šitím oděvů na míru 
a pokračuje výběrem z řady butiků světových 
značek, obchodů s obleky, obuví, košilemi, kra-
vatami, šálami, hodinkami, doutníky, alkoho-
lem, psacími potřebami, parfémy, doplňky pro 
všední den i pro výjimečné příležitosti... 

V pánské pasáži najdete například holičský sa-
lon Franck Provost, obchod České zbrojovky 
a.s. Uherský Brod, klasické krejčovství Josef 
Knize z Vídně, Wine Food Market, směnárnu 
Alfa, butik nabízející zboží značek Ralph Lau-
ren Polo, Henri Lloyd nebo francouzskou kos-
metickou značku Fragonard a další. 

Pánská pasáž zkrátka nabízí vše, co muži po-
třebují k životu. Zatímco oni často jen tuší, co 
všechno jim může udělat radost, ženy to dobře 
vědí. Proto bude pánská pasáž častým cílem 
také jejich nákupů. 

Elegance, noblesa, prvotřídní kvalita,
charismatičtí muži s osobitým stylem. 
Vítejte! 
Pánská pasáž představuje přelomové pojetí 
koncepce obchodních center. Participující fir-
my a značky nejsou v přímé konkurenci, jejich 
sortiment se doplňuje, takže mohou fungovat 
v určité synergii.

Jednotícím komponentem je dominantní vizu-
ální prvek - logo, které je použito v interiéru 
pasáže i v designu visaček na tašky, balicích 
papírů atp. 

Pánská pasáž je první obchodní zónou v České republice orientovanou na muže. Komplexnost nabídky exkluzivních „pánských“ 
obchodů a služeb soustředěných na jednom místě je mimořádná i v celoevropském kontextu. Portfolio firem a značek je zárukou 
prvotřídní úrovně. Jejich výběr je podřízen preferencím a zájmům jasně definované cílové skupiny - mužům různého věku, profe-
se či národnosti, které spojuje chuť dopřát si to nejlepší, investovat do svého vzhledu, nechat se hýčkat. 
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Z oblasti práva

Zákon o platebním styku stanoví, že k platební 
transakci (tedy například k výběru z banko-
matu či ke koupi zboží v obchodě) je nutný 
souhlas plátce (osoby, z jejíhož účtu mají být 
odepsány peněžní prostředky). Nedostatek 
souhlasu má za následek, že platební transakce 
je neautorizovaná. To, zda banka vrátí peníze 
plátci na účet či nikoliv a v jaké výši záleží na 
tom, jestli držitel platební karty a banka dodr-
želi své povinnosti, které jim zákon ukládá. 

Oprávněný držitel karty má povinnost nahlásit 
bance ztrátu, odcizení nebo jiné zneužití pla-
tební karty a banka má povinnost poskytnout 
mu informace, jak má toto oznámení provést. 
Držitel karty má také povinnost přijmout veš-
kerá přiměřená opatření na ochranu persona-
lizovaných bezpečnostních prvků. Dodržení 
těchto povinností držitelem má za následek, 
že pokud dojde k neautorizované transakci, 
nese ztrátu pouze do výše 150 eur. Zbytek je 
mu povinna banka vrátit na účet. Splatnost 
této restituční povinnosti nastává neprodleně 
po té, co plátce bance neautorizovanou trans-
akci oznámil. Lhůta „neprodleně“ může dle 
důvodové zprávy k zákonu o platebním styku 
zahrnovat určitý, nepříliš dlouhý časový úsek, 
který je pro banku objektivně nezbytný ke zjiš-
tění, zda se skutečně jedná o neautorizovanou 

Zneužití platební karty
Noční můrou každého člověka je jistě situace, kdy je mu odcizena platební karta, 

případně ji ztratí a na účtu má nemalý finanční obnos. Práva a povinnosti opráv-

něného držitele platební karty a poskytovatele platebních služeb (banky) v takovém 

případě upravuje zákon č. 284/2009 Sb., zákon o platebním styku. Tento zákon byl 

přijat v roce 2009, v souvislostí s transpozicí směrnice Evropského parlamentu a Ra-

dy 2007/64/ES ze dne 13. listopadu 2007 o platebních službách na vnitřním trhu.

platební transakci a zda za ni banka odpovídá. 
Konkrétní délka této lhůty bude záviset na 
okolnostech a složitosti jednotlivého případu. 
V jednoduchých případech by prodleva mezi 
oznámením neautorizované platební transak-
ce a splněním restituční povinnosti měla být 
naprosto minimální. Také plátce má povinnost 
nahlásit bance, že došlo k neoprávněnému 
výběru z účtu bezodkladně poté, kdy se o této 
transakci dozví, nejpozději však do 13 měsí-
ců ode dne odepsání finančních prostředků
z účtu. 

V případě, kdy držitel karty jedná podvodně 
a kdy hrubě poruší povinnost ochrany per-
sonalizovaných bezpečnostních prvků (např. 
napíše PIN na lísteček zezadu na kartu), banka 
mu nevrátí žádné prostředky a ponese veške-
rou odpovědnost za ztrátu sám. 

Od těchto případů lze odlišit ještě situaci, kdy 
plátci bude vrácena celá částka (tedy nepo-
nížená o 150 eur). K tomu dojde tehdy, kdy 
k neautorizované transakci dojde až poté, co 
držitel oznámí bance, že jeho karta byla ztra-
cena, odcizena nebo jinak zneužita případně 
tehdy, kdy mu banka nedá k dispozici vhodné 
prostředky umožňující kdykoliv toto oznáme-
ní provést. 

Mgr. Adriana Traganová, právník
V listopadu 2008 absolvovala Právnickou fakultu 
Univerzity Karlovy v Praze. Od roku 2007 působila 
v advokátní kanceláři Gleiss Lutz v.o.s. Poté nastou-
pila na Ministerstvo financí České republiky, kde se
během českého předsednictví v Radě EU podílela 
na vyjednávání právních předpisů v Bruselu v ob-
lasti bankovnictví a platebního styku. Od září 2010 
se opět věnuje advokacii. V případě dotazů je k dis-
pozici na emailu: traganova@justly.cz.

Po přijetí zákona o platebním styku se roz-
poutala diskuze, zda se částka 150 eur, které 
nebudou vráceny plátci, vztahuje na každou 
jednotlivou transakci či na souhrn všech neau-
torizovaných transakcí, které z odcizené či ztra-
cené karty byly neoprávněně provedeny. Ban-
ky k této otázce zaujaly různé stanovisko, které 
však bylo překlenuto výkladovým stanoviskem 
České národní banky a posléze novelizací záko-
na o platebním styku. Nyní je tedy již jisté, že li-
mit 150 eur se vztahuje na souhrn částek všech 
neautorizovaných platebních transakcí.


