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poradatel veletrhu

VOLNA

VSTUPENKA

Vystavujte na jednodennich kontaktnich veletrzich
Svét reklamy v Brné a v Praze - vyberte si mésto, kam to
mate blize. Vystavovatelé zde pfedstavuji horke novinky,
nové napady, technologie, seznamuji navstévniky
s ucinnosti svych médii nebo s celkovou nabidkou.

Eventy a promoakce jsou dynamicky se rozvijejicim
oborem reklamy. Mate-li také co nabidnout, jste vitani jako
vystavovatelé.

Jako navstévniky zveme marketingové manazery
firem a profesionaly z reklamni branze, ktefi na podzim
zacinaji pfipravovat marketingové plany a reklamni kam-
pané pro rok 2012.

Veletrh Svét reklamy - setkani ispésnych.

DOPROVODNY PROGRAM

S platnou vstupenkou vstup zdarma. Rezervujte si, prosim,
misto na fuglickova@omnis.cz nebo na 776 711 499.

Brno 20. 9. 2011

10.00 — 10.40 Budovani znacky
Jan Cézar, strategic planner Media Age, Brno
autor knihy | zazrak potfebuje reklamu

10.50 — 11.30 Pfipadové studie budovani znacky
Magr. David Blazek, feditel komunikacni
agentury Media Age Brno

12.30 - 13.10 Zaklady autorského prava se zamérenim

na praxi
Mgr. Robert Novotny, Tschépl & Partner,
advokati

13.20 — 14.00 Nejcastéjsi typografické chyby
Ing. Zdenék Sladek,
Dost dobry design, s.r.o. Kladno

14.,10 — 15.00 Logo a CID - zakladni stavebni prvky
budovani firemni komunikace
Robert Stencl, Bastart.cz, s.r.o.

Praha 4. 10. 2011

ve spolupraci s Unii grafického designu
10.00 - 12.30 Zaklady autorského prava se zaméienim
na praxi
Magr. Robert Novotny, Tschépl & Partner,
advokati
Logo a ochranna znamka
Ing. Jaroslava Vybiralova
Nejcastéjsi typografické chyby
Ing. Zdenék Sladek,
Dost dobry design, s.r.o. Kladno
Co je to CID
Stépan Holic

ve spolupraci s Media Age Brno

13.30 — 15. 00 Budovani znacky
Jan Cézar, strategic planner Media Age, Brno
autor knihy | zazrak potfebuje reklamu
Pripadové studie budovani znacky
Mgr. David Blazek, Feditel komunikaéni
agentury Media Age

*Zmény vyhrazeny.

Udéluji timto souhlas se zasilanim informaénich e-maili na uvedenou adresu.
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POPAI STUDENT AWARDS

soutéz o nej
studentsky d

POP materid

epsi
esign
u

POPAI CE vyhldsila na pocdtku letosniho roku jiz pdty rocnik soutéZe POPAI STU-
DENT AWARD o nejlepsi studentsky design POP materidlu dle zadaného briefu od
konkrétnich partnerii - zadavatelii reklamy. Soutéz je soucdsti komplexniho progra-
mu asociace, jehoz cilem je podporovat obor in-store komunikace, a to znamend i bu-
douci generaci odbornikii oboru.

Partnery POPAI STUDENT AWARD 2011 jsou
spolecnosti Budé€jovicky Budvar, Coca-Cola
HBC Ceskd republika, EUROPASTA a Soare
sekt.

Sout€Z se za dobu svého trvini stala jednim
ze zajimavych a uspé$nych projekttit POPAI

CE s vyznamnym nérustem poctu soutéznich

¥
CTLLLRAR
FETLELE

praci a jejich kvality. Pro zadavatele reklamy
i soutézici je soutéZ jedinecnou prilezitosti
pro navazani spoluprace prostrednictvim kre-
ativnich navrhu 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 studentu.

Cely projekt soutéZe je koncipovin tak, aby
poskytl icastnikiim soutéZe co nejvice novych
informaci z oblasti marketingové komunikace
v prodejnich mistech.

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

POPAI CE zviditeliuje soutéZni nivrhy mla-
dych tviircti v ramci celoro¢ni medialni kam-
pané a prezentaci jejich praci v prestizni

POPAI
STUDENT
AWARD

a medializované oborové soutézi tak studen-
tim napomaha pfi jejich budoucim uplatnéni
v oboru.

Soutéz POPAI STUDENT AWARD je propoje-
na s oborovou soutézi POPAI AWARDS, a to
jak prostfednictvim expozice, kdy studentské
prace dopliiuji vystavu oborové soutéze, tak
v ramci slavnostniho vyhlaseni vysledku sou-
téZe, kdy informace o projektu a vitézich stu-
dentské soutéZe jsou soucdsti programu spole-
¢enského vecera POPAI AWARDS.

Termin pro odevzdani soutéinich
praci je 31. 10. 2011.

Nespresso Corner
Uspésny koncept prodeje se rozsifuje do dalSich mést

Spolecnost Nespresso pokracuje v expanzi na nasem trhu a otevird jedinecny model prodeje - Nespresso Corner v dalsich Ceskych
meéstech. Tento vystavni a prodejni koncept predstavuje sirokou Skdlu sortimentu Nespresso a zdroven zdkaznikiim umoZiiuje
vyzkouset si kdavovary a ochutnat vyjimecnou kdvu Grand Cru kvality. ,,Nespresso Corner se pro nasi spolecnost stal prirozenym
a diileZitym ndstrojem rozvoje na ceském trhu, “ vysvétiuje Josef Voltr, Country Business Manager spolecnosti Nespresso.

A dodavi: ,Prvni Nespresso Corner jsme ote-
vieli v roce 2009 v Electro Worldu v Cestlicich,
poté nasledovalo Brno a dal$i mésta. Nyni bu-
deme otevirat cornery ve Zlin€, Ostravé, Plzni,
Hradci Krilové a také pfibude jeden v Praze.
Celkem jsme jiZ nainstalovali tyto modely do
jedendcti prodejen a brzy pridime dalsi, tento-
krat v Olomouci.“

Nespresso Corner slouZi jako pfedvidéci pro-
stor kompletniho sortimentu kavovart, jenz
nabizi vice moZnosti pro zakazniky neZ kla-
sické misto prodeje a usnadnuje jim tak vybér
vhodného kavovaru podle jejich Zivotniho

stylu. Pro kazdou prodejnu jsou pravidelné
organizovany tzv. demo-days - dny, v rdmci
kterych sSkoleni asistenti na pozidini navstév-
nikiim odborné€ predvedou snadnou a rychlou
obsluhu kdvovar. Zikaznici maji také béhem
téchto dnii moZnost ochutnat jedine¢né druhy
kav Nespresso Grand Cru.

Vzhled jednotlivich Nespresso Cornerti je
stejny, co se designu tyce, nicméné rozméry
se cornery lisi tak, aby korespondovaly s veli-
kosti a dispozicemi dané prodejny. Napfiklad
nové€ otevirané cornery jsou zabudoviny do
jiz stavajiciho regilu na espresso kavovary.

Multi Rack Coca-Cola

Novy stojan ,Multi Rack“ je vysledkem spoluprdce polského vyrobce ATS Display

a spolecnosti Coca-Cola Hellenic Greece.

Toto in-store feseni zaujme diky netradic¢ni-
mu tvaru, dobfe promySlené moznosti vymeé-
ny grafickych prvku a kapacité pro vystaveni
vice produkta z portfolia Coca-Coly. Stojan
se skldda z kovové konstrukce a vakuové tva-
rovanych paneli. Je pouzivan v supermarke-
tech, hypermarketech, v prodejnach tradi¢ni-
ho a nezavislého maloobchodu.

,Pozadali jsme spolecnost ATS o vytvoreni
inovativniho stojanu s vysokym prodejnim
potencidlem, ktery zajiStuje oboustranné
vystaveni nasich napoji. Potisky na bo¢nich
panelech stojanu prezentuji znacky umisténé

na jednotlivych policich. Pottebovali jsme
stojan, ktery bude zabirat pouze malou plo-
chu v prodejnim misté, nabidne velky objem
vyrobkil a zarovenl bude vhodny pro vsech-
ny typy prodejnich mist. Tato POP aplikace
je idedlni pro nabidku sortimentu ruznych
znacek diky snadné vyméné grafiky horni-
ho i bo¢nich panelti. VSechny tyto vlastnosti
vedly k mimoradnému uspéchu stojanti jiz
v prvinim tydnu po jejich instalaci v prodej-
nich mistech,” uvadi k projektu Alexandros
Triantos, Juices &Water Category & Channel
Mkt Specialist ze spolecnosti Coca-Cola Hel-
lenic Group.

V zifi pak spolec¢nost Nespresso planuje insta-
lovat vétsi samostatné cornery, podobné tomu
v Cestlicich.

,Koncept Nespresso Corner jsme poprvé re-
alizovali se spolec¢nosti Electro World, se kte-
rou uspésné spolupracujeme i nadile. DalSim
vyznamnym partnerem je Datart, nicméné
v budoucnu bychom radi navizali spoluprici
v této oblasti i s dalsimi naSimi prodejci. Mo-
mentalné napfiklad pracujeme na jednom
projektu pro vybranou prodejnu Euronics,*
dodava Josef Voltr, Country Business Manager
spolecnosti Nespresso.

@&Stories 3
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/abku na to!

Se zajimavou komunikaci v misté prodeje prisia pred létem spolecnost Chiquita. Nalezla ticinny zpiisob sdéleni spotrebiteliim, Ze
péstuji bandny férové a pomdhaji chrdnit destné pralesy. POS aktivace ,Nehdzejte vsechny do jednoho pytle“ aneb , Chiquita pés-
tuje bandny férové. Zabku na to!“ probéhla v kvétnu az dervnu 2011 v siti prodejen Ahold a v hypermarketech Globus.

Vedle vlastni podpory prodeje banind Chi-
quita Premijum na 224 supermarketech a 70
hypermarketech, bylo cilem této aktivace také
komunikovat certifikaci banant Chiquita eko-
logickou nevladni organizaci Aliance destnych
pralest a jeji zelené logo s Zabkou (Rainforest
Alliance Certified Chiquita Bananas) jakoZto
pridanou hodnotu a jedine¢nou konkurenéni
vyhodu na ¢eském trhu.

Kupujici tak méli k dispozici (k volnému od-

béru) v misté prodeje baninii Chiquita infor-
macni leticek o certifikaci a novém zeleném
logu na baninech ,Chiquita péstuje baniny
férové“ (viz obrizek) a origindlni odnosové
tasky na svij ndkup vybranych bandnu, k ce-
muz je vybizel slogan ,Nehizejte viechny do
jednoho pytle®, umistény v zahlavi na papirové
obloZce ¢i zdsobniku, spojujicim svazek 50 ta-
Sek a slouZici k uchyceni k regilu nebo kontej-
neru na mikroténové sacky.

A ¢im Ze se bandny Chiquita li$i od ostatnich ba-
ndna se kupujici dozvédéli z vlastnich odnoso-
vych tasek, komunikujicich vZdy jeden z celkem
3 benefita s garanci zabky, symbolu certifikace:

,Bandny Chiquita certifikovdny Alianci dest-
nyich pralesii. Zabku na to.

, Chiquita péstuje bandny férové. Zabku na to.

,Bandny Chiquita- skvéld chut a lepsi pocit.
Zabku na to.“

POS aktivace byla podpofena doprovodnou
soutézi s taSkami z obchodu o ceny na stran-
kich Chiquity a komunikace Zabky pak speci-
alni on-line aplikaci na posilini vzkazi ,V Chi-
quité nds bavi mluvit feci Zabi“ (stile aktivni na
www.chiquita.cz pres banner s Zabkou nebo
na microsite www.bananovevzkazy.cz ), jakoZz

i bannerovou kampani (na AkcniCeny.cz).

Nova fada Dreamoc Scandinavia

Spolecnost SCREENRENTAL, s.r.o. uvedla novou produktovou vadu asociaci POPAI ocenéného 3D displeje Dreamoc. Skandinduvsky
design se jiz od roku 1950 vyznacuje eleganci, jednoduchosti pri vyrobé a vysokou kvalitou. Zakladni myslenkou je, aby uzZitecné
a tzasné produkty byly dostupné nejen pro bohaté, ale i pro bézného clovéka, ktery si chce uzit krdsu a funkci.

Pouzitim modernich vyrobnich zafizenia odol-
nych materidlti se Skandindvie stala jednim
z nejuznavanéjSich a nejznaméjSich regiont
moderniho designu. Podle této filozofie Real-
fiction, ve spolupraci se zkuSenymi designéry
a vyrobci, vytvofil novou produktovou fadu
,Dreamoc Scandinavia“.

DREAMOC SCANDINAVIA 180

Dreamoc Scandinavia 180 je trojstranny ho-
lograficky displej, ktery umozfiuje kombinaci
fyzického objektu s 3D holografickym video
obsahem. Je navrZen pro mensi pfedméty jako
klenoty, parfémy, hodinky, hracky, mobilni
telefony apod. Elegantni a Cisty design fady
Scandinavia vim umozZni vybavit obchod ¢i
vystavni stinek digital signage produkty se
spole¢nymi prvky.

DREAMOC SCANDINAVIA 360

Dreamoc Scandinavia 360 je prvni ¢tyfstranny
holograficky 3D displej od Realfiction. Je navr-
Zen pro instalaci ve volném prostoru tak, aby

se publikum mohlo pohybovat okolo ného,
celych 360°. Stejné jako u ostatnich digital sig-
nage displeji Dreamoc je mozné vlozit redlny
produkt pfimo do displeje a v kombinaci s 3D
holografickym videem pak podpofit tento pro-
pagovany produkt. Pouzitim raznych displejti
fady Scandinavia zaZijete opravdovou eleganci
a funkcénost v jednom.

Tyto displeje jsou navrZeny pro automatizova-
nou sériovou vyrobu s cilem dodat produkt za
velice zajimavou cenu. Co se tyce volby mate-
ridlu, je kladen dtraz na odolnost a pouZiti ex-
kluzivnich prvka jako je hlinik a karticovani
ocel, kterd dodava produktové fadé nezaméni-
telny a exkluzivni vzhled, stejné jako vysokou
aroven kvality, pro kterou je Skandindvsky de-
sign tak zndm.

Shelt Stopper s 3D prvkem

Pro sampon Orzene zrealizovala spolecnost Sarantis atraktivni kampati. Byl pouZit
Shelf Stopper s 3D prvkem otdcejici se lahve samponu Orzene ve stiedu POS materidlu.

V Ceské republice byl 3D regilovy poutac na
prodejni ploSe realizovin teprve po druhé
(prvni byla Hera s odtrhovacimi recepty v 1é-
té lonského roku), ovsem v Madarsku se tési
velké oblibé predevsim pro propagaci drogis-
tického zbozi a mlé¢nych vyrobkl. Vyrobu
POS nosice, stejné jako instalaci na prodej-
nach Albert (Brno, Mlada Boleslav,Olomouc,
Ostrava a Praha) zajistila POS Media Czech
Republic.

Spolecnost Intel je nejvyznaméjsi svétovy vyrobce procesort. Jejich
lastnosti demonstruje v centrile obchodu Alza v prazskych HoleSovi-
cich na origindlnim prezenta¢nim stolu od GREP designu. Na vysledku

je znat, Ze jde o projekt bez kompromisti - moderni de

sign, vysoce kva-

na z umélého kamene, jsou umisténé notebooky s riznymi procesory.
Cilem je ndzorné u jaké jsou mezi jednotlivymi proce: 1

bér. GREP design stil pro Intel nejen navrhl, ale i k .
V minulosti uz obdobné prezentacni stoly pfipravil napfiklad pro Sony,
Samsung, Toshiba a Lenovo.

@Stories
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POP reklama je pro zadavatele
perspektivnim komunikac¢nim kanalem

Novy priizkum POPAI CE, ktery bylrealizovdn najaie letosniho roku, analyzovalsoucasné postoje zadavatelii reklamy k prostiedkiim
in-store Romunikace. Priizkum probéhl ve spoluprdci s agenturou OMD, Rterd je spolurealizdtorem projektu, a s asociaci ACRA,
kterd projekt podporila jako partner. Priizkum zjistoval, jak zadavatelé vnimaji pozici POP jako komunikacniho kandlu a jak
hodnoti i vyuzivaji jednotlivé formy Romunikace v misté prodeje ve srovndni s jinymi mediatypy.

Projekt se rovn€z zabyval otazkou investic do
POP reklamy, identifikaci faktoru, které pfispi-
vaji k rozhodnuti o zarazeni POP do kampané,
roli vyrobct POP a agentur pfi realizaci in-sto-
re projektil, postojem zadavatelit k vyhodno-
covani efektivity POP atd.

Prizkum je soucisti dlouhodobého monitorin-
gu postojii zadavateli, ktery POPAI CE provadi
od roku 2003 vcetné mezirocnich srovnani
vysledk Setfeni.

V letosnim roce probéhlo mapovini postoju
novou formou on-line dotazovani CAWI (Com-
puter Assisted Web Interviewing) s vyuzitim
nastroje Snapshots, ktery je exkluzivnim systé-
mem OMD.

Priizkumu se tento rok zicastnilo témér 80
zadavatelu reklamy ze vSech vyznamnych seg-
mentd trhu. Vzorek respondentti zahrnoval za-
stupce z oblasti rychloobritkového zboZi, ale
také ze sektoru elektroniky, obleceni, obuvi,
farmaceutickych vyrobki, hobby produktu, fi-
nanc¢nich produktl a sluzeb, automobilového
trhu a dalSich.

Do jaké miry jsou in-storové

prostiedky nasazovany?

Prizkum ukdzal, Ze reklama v misté prodeje je
v soucasnosti soucdsti komunikacniho media-

mixu pro 88% dotizanych. Pro 69% zadavateli
ma tato reklama nezastupitelné misto a vyuzi-
vaji ji pravidelné.

Vysledky leto$niho vyzkumu potvrdily pozitiv-
ni posun z hlediska nasazeni POP ve srovnani
s pfedchozim prizkumem v roce 2009, kdy
54% zadavateli uvedlo, Ze reklamu v misté
prodeje vyuzivaji téméf vidy. Tento vyvoj lze
vysvétlit financ¢ni a ekonomickou krizi, kterd
v predchozim obdobi ovlivnila rozsah vyuZiti
marketingovych ndstroji. Zadavatelé reklamy
vnimaji POP reklamu jako zdsadni a perspek-
tivni kandl pro podporu prodeje. Jako dalsi
dulezité komunikacni formy zadavatelé uvadéji
televizi, PR aktivity, letdky a internet. Z hlediska
jednotlivych produktovych kategorii maji dle
respondenttt POP prostiedky nezastupitelné
misto u celé fady kategorii. Jednd se zejména
o rychloobratkové zbozi, elektroniku, obleceni
a obuv, sportovni zbozi, tabakové vyrobky, pet
food, farmaceutické vyrobky... Naopak nejméné
o vyuziti POP uvazuji zadavatelé v kategoriich
hobby produkti a v automobilovém pramyslu.

Rozhodovini o alokaci investic probihd na
stran€ marketingového oddéleni zadavatele re-
klamy, kde o nasazeni POP reklamy nejcastéji
rozhoduji Brand Manager nebo Marketing Ma-
nager. Agentury plni spiSe exekucni funkci.

Vyznam POP v marketingovém

rozpoctu zadavateli

Podle deklaraci respondentti by firmy do POP
rady investovaly vice, nez v realité délaji. Podil
realnych investic z celého reklamniho rozpoc-
tu do in-store komunikace v roce 2010 predsta-
vuje dle odpovédi respondentt 27 %, zatimco
v leto$nim roce by zadavatelé povazovali za
efektivni investovat do této formy komunikace
33 % z reklamniho rozpoctu.

V ramci rozpoctu, ktery byl urc¢en pro investi-
ce do raznych in-store formatu, investovali za-
davatelé v roce 2010 nejvice do rtiznych aktivit
v mist€ prodeje, jako jsou ochutnavky, letiky,
slevy, darky apod. (29 %), do podlahovych POP
prostfedku (24 %) a do regalovych POP (16%).

Pouiivani forem komunikace POP

a jejich vnimana Gcinnost

Jako nejvhodnéjsi a zaroven nejefektivnéjsi
formu reklamy v misté prodeje pro propagaci

dané produktové kategorie zadavatelé vnimaji

predevsim aktivity v misté prodeje (letiky, sle-
vy,) a dile regalové POP prostredky.

Stale vice zadavatelu si uvédomuje vyznamnost
méreni efektivity POP kampani. Zatimco v ro-
ce 2009 povazovalo méreni efektivity za zcela
dulezité 32 % dotazovanych, v letosnim roce je
to jiz 57 % dotazanych.

PfestoZe firmy vnimaji moznost vyhodnocova-
ni efektivity POP stile pozitivnéji, ve skutec-
nosti ¢asem nenarustd redlné méreni efektivi-
ty in-store kampani.

Proc zapojit POP do kampani?

Zadavatelé by zaradili vétsi podil POP do komu-
nikac¢niho rozpoctu zejména pro prokazatelny
efekt POP na jejich znacku. K dal$im dtivodim
pro $irsi zapojeni POP patfi podle zadavatela
dobfe vyargumentovana strategie komunikace
v misté prodeje a studie, které dokazuji ucin-
nost reklamy v misté prodeje v jejich produk-
tové kategorii.

Spoluprace s piimymi vyrobci POP

90% dotazovanych zadavateli vyuzilo v minu-
losti ¢i vyuziva sluzeb pfimého vyrobce POP.
Impulsem pro takovou spoluprici jsou pfede-
vsim dodaci lhuty, kvalita technického zpraco-
vani, niz8i cena a flexibilita. Naopak hlavnimi
nedostatky ze strany pfimych vyrobctu POP je
nedostate¢nd promyslenost strategie a oblast
poskytovani podptrnych sluzeb.

Pfi jedndni se specializovanymi reklamnimi
agenturami o vyrobé reklamy v misté prodeje
zadavatel€ ocenuji zejména komplexnost pristu-
pu a zkusenosti agentur, hlavnimi nevyhodami
v tomto sméru jsou pro né€ vysoka cena a prilis
zdlouhavy proces realizace POP projektu.

Hlavni prezentace prizkumu a detailni
piedstaveni jeho vysledka probéhne ex-
kluzivné v ramci programu konference
Marketing at- retail POPAI forum, kterou
pofada POPAI CE 22. 11. 2011 v kongre-
sovém centru Clarion Congress Hotel Pra-
gue v Praze 9. Soucasti vystoupeni budou
rovnéi interaktivni vstupy vybranych
zadavatelld reklamy, které se prizkumu
zdcastnili.

Daniela Krofidnovd

Stiredoevropskd kanceldrr POPAI porddd mezindrodni odbornou akci, jejiz soucdsti je soutéz POPAI AWARDS (soutéz o nejlepsi
prostiedky komunikace a reklamy v prodejnich mistech), doprovodny konferencni program a gala vecer s preddnim cen vitéziim

soutéZe a spolecenskym programem.

MARKETING AT-RETAIL POPAI SHOW 2011

Akce probéhne 22. listopadu 2011 v Hotelu
Praha, Susickd 22, Praha 6 - Dejvice za pod-
pory svétové asociace POPAI a pod odbornou
garanci POPAI France, ktera je organizatorem
celoevropské soutéze POPAI AWARDS Paris
v Pafizi.

POPAI
CENTRAL
EUROPE
AWARDS

SOUTEZ POPAI AWARDS

- BEST OF IN-STORE 2011

SoutéZ patfi mezi vrcholné udilosti oboru
marketing atretail a prezentuje nejnovéjsi
prostredky in-store komunikace, systémy pod-
pory prodeje a dal$i podpurné propagacni
nastroje. Sout¢Z nabizi pfileZitost zviditelnit
pro Sirokou odbornou verejnost nejlepsi rea-
lizace ro¢ni tvorby v oboru komunikace v pro-
dejnich mistech v rimci soutéZni expozice
iv ramci rozsahlé medidlni kampané.

V navaznosti na svétové trendy a aktudlni roz-
sah plsobnosti oboru in-store marketingu
poradatelé inovuji soutézni pravidla a katego-
rie soutéze. V této souvislosti byla do soutéze
zarazena kategorie svétovych novinek z in-

-store komunikace a rovnéz kategorie, ktera
predstavuje ekologické koncepce a in-store
realizace v souladu se strategii trvale udrzitel-
ného rozvoje.

Leto$ni ro¢nik soutéZe POPAI AWARDS 2011
je dile rozsifen o novou kategorii, ve které bu-
dou ocenény nejlepsi in-store kampané z hle-
diska inovativniho pfistupu k feSeni komuni-
kace v mist€ prodeje, splnéni cili zadavatele
projektu a ucinnosti nové koncepce. Cilem
nové kategorie je zviditelnit ispé$né projekty
spoluprace zadavatelti reklamy a maloobcho-
du v in-store.

marketing
at-retail
POPAI
forum

KONFERENCE MARKETING

AT-RETAIL POPAI FORUM 2011

Potencial mista prodeje

ve svétle analyz a pripadovych studii

Jak vyuzit potencidl mista prodeje pro jesté
lepsi in-store komunikaci? Misto prodeje skyta
dle poslednich prizkumi ve srovnani s ostat-
nimi typy médii nejvice prostoru a prilezitosti
pro umisténi reklamy a pro efektivni komuni-
kaci se spotfebiteli. Program konference od-

hali konkrétni cesty a zpusoby, jak lze vyuZit

aktualnich trendt a pozitivniho vyvoje v in-

-store pro vyssi uspésnost projekti v mistech

kontaktu se zakazniky.

®m Co funguje v in-store? Pfipadové studie
o efektivnich aplikacich v prodejnich mis-
tech z naseho i zahrani¢niho trhu.

= Nejnovéjsi analyzy postoju zadavatelt rekla-
my k in-store komunikaci v kontextu ostat-
nich mediatypu.

® Shopper insights: od nidkupniho zaméru
aZ po ndkupni rozhodnuti. Jak mohou za-
davatelé reklamy ovlivnit nakupni chovani
mimo misto prodeje a v misté prodeje?

m Service Design for retail concept innovati-
on. Nové in-store koncepce a jejich impli-
kace v ramci inovace prodejnich formata
v kontextu silné konkurencniho maloob-
chodniho prostfedi. Konkrétni ptiklady
inovativnich projekt véetné koncepce Air
Bank, kterd je urcena pro trh v CR.

® Retail jako misto nejbohatsiho zizitku se
znackou.

= Novy evropsky projekt digital signage pro
podporu image jako soucist komunikacni
strategie znacky - pripadova studie.

® Workshop pod garanci Klubu zadavatelt
POPAI CE: ,Vliv cenové politiky na nikupni

Vice informaci na www.popai.cz.

Daniela Krofidnovd

POPAI CE ma

Do POPAI CE vstoupily spolecnosti BTL
Europe s.r.0. a Screenet, spol. s r.o.

Spolec¢nost BTL Europe byla zaloZzend v r. 1999,
je vydavatelem odbornych ¢asopisti a organiza-
torem medidlnich internetovych projektd, kon-
ferenci a vystav vénovanych marketingovym
komunikacim a riznym slozkam sektoru BTL.

Mezi projekty spole¢nosti je tfeba uvést mezi-
narodni informacni portdl (www.btl-europe.
com) a ¢asopis o propagacnich materidlech
na prodejnich mistech, ktery je zaméreny na
rusky trh. Pod zastitou spolecnosti BTL Europe
s.r.o. byly zorganizovany rizné projekty jako

dalsi nove cleny

napfiklad kazdoroc¢ni vystava v Moskvé na-
zvana ,Prodejni misto“, kongres v oblasti POS
technologii a aktivity mezinarodniho dstavu
marketingovych komunikaci v Rusku.

Spolec¢nost v soucasnosti pripravuje veliky me-
zinarodni medidlni projekt zasvéceny POSM
tématice a je rovn€Z pripravena poskytovat po-
radenské sluzby v oblasti reklamniho byznysu
v Rusku.

Spolecnost Screenet podpori program sekce
digitalni a multimedialni komunikace POPAI
CE. Je dcefinou spolecnosti developera sité
venkovnich velkoplosnych LED obrazovek
First Advertising CZ a.s. Screenet exklusivné

zajiStuje funkci obchodniho a marketingového
zastoupeni stejnojmenné sit€. Na trhu DOOH
pusobi od roku 2007, a to ve dvou oblastech:
MALLVISION & STREETVISION. Obrazovky
spolec¢nosti Screenet jsou umistény na vn¢j$im
plasti budov vybranych obchodnich center.
Devét vlastnich velkoplosnych LED/SMD obra-
zovek spolec¢nost ovlida online.

Asociace POPAI CENTRAL EUROPE patii
k dynamicky fungujicim pobockam svétové
POPAL V soucasnosti ma 54 cleni, kterymi
jsou vyznamné spolec¢nosti pusobici v oblasti
in-store komunikace a retail marketingu.

Daniela Krofidnovd
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Odbornici

Malherbe Design se sidlem v PafiZi je vyznamna francouzskd designovd agentura, kte-
rd pracuje jen pro maloobchody, napfiklad pro Carrefour. Tato Gspésna agentura, vznik-
13 v roce 1993, je v rukou jejiho zakladatele a majitele Huberta de Malherbe, ponékud

excentrického slechtického potomka.

Ctyficetisestilety Hubert de Malherbe zalozil
Malherbe Design pied 17 lety. Dnes patfi tato
designova agentura se sidlem v 8. pafizském
okrsku k nejzniméjsSim retail designérim ve
Francii a zaméstnava bez mala 100 lidi. Zakaz-
nické portfolio obsahuje jména jako je Carre-
four, telekomunikac¢ni operator Orange nebo
Dior Parfumes.

Hubert de Malherbe, $tihly muz s dlouhymi
blondatymi vlasy, se na webovych strinkiach
malherbedesign.com objevuje v nejriznéj-
Sich videich. Jednou fidi traktor, jindy zase
lezi v obleku v louZzi a rozmlouva o designu
a o kultufe. Ztélesnuje predstavu, kterou o de-
signérech obycejné mame: trochu podivinsti,
s kreativni aurou a povzneseni nad jakékoli
normy.

Jak uz napovida samotné jméno, Malherbe ma
aristokraticky puavod. Jak pfiSel na mySlenku
zalozit designovou agenturu? Davod: potfebo-
val penize. Vétev rodu de Malherbe, ze které
Hubert pochazi, ztratila spekulacemi své jmé-
ni ve 20. letech kviili chybné investici v Rusku.
,Rodina byla zruinovana a mym rodi¢im se
vedlo skute¢né Spatné. Musel jsem vydélavat
penize®, fika Malherbe.

Ziskal inzenyrské vzdé€lani na jedné z pafiz-
skych grandes écoles a poté pracoval dva a pul
roku v jedné designové agenture. Rozhodnuti,
Ze se osamostatni, padlo v roce 1993. Bylo to
kratce po prvni Golfské vilce a hospodarska
situace nebyla dobra. Mladé designové agentu-
fe se vsak ihned poved! husarsky kousek. Jako
prvniho zdkaznika se ji podafilo ziskat fran-

,Miij styl je inovace.

Moyje citeni spocivd v tom,

vytvorit néco uplné jiného.“
Hubert de Malherbe

Malherbe Retail Design

Malherbe Design

Adresa: Malherbe Design,

64 rue de Rome, 75008 Paris

ZLaloieno: 1993

Zakladatel a majitel: Hubert de Malherbe
Velci zakaznici: Dior Cosmetics, Carrefour,

E Leclerc, Orange, Marché Franprix, Intermarché,
Les5Fermes

Obrat 2010: 9,5 milionu Euro

Rust: v letech 2007 a 2008 30% za rok, v roce
2009 5% za rok (béhem finanéni a hospodarské
krize), v roce 2010 25%

couzského potravinového giganta - Carrefour.
Tato zakazka nebyla velka, spoluprace s Carre-
four byla na par let ukonc¢ena, aby byla pozdéji
opét navazina. Avsak to stacilo k tomu, aby se
Malherbe Design etablovalo a mohlo ziskat
dalsi zikazniky. Zdkaznici z obchodni branZe
vsak tvofili jen malé procento.

Pfesto se Malherbe v roce 1998 rozhodl, ze
bude pracovat jen pro maloobchody. ,Vysled-
kem bylo, Ze jsme skoro zkrachovali. Trvalo
chvili, nez se agentura opét zotavila“, fika
Malherbe. Na rozdil od ostatnich agentur, kte-
ré se plné prizptisobuji prinim svych klienti,
at uz jde o jakékoli klienty, je Malherbe a jeho
agentura povazovan za odbornika. ,NemuzZete
byt velkolepi ve vSem. V branzi, na kterou se
specializujeme, mtizeme lépe rozumét poza-
davkim naSich klientd.”

Nizké hierarchie

Malherbe Design se specializovalo v nasledu-
jicim pofadi na supermarkety, velkoplo$né
maloobchody a prodejni plochy luxusnich
znacek. Dalo se ocekavat, Ze se pfi takovéto
specializaci vytvofi osobity styl, snadno roz-
poznatelny designovy rukopis. AvSak tento
predpoklad Hubert de Malherbe odmita: ,Mj
styl je inovace. My v Malherbe Design cilené
michdme razné kultury a rozdilné 1idi.U nas
pracuji v jedné mistnosti a dokonce na jednom
projektu lidé, z nichZ jeden ma rad avantgardu

a druhy styl 18. stoleti. SnaZime se extrahovat
to nejlepsi ze styli vSech epoch. V kazdé epo-
e najdete néco osklivého, nasi praci je najit to
nejlepsi a vyuZit to pro nas design.”

Tato strategie se ocividné vyplatila. Ke klien-
tim Malherbe Design se zvu¢nymi jmény patii
potravinové fetézce Carrefour, LesSFermes,
koncept Farmers-Market, francouzsky dis-
count Leclerc a také obchodnici s konvenien-
cemi Marché Franprix a Intermarché.

V soucasné dobé stoji zejména Carrefour v zafi
reflektorti. Svétové druhy nejvétsi prodejce po-
travin oteviel v roce 2010 v druhém nejvétsim
francouzském mést€ Lyonu dva nové super-
markety, které byly vytvofeny podle nového
konceptu, ktery se zcela distancuje od méné
atraktivnich hypermarkett, jaké bychom nasli
na predmésti francouzskych mést. Nové su-
permarkety se nachdzeji na dvou pfedméstich,
Venissieux a Ecully, z nichZ prvni se povazuje
za Jlepsi“ ¢tvrt a druhé je tradic¢ni délnickou
ctvrti.

Koncept, ktery Malherbe vytvofil pro nové
supermarkety, spociva v tom, Ze se obrovské
plochy (supermarket v Ecully ma 14 400 m2)
rozd€li do Shop-in-Shops, aby byla orientace
pro zikaznika snazsi a prehlednéjsi. A tak vzni-
kaji ohranicené, specializovanym obchodim
se podobajici, prostory jako napf. ,trZisté“ pro
ovoce a zeleninu nebo ,moéda“ pro obleceni.
Jednotlivé prostory jsou od sebe oddéleny
velkymi, kulatymi naviga¢nimi tabulemi, které
jsou zavéseny ze stropu. Tabule jsou rtiznoba-
revné, podsvicené a popsané napisy s nazvy
jednotlivych oddéleni. Celkovy dojem je jesté
vystupniovan ¢ernym stropem.

Tvirci hraci koutek

Rozhodnuti zvizit takovy krok neni pro hy-
permarkety samoziejmé. ,Hypermarkety se
po dlouhou dobu ve vécech designu vibec
nikam neposunuly*, fikd Hubert de Malherbe.
,KdyZ jim ¢lovék ukazal néco atraktivnéjsiho,
mély obavy, Ze by to mohlo byt pfili§ drahé.
Udélali jsme férovy tah, abychom presvédcili
obchodniky, Ze budou muset byt atraktivnéj-
$i a zaroven budou muset drZet nizké ceny.”
Tento koncept Carrefouru pusobi skutec¢né

Interiéry | H‘;S

nové a kreativné a tim odpovida presvédceni
Malherba. ,Nevidim agenturu jako mou pro-
dlouzenou ruku“, fikd s pohledem na tvarci
hraci koutek jeho pracovniki.

35% svého obratu ziskivd Malherbe Design
v zamofi, jednim z klient( je i leti$t¢ Hon-
gkong. Pfikladnym klientem agentury je Dior,
pro kterého Malherbe pracuje jiz sedm let, a to
jak ve vnitrozemi, tak i v zahranici. Béhem po-
slednich Ctyf let zakdzky agentury kontinudlné
rostly, a to i béhem bankovni krize. Diky tomu
si mohl Malherbe ponechat vSechny své za-
méstnance, coZ byva v dobé krize kriticky bod
pro vsechny designové agentury. Co se tyce
dal8iho vyvoje firmy, je Malherbe optimisticky
i pro nasledujici rok.

K dalsim perspektivim poznamenava $éf fir-
my velmi stroze nasledujici: ,Chceme byt ¢islo
jedna. Jsme pfipraveni expandovat, a proto
hledime pravé v zamofi nové zakazky.“ S tim
souvisi i to, Ze se agentura, pokud bude vse
probihat podle plinu, bude stéhovat do pa-
fizské ctvrti Marais, ktera je blize k centru a je
znatelné lukrativnéjsi. ,St€hujeme se, protoze
méame v nyn€jSich prostorech agentury prilis
malo mista“, fikd Malherbe. To je jediny dtivod.
Agentura plinuje, Ze se v tomto roce rozroste
o dalSich 30 zaméstnanc.

Malherbe Design déld dojem agentury, kterd
Zije s dobou. Hubert de Malherbe fika, Ze po
celou 17-ti letou existenci jeho agentury si byl
védom nebezpedi, Ze agentura miZe stylové
zastarat. Protifeci si? ,Jsme tym bez hierarchii,
fikd. ,Nemam rad, kdyz se lidé py$ni tim, kolik
vydélavaji. My také hrajeme s penézi, ale moz-
nd ne s takovymi jako jiné agentury, avSak to
mé netrapi.”

John Ryan

stores
shops

Prevzato ze stores+shops,
Magazin EHI o ztizovdni a vybaveni prodejen
a o POP marketingu

www.ehi.org
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Produktové centrum WANZL Interiéry nabizi kompletni sluzby tykajici se planovdni, ndvrhii a vybaveni prodejen. Prindsi na
trh Sirokou Skdlu specidlnich systémal, urcenych pro prezentaci a prodej zbozi. ,Ambici celého tymu je neustdle prichdzet s nécim
novym a ménit zabéhlé zvyklosti v oblasti interiérového zarizeni prodejen, “ Fikd ing. Ludék Cturtlik, vedouci prodeje interiérii fir-

my WANZL. ,Vychdzime vstric predevsim tém obchodnikiim, kteri chiéji svou prodejnu odlisit od ostatnich, a tim uspét mezi sidle
rostouci konkurenci. Prednosti prezentacnich systémui firmy WANZL je predevsim jejich nezameénitelny design, kvalita zpraco-
vdni, kompatibilita prokii jednotlivych systémii a v neposledni 7adé splnéni vsech ndrocnych pozZadavkii na nosnost, bezpecnost

vav o

a povrchovou tpravu. V feSenich novych prodejnich systémaii jsou ziiroceny mnohaleté zkusenosti firmy a z téch nejZddanéjsich
a nejnovéjsich bych jmenoval regdlovy systém wire tech, duo tech, fino tech, rima tech, alu tech a scindo tech.

Svety zrealizovanych
snu 0 nakupovani

Na$im cilem je realizovat poZadavky proda-
vajiciho co nejlépe tak, aby zafizeni prodejny
pfesné€ odpovidalo optimdlnimu vyuZiti pro-
dejni plochy a aby byl zvolen systém, ktery od-
povidi prezentaci konkrétniho zboZ. Uspéch
realizace celého projektu je podminén tuzkou
spolupraci mezi odborniky pro prezentaci

P

10

zboZi (majitel prodejny) a naSimi specialisty
pro obchodni zafizeni. Pro usnadnéni postu-
pu od myslenky az po konec¢nou verzi prodej-
ny vyuZivime systému ndvrhd a vizualizaci,
které umozni postupné prevést predstavy do
reality. K tomu vyuzivime moderni pocitacovy
software.“

Svou leto$ni prezentaci interiért prodejen na Eu-
roshopu dala Vase firma jasny signal, ie dispo-
nuje tymem odbornikd, ktery na zdkladé svych
mnohaletych zkusenosti dokdie vytvorit inte-
riéry, které podpofi prodej vystaveného zboii
a prilakaji nové zdkazniky. Ma vytvéreni téchto
Svétl nakupovani néjaké designové trendy, kte-
ré lze zobecnit?

,Na stinku WANZL Interiéry prodejen jsme
predstavili nabidku firmy na komplexni rea-
lizaci prodejen od profesiondlniho ndvrhu az
po kompletni dodavku vcetné stavebnich in-

teriérovych prvki jako je osvétleni, podlahy,
prosklené vylohy a ostatnich zafizeni. Toto je
hlavni smér, kterym se chce oddéleni WANZL
Interiéry v blizké budoucnosti ubirat.

Stankt bylo na EuroShopu k vidéni spousty,
nékteré byly zaméfeny Cisté€ na sortiment, né-
které ukazovaly origindlni ndpady. Obé€ prezen-
tace firmy Wanzl snad ani nelze nazvat pouhy-
mi stanky. Ihned po vstupu se navstévnik ocitl
v jakoby zvlastnim svété, svété zrealizovanych
snll o nakupovani.

Stanek Ladenbau/Wanzl Shop Solutions
ziskal cenu za nejlepsi design od Mezinarodni
organizace vybaveni obchodi. V jeho stfedu
zila kavarna, kde neustale probihala setkani se
stavajicimi i potenciondlnimi zakazniky. V ne-
ustalém obleZeni byla i 3D projekce prodejny.
Pfedevsim tu ale byly predstaveny pfiklady fe-
Seni typtl prodejen specializovanych na rizny
sortiment a odpovidajici cilovym skupinim

zdkazniku. At uZ se jednalo o zptisob nabizeni
ovoce a zeleniny, kdvy, zbozi pro outdoor, vina,
drogerii, odévu pro teenagery a dalsi, vzdy se
podafilo pokazdé jinym zptisobem presné
vystihnout podstatu daného sortimentu i po-
tfebu zikaznika, ktery do prodejny pfichdzi.
Ukdzky zahrnovaly nejen regilové systémy, ale
i stavebni upravy a osvétleni. Prezentovala se
kompletni feSeni od profesionilniho navrhu
az po kompletni dodavku.“

Jak postupuje oddéleni WANLL Interiéry pfi pla-
novani a realizaci prodejen?

L,Zpusob vystavovani zboZi by mél vidy vycha-
zet z predstav prodavajiciho, nikoli z technic-
kych moznosti zafizeni. To je nase zakladni idea
ptfi plinovini a doddvce interiéru prodejny.
Nejprve peclivé naslouchame pfanim naSich
zdkazniki a poté navrhneme feSeni interiéru
prodejny. Nasi zdkaznici nim sdéli své pred-
stavy o zptisobu prezentace a my zdkaznikovi
navrhneme nékolik variant. V dalsi fazi dochazi
k upfesfiovani navrhu a teprve potom lze pfi-
pravit konec¢nou variantu feSeni prodejny.

Interiéry | H‘SS

Hlavnim principem nasi price je nabidnout
interiér, ktery bude ,usity“ na miru pro kaz
dého konkrétniho zdkaznika. Prodejni systém
musi byt maximdlné flexibilni, zaloZzeny na
univerzdlnim zikladé. To usnadnuje jeho roz-
§ifeni nebo dopliiovani v budoucnu, a tim ne-
dochizi ke znehodnoceni pocitecni investice
do vybaveni prodejny, nebot systém muiZe byt
pribézné modernizovan.“

Co byste doporuéil zdkaznikam, ktefi uvaiuji
o modernizaci interiéra svych prodejen?

Cesti obchodnici vétsinou investuji nespravné
do navrh a grafického zpracovani, nebot zada-
vaji tuto ¢innost architektiim, nikoli dodavate-
Itim zafizeni. Architekt ma sice zajimavé desig-
nové napady, ale tyto napady je potom nutné
ynapasovat‘ do redlnych systémovych prvk.
Pokud se postupuje opacné, to znamend, Ze ni-
vrhy tvofi pfimo dodavatel interiéru prodejny,
usnadni se tim price a starosti ob€ma stranim.
Spolec¢nost Wanzl nabizi profesionalni zpraco-
vani navrhu interiéru prodejny a tento navrh je
v pfipadé realizace zcela zdarma.”
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13. ro¢nik soutéze
o nejlepsi realitni projekty
v Ceské republice

BEST OF REALTY
2011

Poradano pod zastitou
Asociace pro rozvoj trhu
nemovitosti

ZVEME VAS NA GALAVECER
U PRILEZITOSTI VYHLASENI
VYSLEDKU V KATEGORIICH:

® Rezidencni projekty

& Nové administrativni projekty
& Obchodni centra

® Hotely

® Rekonstruované
administrativni projekty

V ramci soutéZe bude udélena
i Zvlastni cena poroty, Cena ARTN
a Cena ¢tenart medialnich partnerd.

Vyhlaseni vysledkl soutéze
probéhne 9. listopadu

v Kongresovém centru CNB,
Praha 1

Objednavka vstupenek

Poradatel soutéze:

BEST OF REALTY, s.r.0.,
Saldova 34, Praha 8-Karlin
tel.: 776 168 342

e-mail: info@bestofrealty.cz ‘
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GENERALNT PARTNER SOUTEZE
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SPORITELNA Sto
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ESTATE ALMANACH PoRADANO POD ZASTITOU

e ® Stavebnictvi ASOCIACE
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Vizual merchandising
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Mezi estetikou a ekologii
aneb co nového u figurin?

Na EuroShopu byly velmi ndkladné prezentovdny vystavni manekyny budoucnosti, aby v hale ¢. 4 vzbudily atmosféru prehlidko-

vého mola. Vystavci se zvucnymi jmény predvedli celou fadu inovaci a tim celou skdlu nové generace figurin.

byly dynamické pozice, Stihlé siluety, vérné
detaily, pokrocila individualizace nabidky, ale
i téma ohleduplnosti viici Zivotnimu prostfedi.

Na velké plose vytvofili abc Mannequins vy-
brané galerijni prostiedi. Minimalisticky avSak
s velkou pompou vznikla dokonald symbi6za
figurin a kreseb od Giorgo de Chiroco. Nova
kolekce figurin ,Ophelia“ od abc Mannequins
se podoba 12 figurindm vyobrazenym na ski-
cdch. Neobvyklé na nové kolekci byly drevéné
hlavy a alcantarou potazené vrchni Cisti téla.
Nipadné byly i vnéjsi stény tohoto nidherné-
ho stinku: japonské grungeové optiky prekva-
pily stejné jako fetiSistické scény a nakladné
skupiny figurin v rokokovém stylu - vice in-
scenance uz snad ani nejde pfedstavit.

Stejné tak ndkladné postaveny stinek nové
znacky Genesis Display upoutal pozornost
diky pestrobarevné svételné instalaci. Fialova,
smaragdova, zlata nebo cervena - pfevainé
bilé figuriny se znovu a znovu predstavovaly
v jinych barvich. O zibavu se u vchodu posta-
ral nizozemsky vyrobce Hans Boodt: tfi anti-
-figuriny s pupkem a pleSkou zvali navstévniky
do zdanlivé prostého stanku, avSak plného
inovaci.
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Penther a Vertex se zcela distancovali od
konkurence: autentickd napodobenina dilny
demonstrovala nejen ndkladnost uméleckych
postupd, ale i svédomité zachizeni s prirod-
nimi zdroji. Tento maly stinek si tak pfipoutal
velkou pozornost. Belgicky podnik Bonami
vsadil v prezentaci na abstraktni ztvirnéni
zkombinované s organickymi formami. Kme-
ny stromu se staly perfektnim pozadim pro
avantgardni Semi-Faceless-Mannequins.

Umeéni na téle

Také stinek Almaxu byl vizudlnim highligh-
tem. Na vnéjSich stranich byly futuristické
scény velkomésta, vevnitf byla na pozadi foto-
grafii ve stylu Edwarda Hoppera pfedvedena
nova kolekce. Rtiznorodost a napéti predvedly
figuriny od firmy Moch s jejich bfezovym ha-
jem a pozadim ve stylu Pop-Art.

Stojici figuriny jsou minulosti, manekyny nové-
ho desetileti Ziji v pohybu. Dr. Josef Moch k to-
mu dodava: ,Modely jsou tak ,pohyblivé“ jako
nikdy. Nyni je poptivka po provokujicim, leh-
ce erotickém vyzafovini. A to se dd znizornit
predevsim dynamickymi pézami.“ Klecici, le-
Zici, ohybajici se figuriny s precizné propraco-
vanym drZenim paZi pasobi dynamicky a Zive.

Hodné fantazie bylo vénovino také kreacim
outfitd. Moch nechal své modely vybavit Ziky
moddni akademie M3 v Hannoveru a béhem ve-
letrhu uspofidal Fashion Award.

Ralph Hutchings, Art Director od Window Man-
nequins z jizni Francie vyzdvihuje mnohost po-
zici jeho figurin: ,Pro demo ucely jsme vystavili
mini kolekci s 30 figurinami. Echo bylo ohrom-
né. Vedouci designéfi uspofadali tyto mini
verze.“ Cofrad Mannequins realizovali u vSech
svych ¢tyf znacek nespocet zajimavych pozic.
Modely vysoce cenéné fady ,Patina V* nabudily
svymi dynamickymi pohyby Zivouci atmosféru.
Abstraktni bila kolekce byla zcela odéna do bi-
lych papirovych outfitd, které se podobaly vy-
branym krej¢ovskym kouskim. Toto senzacni
dilo vytvofila newyorska Skola Preat & Paper,
kterd se postarala o velkou pozornost jiz u Ma-
cy’s a po veletrhu méla byt vystavena v dalSich
americkych obchodnich domech.

Také v designu figurin z obchodnich vyloh
najdeme vyznamné novinky. Obecny trend
StihlejSich siluet se prosadil téméf u vSech
vedoucich znacek na trhu. Jen mozni ne tak
radikdlné jako u Window Mannequins, ktefi
predstavili ,Giant“ kolekci s figurinami vyso-

kymi 2,10 metru s konfekcni velikosti 34/36.
Také dlouhatinské modely od Bonami ptisobi-
ly skoro jako figuriny Giacometti. Antracitové
zabarvené a kiavové hnédé, matné povrchy
zduaraznily uslechtily vzhled manekyn. Neostry
lak polykd hodné€ svétla a tim svadi veskerou
pozornost na modu.

Jestli abstraktni nebo realisticky, tento seg-
ment trhu rozhoduje o tom, jaky styl bude pra-
vé v kurzu a jaky se bude nejlépe hodit k dané
znacce. Jorg Doring, vedouci obchodu IDW,
udefil hfebicek na hlavicku: ,Zhotovovani rea-
listickych figurin je zkratka nakladné;jsi a vyza-
duje profesionalni zachdzeni. I o Gcesy se musi
pecovat.“ A na to casto chybi personil. Presto
byly ale k vidéni prekrasné modely s vyraznym
make-upem. Velmi uslechtile a vyzyvavé puso-
bilo liceni manekyn Window.

Almax zduraznil silny trend individualizace.
Velké modni znacky chtéji skrze své figuriny
vyjadrit také poslini znacky. Napiiklad Gucci
pracuje jen s abstraktnimi velmi lesklymi figu-
rinami, které maji zlaty zaklad. Almax predvedl
nejen hodné z dalsiho vyvoje v estetice, nybrz
odprezentoval i novinku v oblasti hightech:
manekynu ,Eye see“. Ta ma v oku zaintegrova-
nou kameru, kterd méni informace z obrazu do
dat relevantnich pro marketing. Napfiklad do-
kaze informovat o délce doby, kterou zakaznik
vénuje pozorovani, o jeho v€ku nebo o jeho po-
hlavi. Téma Setrnosti vici Zivotnimu prostredi
a socialni odpovédnosti hraje stile duleZitéjsi
roli i pfi vyrobé manekyn. Velké podniky nalez-
ly v téchto vécech velky vyznam a stale vice na
né kladou diiraz, ikdyZ ¢asto cena stoji v cest€.
La Rosa, kterd vyribi jen v Itdlii, provozuje dvé
vysoce moderni tovarny v Milané, ve kterych se
vyrabi s ohledem na Usporu energie a pouZziva
se jen recyklovany materidl. Penther a Vertex
jdou jesté o krok dile. Alternativni materidl

z fepky a slunecnicového oleje se smicha se
specidlnim ztuZovacem a tim se vlastné vraci-
me zpét k obnovitelnym zdrojim. To upoutiva
zdjem modnich obchodniktl ¢inych na burze.
Ti jsou mimochodem hodnoceni také indexem
Setrnosti viici Zivotnimu prostiedi. Nova znac-
ka Genesis Display vyvinula ve spoluprici s Du-
Pont trvanlivé vlikno z kukufice. Také Almax
pracuje na zelené varianté pro znacku Bottega
Veneta. Velké znacky chtéji a museji prevzit roli
prukopniki. BranZe si je védoma své odpovéd-
nosti, jen v Némecku se kazdoro¢né koupi asi

50 000 figurin. Po letoSnim Euroshopu nebude

volba jisté o nic jednodussi.

Angelika Frank

stores
shops

Prevzato ze stores+shops,

Magazin EHI o ziizovdni a vybaveni prodejen
a o POP marketingu

www.ehi.org
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Zazitek jako zdroj
emociondlni hodnoty

Jak si udrZet zakaznika, aniz bychom se podfidili jeho touze po nizké cené a nesnizovali marze? To je bezpochyby jedna z klicovych
otazek, kterou si dnes kladou praktici marketingu. ,Jedna z moznych cest rozvijenych marketingovymi odborniky je stavét na
tom, co nazyvaji zaZitkovou ekonomikou a kterd je zaloZena na zéZitkové nabidce,” fika Bruno Daucé, francouzsky odbornik pro

smyslovy a zéZitkovy marketing.

Kofeny teorie o této nové etapé ekonomiky
Ize nalézt jiz v letech 1998 - 1999 v publikacich
a clancich vydanych autory Pine a Gilmore,
ktefi v nich upozorfiuji na hodnoty spojené
s emociondlnim zdzZitkem a tvrdi, Ze jsme na
prahu ,ekonomiky zizitkt“, nové ekonomické
éry, v niz budou muset vSechny spolecnosti pfi-
pravovat pro své zikazniky nezapomenutelné
zazitky a udalosti.

Podle Pina a Gilmora je pfisti bitvou, kterou
budou muset svidét podniky, bitva v oblasti za-
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zZitkové ekonomiky. Po prodeji surovin, vyrob-
kti a sluzeb se musi podniky naucit prodavat

zézitky.

Navstivite-li kavarnu Starbuck, nepfijdete si jen
koupit vyrobek nebo sluzbu, ale také osobni
a nezapomenutelny zazitek: romanticky zazitek
z italské kavy a kavarny. Podle téchto dvou auto-
rt je tfeba rozlisit zdZitek, vyrobky a sluzby pro
plné vyuziti této nové ekonomiky. Je-li sluzba
pouze jednoduse doplnéna o zizitek, neumozni
to vyuzit vSech vyhod nové ekonomiky. Aby fir-
my predesly zevSednéni jejich nabidky, nemaji
jinou moZnost nez prejit k zaZitkové nabidce.

Tento pohled je velmi zajimavy a podnétny a stal
se tak populdrni, Ze se mnoho jeho podporova-
telt zapomind odkazovat na jeho prikopniky.

Nicméné€ tato ,evoluc¢ni“ vize se zdd byt poné-
kud diskutabilni. ,Pokud se budeme drZet teze
téchto autort, pak by zizitek nemél moc nic
docinéni s produktem nebo sluzbou. Trochu
prili$ rychle se tak zapomina na to, Ze pokud

mluvime o sektorech jako cestovni ruch, volny
¢as a kultura, jednd se zde o sluzby. Pfikladem
je Disneyland, kde jsou tematicky zaméfené
bary a restaurace Casto uvadény jako ilustrace
prozitkové ekonomiky. Narust zizitkovych na-
bidek je vhodnéjsi zkoumat z jiného tihlu, a to
z pohledu hodnot,” zdiiraziiuje Bruno Daucé.

Vitejte v zaiitkové ekonomice?

Prodej je vysledkem vymény hodnoty. Na jed-
né strané spotiebitel, ktery disponuje finan¢-
nimi prostfedKky a na druhé strané spolec¢nosti,
které nabizeji produkty nebo sluzby s urcitou
hodnotou. Jiz ve fazi navrhu a koncepce vyrob-
ku ¢i sluzby firmy maji jasnou predstavu o hod-
noté, kterou je tfeba nabidnout zikaznikiim
s cilem pfivést je k vymén€ hodnot.

Je obtizné urcit, co ma pro spotiebitele sku-
tecnou hodnotu. Vyrobci jisté feknou, Ze nic
neni mozné bez dobrého vyrobku. Marketin-
govy specialista zd{irazni, Ze vyrobek musi mit
uzitnou hodnotu, to znamena, Ze musi uspo-
kojit potieby spotfebitell. Vyrobek musi byt

doplnén sluzbou, musi mit specificky design
a jméno pro snadnou identifikaci zakazniky.
Ve skute¢nosti malokdy jsou vyrobky koupeny
jen pro to, co pfinaseji spotiebitelim z hledis-
ka pouziti. Konkurence je v mnoha oblastech
tak silnd, Ze je obtizné najit trvalou, udrZitel-
nou konkurenc¢ni vyhodu. Jakou hodnotu ma
nejnovéjsi technologie, jestliZe neznamena
revoluci pro spottebitele? A i kdyz firma najde
novy origindlni ndpad, vyhoda, kterou z toho
ziska, bude kratkodobd, protoze konkurence
vidy rychle reaguje.

Presto se nékterym firmdm dafi vytvorit zvlastni
pouto se svymi zdkazniky jako tfeba v pripadé
znacek Apple nebo Zappos, kde existuje pevné
spojeni se zdkaznikem, takZe jakdkoliv mySlen-
ka nevérnosti je nepfijatelna. V tomto pripadé
znacka pfindsi vice nez uzitnou hodnotu a sym-
bol znacky. Dava zakaznikovi opravdovy zazitek,
ktery obohacuje jeho kazdodenni Zivot.

To, co nejlépe charakterizuje tento zizitek,
by se dalo nazvat emociondlni hodnotou. Pro
firmu Zappos , amerického prodejce oble-
¢eni a obuvi to znamena poskytovat Stésti («
delivering happiness ») jejim zaméstnancim
a zakazniktim. Znacka Apple dokdzala sjedno-
tit komunitu fanousku, ktefi jsou schopni ji
nisledovat v novych zemich i v rimci novych
zazitkt a zkuSenosti.

Zatimco se stile hovofi o fizeni vztahta firem
se zakazniky, zjiStujeme, Ze fada strategii v této
oblasti ve skute¢nosti sméfuje k industrializaci
vztaht se zikaznikem. Velmi ¢asto tak dochazi

CERTIE
o e,
& K

D,
°
2

P @ PA I 07:2000

& [ . }
e T oy

k vzdalovini se od klienta, ktery miZe navizat
kontakt s firmou pouze prostrednictvim odlid-
sténych forem (jako jsou call centra, interneto-
vé stranky atd.) za podminky, Ze se podfidi na-
stavenym ndstrojum komunikace s firmou. To
vse je velmi nepfiznivé pro vazby se zakazni-
kem a pro spontannost, kterd je nezbytna pro
tento vztah. Je tfeba se vratit k vétsi spontin-
nosti a emocim a firma se musi naudit vytvaret
emociondlni hodnotu. Nicméné€ to neznamena
nahradit uzitnou hodnotu, hodnotou znacky
a poté emociondlni hodnotou. Bez pevnych
zdkladu je emocionalni hodnota bezcenna.

KOMPLEXNI VYROBA
SVETELNE REKLAMY A P.O.P proDUKTOU

ROSS s.r.o.
Hollého 205/52, 015 01 Rajec, Slovenska republika
.1 +421 41 5422 109, fax. +421 41 5422 404, e-mail: ross@ross.sk

Smyslovy marketing | H‘SS

,Po ekonomice sluzeb jsme svédky zrodu toho,
co Pine a Gilmore nazyvaji zaZitkovou ekono-
mikou? Mozna nikoliv. Nicméné€ existuje fada
faktoru, které nas muzou vést k nazoru, Ze spo-
tiebitelé stale cCast€ji vyhledavaji zdZitkovou
nabidku, kterou podporuji tito dva autofi,”
uzavird Bruno Daucé.

Daniela Krofianovd

Zpracovdno dle zahranicnich odbornych ma-
teridlii o smyslovém marketingu.

Foto: archiv D. Krofidnové

Ross;

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

ROSS CZ s.r.o.
Husinecka 19, 130 00 Praha 3, Ceska republika
tel.: +420 777 649 495
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VIiv viini na citové reakce a cho-
vani zakaznikd v misté prodeje

Priizkumnici z Centra pro vyzkum v oboru ekonomie a managementu francouzské Univerzity v Rennes sleduji vyvoj v oblasti
evropského smyslového marketingu a v rdmci jedné z neddvnych studii se zabyvali zkoumdnim vlivu viini na spotrebitele.

Sféra obchodu se stile vice humanizuje a sazi
na vyraznou prezentaci vyrobku s cilem ziskat
mnohdy apatické zikazniky. Do prodejen a na-
kupnich center plynou znac¢né investice pro
vytvofeni pfivétivé atmosféry.

Atraktivnéjs$i prodejni mista musi okouzlit
spotrebitele, drzet ho dile od konkurence
a podnitit k nakupu. Spotiebitelé jsou ne-
stilej$i a ochotni podlehnout vibeni kon-
kurence. Nemtzeme se jim divit. Rozsah
nabizenych produktii je znacny a rozsifeni
elektronického obchodovani jesté podtrhuje
tento fenomén. Jak soupefit s jeho schopnos-
ti poskytovat Siroky vybér personalizovanych
vyrobka?

V souvislosti s rostouci nevérnosti zikazniku
se fada spolecnosti rozhodla reagovat a in-
vestovat tam, kde je vZzdy mozné ziskat srdce
zdkaznika, to znamend v misté prodeje. I kdyz
je elektronickému obchodu predvidina svétla
budoucnost, nic nemiiZze nahradit misto pro-
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deje v jeho schopnosti navazat emociondlni
spojeni se spotfebitelem.

V soucasné dobé€ jsme svédky znacného usili
o citové ziskdni zdkaznika. Obchodnici roz-
vijeji celou Skdlu smyslovych ndstrojd, aby
pfildkali zdkazniky do svych prodejen. Pri
usporadiani prodejnich prostor je pozornost
zaméfena na vytvofeni spriavného ovzdusi
prostifednictvim hudebni kulisy, barev, mate-
riala, svétel a vani.

Pasobeni vini v in-store podle prizkuma
U vuni jsou zdlraziovany terapeutické vlast-
nosti a existuje stale vice uklidiujicich ¢i
povzbuzujicich viini. Aromaterapie ma stile
vice pfivrzencu a pozitivni vliv viini pfispiva
k jejich Sifeni v obchodech. Pokud se pied
nékolika lety objevovaly informace o schop-
nosti vini podporovat prodej, dnes jsou
tvrzeni jasnéjsi a hovofi az o 20% navySeni
prodeje vlivem aplikace vini v prodejnich
mistech.

Objevili jsme zplisob, jak Ize ovliviiovat spo-
tfebitele prostfednictvim jeho nosu. Ve sku-
tecnosti vsak prizkumu, které se zabyvaji pu-
sobenim viini na chovéni spotfebitelli, neni
mnoho.

Pozornost marketingovych prizkumnika se
Casto soustfeduje na otdzku zapamatovini si
vini. Cichové vzpominky jsou charakterizo-

obsahem.

Existuje Gzka vazba mezi emocemi a viinémi,
kterd m4 sviij pivod v neuroanatomii. Ci-
chové receptory jsou pfimo spojeny s hlavni
oblasti mozku (s limbickym systémem a jeho
hlavnimi ¢istmi, kterymi jsou hippocampus
a amygdala). Vyzkumy ukazaly, Ze nékteré
viiné mohou mit vliv na emociondlni reakce
jednotlivci.

Z prizkumi rovnéz vyplyva, Ze viné pro vy-
tvofeni atmosféry v misté prodeje mohou mit

vliv na dobu, kterou jednotlivec travi v pro-
dejné. Viiné mohou nechat zapomenout na
Cas, ktery bézi, i pfenést minulost do pfitom-
nosti.

Studie o aplikaci vani

v redlném prostiedi prodejen

Cilem studie o difuzi viini v realném prostredi
mista prodeje, kterd byla realizovidna Centrem
pro vyzkum v oboru ekonomie a manage-
mentu francouzské Univerzity v Rennes, bylo
upozornit na problémy spojené s implemen-
taci vani a také poskytnout informace o vlivu,
ktery miZe mit aplikace vini na jednotlivce.
V ramci priuzkumu realizatofi spolupracovali
se dvéma spole¢nostmi: s firmou Parfum Indi-
g0 a s obchodnim fetézcem Caroll s damskou
konfekci, ktery mél zdjem o aplikaci viiiovych
nastrojii ve svych prodejnich.

Cilem prvni fize prizkumu byl vybér dvou
relevantnich vini v kontextu celého projek-
tu prizkumu. Pro vybér nejvhodnéjSich vini
bylo testovino 15 rdznych viani, napfiklad
vané mandli, cedru, citronu, jalovce, muskatu,
zazvoru, vanilky, pomerance, caje, levandule,
konvalinky atd. U dotazovanych osob byl pfi
testovani viini zkoumdn stimulac¢ni ¢i relaxac-
ni charakter viné, vnimana intenzita, znalost
vun€ klientkou, vzpominky a emoce vyvolané
vuni, schopnost spravné identifikovat vini,
shodnost viiné s dekorem, vyrobky a hodno-
tami znacky Caroll. Na zaklad¢é odpovédi 253
zakaznic v butiku Caroll Crébillon v Nantes
byly vybrany viiné€ levandule a caje, které byly
nejlépe hodnoceny,

Druha fiaze prizkumu zkoumala vliv vybra-
nych vini na citové, kognitivni a behavioril-
ni reakce zdkaznic prodejny Caroll v PafiZi.
Prizkumu se zucastnilo 230 zikaznic této
prodejny.

V prodejné byly umistény 4 difuzéry vini:
u vchodu do prodejny, uvnitf prodejny u zkou-
Secich kabin a dva v prvnim patfe. V rimci
testovani byly srovndviny tfi rizné podmin-
ky ovzdusi v prodejn€ - bez viinég, s vini Caje
nebo s vini levandule.

Z prizkumu vyplynulo, Ze pfitomnost vini
muZe mit pozitivni efekt na dobu stravenou
v prodejn€, nebot pod vlivem viin€ dochizelo
k podcenéni délky casu, kterou klientky stravi-
ly v prodejné. Diky vani levandule zikaznice
ztricely pojem o Case, ktery jako kdyby plynul
lehceji. Levandule je tradi¢né pouZivina pro
provonéni pradla a je ¢asto spojovana s viini
babicciny skifiné. Takové védomé ¢i nevédomé
evokace mohly ovlivnit vahimany pojem casu
straveného v prodejné.

Prizkum odhalil i nékteré prekvapivé vy-
sledky Pfi zjiStovani emociondlnich reakci
zdkaznic se ukazalo, Ze pokud bylo ovzdusi
prodejny provonéno levandulovou vini,
dotazované osoby se citily méné optimistic-
ké a smutnéjsi ve srovnini s podminkami,
kdy ovzdusi bylo provonéno vini ¢aje, nebo
kdyz v prostfedi prodejny nebyla pouZita
zadné viiné. Zda se tedy, Ze levandulova viné
méla negativni dopad na emociondlni reakce
zakaznic.

Smyslovy marketing | H‘SS

Uvedené vysledky prizkumu se mohou jevit
jako protichidné. Jak vysvétlit, Ze zikaznice
stravily v prodejné vice ¢asu, pokud bylo pro-
stfedi provonéno vini levandule, zatimco tato
viné vyvolala méné€ pfiznivé emociondlni re-
akce ve srovnani s viini ¢aje nebo s prostfedim
bez aplikace viiné.

V tomto pfipadé€ se autofi studie odvolavaji na
fenomén nostalgie, kdy tento emocionalni stav
zahrnuje dvé citové slozky: prvni je pfijemna
a pozitivni a druhd pfedstavuje nepfijemny
a negativni pocit. Je mozné, Ze tato vané, ktera
je Casto spojovana se vzpominkami z détstvi,
méla negativni dopad na citové reakce, ale za-
roven pozitivni dopad na délku casu strivené-
ho v prodejné. Zména vnimani ¢asu mohla byt
podle autorti studie zpusobena rozptylenim,
rozt€kanosti a roztrzitosti spojenymi s ambiva-
lentnim pocitem nostalgie.

Hodnoceni prostfedi a vyrobkii v provonéné
atmosféfe bylo pfiznivéjsi pro levandulovou
vani nez pro vani ¢aje, k ¢emuz ptispé€lo i za-
fizeni prodejny, kdy podlaha prodejny byla
v levandulové barvé a to posililo celkovy sou-
lad prostiedi prodejny. V prostiedi s levan-
dulovou vani byly vyrobky hodnoceny jako
pestiejsi a barevnéjsi nez za podminek s vini
Caje.

Daniela Krofidnovd

Zpracovdno dle zahranicnich
materidlt o smyslovém marketingu
Foto: archiv D. Krofidnové

Vyznam smyslové komunikace
ve financnim sektoru roste

Posledni studie spolecnosti Mood Media Corporation ukdzala, Ze banky musi vylepsit prostredi a atmosféru uvnitr' svych pobocek,

pokud do nich chiéji dostat zdkazniky.

Studie finan¢niho segmentu, ktera byla
provedena ve spoluprici s YouGov,
zjistila, Ze pouhych 9 % z dotdzanych se
citi dobfe v bankovni pobocce. Nemaji
radi dlouhé cekdni a neciti se byt do-
statecné pouceni a vzdélani o sluzbiach
a produktech, které banka nabizi. To je
dtivod, proc¢ 63 % uzivatelt bankovnich
sluzeb preferuje online bankovnictvi
pred navstévou pobocek.

Z této migrace k online bankovnictvi
vyplyva pro banky nejvétsi riziko, které spo-
¢ivé ve sniZzovani prodeje dalsich bankovnich
produktu a sluzeb - od spoficich ucta a uvéra
az k obchodovani s cennymi papiry a pojisto-
vacim sluzbdm.

Diky této studii mohla spole¢nost Mood Media
poukdzat na to, jak miZe spravnd price s dy-
namickymi vizualy (jako jsou LCD obrazovky)
v misté prodeje ovlivnit prodej, zvysit obecné
povédomi o dalsich sluzbach a produktech

a snizit negativni vnimani doby cekani. Je také
velmi chytré vyuzit zvukové kulisy v poboc¢-
kach k zabezpeceni soukromi pro klienty, kte-
fi potfebuji hovofit o soukromych finan¢nich
otizkich s persondlem banky.

V ¢lanku nazvaném ,Vné€ a televize ptichazeji
do vasich bank“ Dan Hyde, dopisovatel pro ca-
sopis ThisisMoney.co.uk., ke studii pozname-
nal Ze, ,Cerstvy vitr muzZe oZivit osobni bankov-
nictvi na pobockach, které nyni pomalu umira,

kdyz 22 miliont Britd pouziva online
bankovnictvi.“

Stale vice se ukazuje, Ze financ¢ni sluz-
by potiebuji otevienéjsi, oZzivujici
a moderni pristup ke své bankovni siti.
Zabavné visudly a zvuk pro budovani
spolecenstvi klienti s rodinami, kla-
sickd hudba pro distingovany interiér
privatni banky nebo posledni techno-
logické novinky - hologramy, QR kody
nebo dotykové obrazovky, které jsou
zamérené na technicky davtipnou, mladou ge-
neraci... moznosti jsou nekonecné.

Je zfejmé, Ze bankovni klienti jsou naladéni
pro zménu a tésim se, kdo dalsi bude nasle-
dovat nase klienty - prukopnickou AirBank

a Ceskou Spofritelnu.
Ales Stibinger;

Country manager CZ&SK,
Mood Media Group CZ
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,INeexistuje Zddny univerzdlni vzorec pro obsah digitdini Romunikace. Je nezbytné zacit s jasnou predstavou o tom, R cemu md
slouzit sit’ digitdlnich médii a jaky obsah md byt vytvoren tak, aby odpovidal danym cilitm. Pro optimalizaci vizudlni zdZitku zd-
kaznika prostiednictvim digitdalnich médii potiebujete presné definovany obsah vasi strategie, “ zditrazriuje Kim Sarubbi, vykon-

nd reditelka americké spolecnosti Saddle Ranch Productions, kterd se specializuje na tvorbu obsahu digitdlnich médii.

Jak vytvorit efektivni
obsah digital signage

Digitdlni media jsou potencidlné jednou z nej-
efektivnéjsich forem podpory znacky a komu-
nikace se zakazniky. Nicméné mnoho spolec¢-
nosti je nadSeno moderni technologii, ale ¢asto
zapomind definovat strategii, ktera se tyka cile-
né zvoleného obsahu... Zde je podle Kim Sarub-
bi pét klicovych faktoru, které pomohou urcit
spravny obsahovy mix digital signage.

cil

Prvnim krokem je zjistit, jaké ma byt zamys-
lené sdéleni, nebo co je cilem feSeni digital
signage. Zimérem muZe byt poskytnuti spo-
trebiteli kvalitnéjsiho ¢i origindlnéjsiho zizit-
ku, zibavy nebo edukace spotfebitele pfi bu-
dovani povédomi o znacce. Kli¢em k tispéchu
je zacit s jasnou pfedstavou o tom, co je cilem
digitilni sit€ a jak vytvofit obsah, aby bylo do-
saZeno tohoto cile.

Cileny zasah publika

Pro to, aby byl obsah digital signage ucinny,
musi zaujmout konkrétni publikum. VSimli
jste si nékdy, Ze britsky humor nemusi byt hi-
tem ve Spojenych statech, zatimco americka
komedie nepuisobi dobfe v Anglii? Je to z toho-
to divodu, Ze rizné cilové skupiny bavi rizné
programy a ruzny obsah. Konkrétni umisténi
digitdlniho média a konkrétni publikum pred-
urcuji optimdlni styl a obsah dané sité digital
signage. Efektivni obsah sdéleni zac¢ina vyme-
zenim, koho toto sdéleni zasihne.
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Relevantnost

Obsah musi byt relevantni ve vztahu k dané-
mu prostredi, aby dokdzal ziskat pozornost
publika. Jiz byla zminéna duleZitost cileného
sdéleni, ale existuji jesté dalsi dulezité faktory,
které tfeba vzit v uvahu. Prostfedi a doba stra-
vend v daném misté jsou stejné vyznamné. Na-
priklad pacient, ktery sedi v ¢ekarné lékare, je
vystaven digital signage po dobu 10 az 20 mi-
nut, zatimco sponzor sportovni udilosti mize
projit kolem digitilniho média béhem néko-
lika vtefin. Sdé€leni se musi opakovat v tomu
odpovidajici délce. Podle konkrétniho mista je
tvofen dany typ obsahu.

Zapojeni - komunikace se zdkaznikem

Jakmile zdkaznik zacne registrovat obrazovku,
je tfeba, aby byl vyrazné zaujat obsahem. Musi
dojit k urc¢itému spojeni se zikaznikem. Sprav-

nd strategie obsahu je ta, kterd jasné urcuje sdé-
leni, zvuk, playlist, délku obsahu, atd., vytvafi
vhodnou kombinaci prvk, a tak nabizi zikaz-
nikam to, co chtéji, coZ je to, co nakonec prini-
sivysledky. Spotiebitel€, ktefi se bavi a ziskavaji
informace prostrednictvim prostfedki digital
signage, jsou snadnéji motivovani k nakupu.

Vyzva k akci

Vyzva k akci je poslednim dilkem do skladac-
ky. Jakmile budete znat cile a zaméry siti di-
gital signage, je snadné vytvorit vyzvu k akci.
Spotiebitelé potfebuji védét, co firmy chtéji.
Efektivni obsah bude nejen komunikovat, ba-
vit a informovat diviky, ale poskytne také moz-
nost ovlivnit prodej s konkrétni vyzvou k akci.
Efektivni média digital signage nenechaji diva-
ky na pochybach. Obsah by mél jednoznac¢né
sdélit, jak ma spotiebitel reagovat nebo jed-
nat. Jakmile je obsah vytvoren tak, aby poskytl
konkrétni sdéleni pro urcitou cilovou skupinu
a v urcitém misté, je pro zakazniky optimalni,
coz ma pozitivni dopad.

Daniela Krofidnovd
Zpracovdno podle zahranicnich
materidlt o digital signage
Foto: archiv D. Krofidnové
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Nové moznosti interaktivni
brezentace s friendlyway

Spolecnost friendlyway uvadi na esky trh jedinecné produkty v oblasti LCD displeji: termindly s transparentnimi displeji a multi-
touch dotykovymi obrazovkami vcetné aplikaci pro spravu a vytvareni jejich obsahu.

Technologie multitouch jako novinka v od-
vétvi digital signage

friendlyway nové€ nabizi multitouch obrazov-
ky pro vsechny modely terminald, u kterych
Ize ocekavat jejich vyrazné uplatnéni. Spolec¢-
né s dotykovou obrazovkou ruznych thlopii-
cek, friendlyway predstavuje nové atraktivni
aplikace znimé z tableti, ale také zcela nova
interaktivni feseni.

Nejpopularnéj$im displejem pro zobrazeni
multitouch aplikaci je 32“ dotykovd obrazovka
integrovani do terminald Luminum, Imagine,
¢i Impress. Obrazovku lze také dle prani zakaz-
nika umistit pfesn€ na miru do individuilné

feSenych interiéra. Zafizeni jsou vyuzitelna
v odvétvich, jako jsou retail, digital signage,
in-store marketing nebo v oblasti veletrht,
muzei a vzdélavani k zobrazovani map, knih,
konfiguratorti automobilu a her.

Multitouch feSeni jsou diky unikatni grafické
upravé a rychlé odezvé dotykové obrazovky
idedlni k bezprostfednimu upoutini pozor-
nosti zikaznika a komunikaci Zidaného obsa-
hu. Aplikace v nabidce friendlyway umozZiuji
pruzné vytvareni novych multitouch prezenta-
ci a brandovini jiZ existujicich anket a her.

Transparentni displej: redlny obsah vs. di-
gitdlni prezentace

Mili prtelé

nery, zaméstnance ¢i pratele.

Ing. Zuzana Baudysovd

Nadace Nase dité

Druhou novinkou je terminal s prithlednym
(transparentnim) LCD displejem, ktery na
prvni pohled vypada jako vitrina s redlnym ob-
sahem. Na pfedni sklo displeje je vSak mozné
promitat prezentaci, kterd vyrazné zatraktiv-
fuje vystaveny produkt. Displej je vhodny pro
prezentaci informaci o produktech, které si
nelze bézné osahat, a u nichz zdstiva na prvni
pohled skryto mnoho jeho vlastnosti. Animo-
vanym obsahem pfehrdavanym na displeji jsou
zpravidla reklamni slogany, vlastnosti, upou-
tavky, aktualni nabidky, informacni sdéleni,
barevné animace atd.

Vyuziti transparentniho LCD displeje v komu-
nikaci se zakazniky je velice Siroké. Jednd se
o jedinecné reseni realizované spojenim real-
nych predméti s digitdlni prezentaci. Tim se
transparentni LCD displej fadi na Spi¢ku novi-
nek v oblasti zobrazovacich zafizeni k upouta-
ni pozornosti v in-store marketingu, ale tfeba
iv muzejnich expozicich.

Oba produkty byly prezentoviny v cervenci
na vystavé Muzeum 3000 v Narodnim muzeu

jiz osmym rokem pfipravujeme sponzorsky kalenddi pro Nadaci Nase dité.
Origindlni nasténny kalenddr na rok 2012 je sestaven z dél soucasnych ¢eskych
vytvarnic Ivany Barazi, Merlin Jahodové, Jarmily Kralové a Tani Macholdové, je-
jichz obrazy jsou prodchnuté barvami a fantazif.

Vytézek z prodeje kalendife je uréen na podporu projektd Nadace Nase
dité. Kalendai si muzete prohlédnout a objednat na www.nasedite.cz nebo
www.big-prague.cz a telefonicky na ¢isle 234 065 130-1.

Nakupem unikdtniho sponzorského kalenddre Nadace Nase dité 2012, prisp¢je-
te k ochrané ohrozenych déti a ziskate atraktivni darek pro své obchodni part-

POMOZTE NAM POMAHAT

Srdecné deékujeme

PaedDr. Jaroslava Jaloveckd
feditelka feditelka B.I.G. Prague
mistopfedsedkyné spravni rady Nadace Nase dité
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H‘SS | Manazerské darky

since 1857

Udélejte radost svym blizkym,
obchodnim partnerim ¢i zamést-

Kolekce stolnich doplika bude
reprezentativnim darkem pro ma-
milovniky doutnikd, ru¢né brou-
Sené ktistalové hodiny predsta-
vuji elegantni a zarovei prakticky
darek, ktery bude tésit cely Zivot,
sada likérové lihve a sklenek na
brandy potési milovniky tohoto
lahodného piti. To vSe potési a za-
roven doladi interiér bytu, kance-
lafe ¢i reprezentativni mistnosti
vasi firmy.

Nakupujte on-line nebo navstivte
jednu z prodejnich galerii Moser.

Skldrna Moser patfi ve svétovém méfitku k vrcholu feme-
sIné rukodéIné vyroby v oblasti napojového a dekorativ-
niho skla. Nadcasovy design, narocné zpracovani kfistaly,
dokonalé ru¢ni brouseni, ryti, dekorovani zlatem nebo
platinou pfindsi nejen fadu ocenéni, ale zejména radost
z krésy a trvalé hodnoty majiteldm kfistalovych vyrobkad.
0d roku 1857 je kristal Moser symbolem spolecenského
postaveni a estetického citéni.

-

Praha

« Na Prikopé 12
pha-prikopy@moser-glass.com

« Staroméstské ndm. 603/15
pha-star@moser-glass.com

Karlovy Vary

« Kpt. Jarose 46/19
kv-dvory@moser-glass.com

o Trzisté 7
kv-trziste@moser-glass.com

www.moser-glass.com

paperblanks

Pry¢ je jiz doba laciné vyhlizejicich darko-
vych a reklamnich predmét(. Obchodni
partnefi, klienti i zaméstnanci dnes umi
ocenit kvalitu i originIni design. Lze vlast-
né mluvit i o jakémsi trendu znatkovych
reklamnich pfedmétd. Soucasni manazefi
se uZ nastésti nesnazi umistit co nejveétsi
logo kamkoli. Pochopili, Ze spravny darko-
vy predmeét se musi pfijemci libit. Kdyz mu
navic dokdze pfinést uZitek a zpfijemnit
praci, je jeho efekt dokonaly. Pokud da-
rek skonci v Supliku, celd investice ztraci
smysl. Jde prece o to, aby si obdarovany co
nejcastéji vzpomnél na znacku ¢i firmu da-
rujiciho. A pravé takovym darkem mohou
byt didre, adresare nebo zapisniky znacky
Paperblanks. Ty ji7 dvacet let vyrabi kanad-
ské nakladatelstvi Hartley & Marks Publis-
hers Ltd. V ném si stoji za tim, Ze i v dnesni
technické spole¢nosti je ru¢né psané slovo
dulezitym pojitkem mezi lidmi.

Darek, ktery kaz

Paperblanks si klade za cil spojit uZitecnost
a prakticnost s exkluzivitou svych vyrobku.
Diafe maji nevSedni design a jsou zhotoveny
v kvalitni Sité vazbé. Paperblanks kombinuje
svédomitou vyrobu, elegantni styl a peclivou
rucni praci tak, aby vytvofil jedny z nejZada-
néjsich didfa a zapisnikd na svété.

Prvni diafe a zapisniky Paperblanks spatfily
svétlo svéta v 90. letech v Kanad¢ a dnes se
prodavaji po celém svété. V dimyslnych vzo-
rech designérky Supriti Bharmy je mozZné se
setkat s riiznymi kulturnimi vlivy ve vice nez
stu ndvrzich. Vysledkem jsou origindlni di-
are s nezaménitelnymi obalkami: napfiklad
kolekce rukopist slavnych osobnostni, fran-
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couzské hedvabné tkaniny z 19. stoleti nebo
japonské lakované uméni. Didfe prindseji
pozitek nejen pro oci, ale také pro dusi a je
radost do nich psat.

Nakladatelstvi Hartley & Marks se chova zod-
povédné k Zivotnimu prostiedi. Ve svych
vyrobcich pouziva pH-neutrdlni papir, ktery
ziskava vyhradné z trvale udrzitelnych zdroju.
Zasadnim hlediskem pfi vybéru exkluzivniho
papiru je navic pozadavek na sprivnou ab-
sorbci inkoustu. Pismo na strankach zapisnikt
Paperblanks se proto ani nerozpiji a neprosa-
kuje na dalsi listy ani papirem neprosvita.

Jak je to s dodacimi podminkami, jsme se ze-
ptali manazerky pro Ceskou a Slovenskou re-
publiku Ing. Dany Cermikové. ,N4§ sklad se
nachazi v Némecku, odkud se zboZi rozesila
do celé Evropy. Doddni je rych-
1é a bezproblémové, vétsina
zasilek dorazi za tyden od ob-
jednani. Co se tyce cenové po-
litiky, plati jiné obchodni
podminky pro firmy,
nabizejici dirkové
predméty k dal-
$imu  prodeji

a jiné pro spo-
le¢nosti, které chté-
ji didfe vyuzit
pro  vlastni

dy pochvali
Zvolte krasu a iedinecnost!

potfebu. Vyse poskytovaného rabatu se vidy
odviji od objemu zakdzKky. Jsme také schopni
zajistit potisk firemnim logem, vlepeni reklam-
nich listd nebo previzani reklamnim pdskem.
Siti designii a kolekci je moZné vidét na nasem
webu www.paperblanks.com.

Jakékoli dotazy Vam riada zodpovim
na mobilu +420 607 522 649 nebo
e-mailem dcermakova@hartleyandmarks.com*

Odméiite se jedinecnym ddrkem nebo se jed-
noduse potéste krdsou, kterd uchovd Vas ru-
kopis jako krdlovskd pokladnice. Paperblanks
Jjetu pro Vds!
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Stastni zdkaznici jso
lepsSimi nakupujicimi

Podle americkych vyzkumnikil je prokdzdno, Ze zdkaznici mohou chtit odloZit své
ndakupy, pokud jsou nastvani, nebo jsou v negativnim rozpoloZeni. Naopak se ukazu-

Je, Ze zdkaznici, kteri jsou v dobré ndlade, cini rychlejsi a konzistentnéjsi rozhodnuti

nez nestastni lideé.

el |

,K velmi diskutovanym tématim patii otazky,
jak ndlady, emoce, pocity ovliviiuji kvalitu roz-
hodoviani lidi,“ uvadéji autofi 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). ,Pfipojujeme se k této debaté zkouma-
nim vlivu emoci na zdkladni prvky rozhodova-
ni, tzn. na rozhodovani, zda se dany objekt libi
Ci nelibi.“

Maloobchodni terapie
- pomahaji nakupy prodlouzit Zivot?

Novy prizkum, ktery byl realizovdn taiwanskou prizkumovou agenturou, uvddi, Ze tzv. maloobchodni terapie podporuje dlou-

hovékost zdakaznikii starsich 65 let.

Podle vyzkumnikti z Taiwanu mohou pravi-
delné cesty za nikupy v prodejnich pomoci
lidem Zit dé€le, i kdyZ si nic nekoupi. Znamena
to tedy, Ze maloobchodni terapie muiize byt
zafazena mezi soucasné metody a navody pro
zdravé starnuti?

Taiwansti vyzkumnici potvrzuji, Ze fyzicka ak-
tivita je vedle spolecenskych a ekonomickych
aktivit povaZzovana za Zzivotné dutlezitou pro
zdravé starnuti, ale jen milo studii se zaméfuje
na vazbu mezi nakupovanim a dlouhovékosti.
Britsti vyzkumnici zkoumali maloobchodni te-
rapii jiz v roce 2004 a dosli k zavéru, Ze naku-
povani je spiSe zabavou a rozptylenim, nez aby
nakupovani bylo terapii - 1é¢ebnou metodou
jako takovou.

Realizatofi soucasné studie oslovili 1.841 re-
spondenti starSich 65 let na Taiwanu, ktefi
Ziji v samostatné domacnosti. Ptali se jich, jak
casto chodi nakupovat, a jejich odpovédi byly
fazeny ve skale od ,kazdy den“ az po ,nikdy*“.
Odpovédi respondentti byly analyzovany z hle-
diska psychickych a fyzickych schopnosti,

22

véku, pohlavi, vzdélani, nirodnosti, financni-
ho postaveni, pozice v zaméstnani, Zivotniho
stylu a zdravotniho stavu.

Z vysledku studie vyplynulo, Ze 48% respon-
denti nakupovalo mén€ nez jednou za tyden,
22 % nakoupilo dvakrat az ¢tyfikrat tydné, 17 %
nakupovalo kazdy den a zbytek respondentii
nakupoval jednou tydné. Mladsi respondenti
(Sedesit dva procent ucastnikti prizkumu bylo
mladsich 75 let) chodili nakupovat castéji.

Oproti stereotypu starého muze, kterému se
nechce jit do prodejny, muZi - seniofi podle
prazkumu chodili castéji nakupovat nez Zeny.
Lidé, ktefi nakupovali Castéji, byli ¢astecnymi
kuriky a konzumenty alkoholu, ale méli lepsi
fyzické i dusevni zdravi. Pravidelné také cvicili
a méli sit pratel, se kterymi se chodili najist.
Respondenti, ktefi nakupovali kazdy den, Zili
podle studie déle nez ostatni.

Co to znamend? Autofi studie pripoustéji, Ze
by nakupoviani mohlo byt spojeno celkové
s lepS$im zdravotnim stavem, napfiklad se sku-

Prizkum zkoumal nalady a rozpoloZeni
ucastnikd prizkumu, a to tak, Ze jim byly
predstaveny rizné obrazky pfijemnych, sym-
patickych objektd (Stéfiata) a nepfijemnych
objektt (nemocni lidé) a byli také pozidini,
aby si vzpomnéli na pfijemné a nepfijemné
udilosti z minulosti. Poté si vybrali ze sezna-
mu hodnoticich pfidavnych jmen pozitivni
a negativni vyrazy, které byly prezentovany
v nihodném poradi.

,Ni$ predchozi prizkum zjistil, Ze lidé reagu-
ji rychleji na pozitivni pfidavna jména nez na
negativni pfidavnd jména. Soucasny prizkum
ukazal, Ze tento rozdil zmizel u lidi, ktefi byli
pozitivné naladéni. Lidé v pozitivné nastave-
nych podminkich reagovali rychleji a také
diislednéji. Pokud napfiklad odpovédéli, Ze
se jim libi urcity predmét, bylo méné pravdé-
podobné, Ze odpovi pozdéji, Ze se jim nelibi,*
potvrdili autofi prazkumu.

Nase postoje vyjadfujici sympatie ¢i averze
vici pfedmétim jsou zisadni pro to, kterym
vécem se vyhneme, nebo naopak které si vy-
bereme. Maloobchodnici, ktefi chtéji vytvorit
dobré nakupni podminky, si musi byt védomi
faktord, které mohou vyvolat negativni nalady,
jako jsou nepiijemni prodavaci nebo neprivé-
tivé nakupni prostfedi. Vysledky pruzkumu
mohou byt také dilezité pro pochopeni reak-
ce nakupujicich na novy produkt, kdy prvot-
ni tsudek libi-nelibi“ je rozhodujici pro dalsi
uaspéch produktu.

Daniela Krofidnovd
Zpracovdno dle zahranicnich materialit POPAI
Foto: archiv D. Krofidnové

tecnosti jit castéji do obchodu pro cerstvé,
zdravi prospésné potraviny. Navstéva prodejny
nemusi skond¢it novym parem bot nebo jinym
nakupem. MuiZe tfeba vice znamenat hezkou
prochazku s prateli.

,Nakupovini predstavuje né€kolik dimenzi
osobni pohody, zdravi, bezstarostnosti i sou-
drznosti komunity a muze pfispét k prodlou-
Zeni délky Zivota,“ fikaji autofi studie.

Daniela Krofidnovd
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Mezinarodni studie nakupnich zvyklosti
Prizkum odhalil nakupni zvyklosti ¢eskych zakaznika

Uzky vztah se zdkazniky a uméni porozumét jim je zvldst v dnesni slozité ekonomické dobé klicovou otdzkou pro obchodniky
i vyrobce. Spolecnost Henkel s cilem definovat ndkupni zvyklosti spotiebitelii uskutecnila detailni priizkum. Ten odhalil, Ze pro
Cechy je diileZitd nejen cena, ale vénuji pozornost i kvalité vyrobkii. Zajimavym zjisténim je, Ze muzi v Ceské republice za ndkupy
zodpovidaji daleko castéji nez je zvykem v okolnich stdtech.

Mezinarodni studie s ndzvem ,Glokalni“ pru-
zkum nakupniho chovani definovala, Ze cesti
zdkaznici se pfi nakupu vyrobka kazdodenni
spotfeby déli dle jejich ndkupnich zvyklosti
do tfi zakladnich typl- ekonomicky zikaznik,
zdkaznik vyhledivajici hodnotu a bezstarostny
zakaznik.

LPodle studie se 41 procent Ceskych spotie-
bitelti vyrazné zaméfuje na cenu. DalSich 38
procent zakaznik(l vyhleddva nejlepsi pomér
ceny a kvality, kterou nisledné i uprednostiiu-
je,“ fika Jana Ocadlikova, manazerka oddéleni
Trade marketingu a category managementu
Henkel CR. Zbylych 21 procent tvofi kategorie
bezstarostnych zakazniku.

Pro ceské spotfebitele je dle vysledkt prizku-
mu typické, Ze velmi radi vyhledavaji akcni
nabidky. Pravé ty spole¢né s dostupnosti a Cis-
totou jsou pro né nejdulezitéjSimi faktory pti
vybéru prodejny. Za velmi duleZité tyto faktory
shodné povazuje téméf 90 procent zakaznika.
Cesi pro pofizeni béZnych dennich nikupt
nejcastéji chodi do supermarketii (55 procent)
a diskont (35 procent). Velké nakupy do ziso-
by pofizuji v drtivé vétsin€ v hypermarketech
(73 procent). Co se tyka frekvence nakupu, tak
nejvice Cechit (55 procent) preferuje vyrazit

do prodejen nékolikrit tydné. Denné nakupu-
je ¢tvrtina obyvatel.

Prizkum zboftil i jeden mytus. ,V Ceské repub-
lice nenakupuji vyrobky denni spotfeby pro
domicnost vyhradné jen Zeny. U jedné tretiny
naroda je to zileZitost a zodpovédnost i jejich
partnert ¢i rovnou celé rodiny, coZ je vice nez
v okolnich zemich,“ prozrazuje Jana Ocadliko-
vé ze spolecnosti Henkel CR. Napfiklad v Ra-
kousku realizuje nakupy spoleéné pouze 16
procent populace, v Madarsku je to 17 procent
a v Polsku 20 procent domdcnosti.

Typy zdkaznika a jejich chovani

Vysledky studie pomohou lépe porozumét
potfebam nakupujicich a umoziuji je ucinné
oslovit sprivnymi marketingovymi nastroji
a aktivitami. ,Pozadavky a naroky spotiebite-
It se pod dopadem ekonomickych udilosti
a rychlého vyvoje neméné rychle méni. Pokud
maji zakaznici najit to, co potiebuji, a obchod-
nici a vyrobci maji tyto potfeby spravné a efek-
tivné uspokojit, je dulezité presn€ znat chovani
zakaznika,“ dodava Ocadlikovd. Tomu studie
ajeji vysledky vyrazné napomahaji rozdélenim
do tfi kategorii zakaznik, definovanim jejich
charakteristiky a doporucenim taktiky k jejich
osloveni.

Nejvice ceskych zdkaznikt hledi predevsim na
cenu, coZ je fadi do skupiny ekonomickych
zakaznika. Tito zakaznici nakupuji levné
ekonomické vyrobky, ale jsou pristupni i znac-
kovym vyrobkiim, pokud jsou za ak¢ni cenu.
Jejich nakupni chovani je zvykové, proto naku-
puji rychle a nakoupi jen to, co naplanovalia co
opravdu potiebuji,“ priblizuje Ocadlikova.

Pristup k nakupovani predchozi skupiny za-
kaznika vyrazn€ kontrastuje se zakazniky, kte-
i vyhledavaji hodnotu, tzn. nejlepsi pomeér
kvality a ceny. ,Pro tento typ spotiebitelu je
nakupovani doslova radost a trochu i ritudl. Je
pro né typické, Ze si nakup detailné planuji, vy-
hledavaji informace o produktech a riadi zkousi
novinky. Chtéji udélat dobry nikup pomérem
kvality a ceny vyrobku. Pravé kvalitu v prodej-
né nakonec i upfednostiiuji a jsou ochotni si
za ni i priplatit,“ prozrazuje Ocadlikova.

Z4dné komplikace, nakoupit si vie potiebné
predevsim rychle a jednoduse, cena je téméf
nedulezita. Pravé to jsou bezstarostni zakaz-
nici az Cecht je to dokonce kazdy paty. ,Kvali-
ta vyrobku a pfehlednost jejich umisténi je pro
tyto zdkazniky duleZitd. Navic chtéji maximal-
ni pohodli. Obchodnici mohou lehce ztratit
jejich davéru, kdyZ u nich nenajdou potfebné
a pozadované zbozi,“ uzavira Jana Ocadlikova.
Obchodnici si je naopak ziskaji, kdyZ jim na-
bidnou vzorky vyrobki na vyzkouseni.

Ldenék Skala,

feditel vyzkumu spolecnosti Incoma GfK

Trendy v ndkupnim chovani

ceskych spotrebitelt

,Stéle silngjsi reakce Cechd na akéeni nabidky je
snad nejvétsi zménou ndkupniho chovani v po-
slednich letech. Jesté v roce 2007 se na ¢eském
trhu za ,akéni cenu” prodalo 24% rychloobrat-
kového zbozi. V prvni poloviné roku 2011 to uz
je 48%, a co je hlavni, tento podil trvale roste.
V tomto pfipadé je to ve financich. Kdyz bychom
potitali s podilem na celkovém prodaném obje-
mu, je podil akéniho zbo#i jiz vyrazné nad 50%."

Karel Ruzicka,
Partner, KPMG Ceskd republika

,Honba za aké¢nimi nabidkami u soucasnych za-
kaznikt ovliviiuje jejich vérnost vici jednotlivym
prodejndm - ta ma obecné stagnujici ¢i klesajici
tendenci. Vysokd kvalita zboZi za dostupnou cenu
a Cistota prodejen jsou dnes chapany jako samo-
zfejmost. Obchodnici by se proto v boji o zékaz-
niky méli zamérovat spise na dalsi faktory, které
spotiebitele dokazou pfitahnout. Mdze se jednat
o prehledné usporddani prodejny, rozmanitost
sortimentu, dopliikové sluzby nebo zajimavy vér-
nostni program.”
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Panskad pasaz

to pravé pro muze i od Zeny

Pdnskd pasdz je proni obchodni zénou v Ceské republice orientovanou na muze. Komplexnost nabidky exkluzivnich ,,panskych*

obchodii a sluzeb soustiedénych na jednom misté je mimorddnad i v celoevropském kontextu. Portfolio firem a znacek je zdrukou
prootiidni tirovné. Jejich vybér je podiizen preferencim a zdjmiim jasné definované cilové skupiny - muziim rizného véku, profe-
se i ndrodnosti, které spojuje chut doprit si to nejlepsi, investovat do svého vzhledu, nechat se hyckat.

Panska pasaz, jejiz prostory maji rozlohu vice
nez 800 m?, je pristupna z ulice Na Pfikopé€ 23
a od Ovocného trhu 12. Panskou pasaz provo-
ni gastronomické lahudky z bistra a obchodu
s cerstvymi produkty italské provenience. Péce
o elegantni vzhled zacind v panském holicstvi
(s tradicnim holenim bfitvou) nebo v krej-
covstvi s mistrovskym $itim odévii na miru
a pokracuje vybérem z fady butikd svétovych
znacek, obchodu s obleky, obuvi, kosilemi, kra-
vatami, Salami, hodinkami, doutniky, alkoho-
lem, psacimi potfebami, parfémy, dopliiky pro
vSedni den i pro vyjimecné prileZitosti...

V pénské pasazi najdete napriklad holic¢sky sa-
lon Franck Provost, obchod Ceské zbrojovky
a.s. Uhersky Brod, klasické krejcovstvi Josef
Knize z Vidné, Wine Food Market, sménirnu
Alfa, butik nabizejici zboZi znacek Ralph Lau-
ren Polo, Henri Lloyd nebo francouzskou kos-
metickou znacku Fragonard a dalsi.

Panska pasaz zkratka nabizi vSe, co muzi po-
tfebuji k Zivotu. Zatimco oni ¢asto jen tusi, co
vsechno jim muZe udélat radost, Zeny to dobfe
védi. Proto bude panska pasaz Castym cilem
takeé jejich nakupt.

.
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Elegance, noblesa, prvotridni kvalita,
charismaticti muii s osobitym stylem.
Vitejte!

Pinska pasiz predstavuje prelomové pojeti
koncepce obchodnich center. Participujici fir-
my a znacky nejsou v pfimé konkurenci, jejich
sortiment se dopliuje, takZze mohou fungovat
v urcité synergii.

Jednoticim komponentem je dominantni vizu-
alni prvek - logo, které je pouZito v interiéru
pasaze i v designu visacek na tasky, balicich
papirt atp.

— =

'térnz_i__hde dost _ca$to ptaji, zminim v tomto pokracova-
— nithlavni pravidla a dskali, ktera se zdraveni tykaji.

Jste si jisti s pozdravem?

Hlavni pravidla pozdravu:

1. Prvni zdravi W osobur .

V nékterych ucebnicich se muZete docist, ze
muz zdsadné zdravi Zenu jako prvni. To jisté
zcela striktné platilo v dobdch, kdy Zeny nebyly
zaméstnany. Pak se s nimi muzZ setkdval jen ve
spolecenském styku, a v tom pripadé€ je Zena
brina jako osoba spolecensky vyznamnéjsi.
Emancipace ale vnesla do pravidel spolecenské-
ho styku nové pohledy a pravidla zkomplikova-
la. Americky pfistup, kdy Zeny v zaméstnini
striktné odmitaji jakékoliv vyhody a dsluZnost
ze strany muZzil (pokud nejsou muzim nadfize-
né), ndm pripadd smeésny. Ale po pravdé feceno
jim velmi ulehcuje Zivot. Striktné dodrzuji slu-
Zebni hierarchii a maji vystarano. V Evropé (a ja
jsem tomu rdda) stile jeSt€ mohou muzi (byt
jsou ve vedouci pozici) uplatiovat gentleman-
sky pfistup. A pravé pozdrav je takovou pfileZzi-
tosti. Pravidla etikety se neustdle vyvijeji a pfi-
zpusobuji potiebdm spolecenského styku. Pro
zajimavost uvadim citaci z prvniho vydani Spo-
lecenského katechismu Gutha—Jarkovského:

,Mistni $kolni komise v Mnichové, hledic k ur-
¢itym pripadiim, vydala r. 1903 zvlastni vynos,
aby ucitelky pozdravovaly svoje predstavené
a necekaly teprve na pozdrav, coZ pry jest hru-
bou nepfistojnosti. - I kdybychom nesoudili
tak pfisn€ a pfipustili, Ze sluSnost zida dimu
pozdraviti napfed, pfece musime uznati, Ze
stavi-li emancipace Zenu muzi na roven, uklada
Zen€ i stejné povinnosti jako muzi. Rozhodné

dima ve sluZzebnim poméru podfizena (neb
studentka vici svému professoru), nesmi na
pozdrav predstavenych ostentativné cekati,
ale pozdrav jeji bude jen lehky tklon hlavy*.
Guth-Jarkovsky v této poznamce prokazuje
pochopeni pro zménu pravidel. V této souvis-
losti je zajimavé se podivat i do jiné literatury.
Autorka Dagmar Brazdova ve své knize Zisady
spolecenského chovani z roku 1991 pise: ,Pro
muZze plati: zdravi vzdy prvni Zenu - a to dokon-
ce i kdyZ je mu podfizena. Vyjimku by mohly
tvofit jen velmi mladé divky, ale i v tomto pfi-
padé muz, ktery chce byt poklddan za gentle-
mana, zdravi prvni“. Vezmeme-li v ivahu zZe
oba nézory déli skoro jedno stoleti, zdd se nim
nazor Gutha - Jarkovského pokrokovéjsi. Na
druhé stran€ pokud si muZi zachovaji noblesu
a budou zdravit jako prvni, my Zeny to velmi
ocenime a muZim to na autorité neubere.

2. Prvni zdravi ten, kdo vchazi do mistnosti, ve
které se jii nachazeji dalsi lidé bez ohledu na
spolecenskou vyznamnost.

Tady plati nepfima imérnost: ¢im je mistnost,

do které vchazim, mensi, tim je dulezitéjsi

pozdravit. To znamena, Ze nezdravim lidi na-
priklad v nddrazni hale na Hlavnim nadrazi

v Praze, ale pokud vejdu do malé venkovské

¢ekarnicky, kde ¢ekaji dva mistni obyvatelé, je

slusnosti pozdravit. Stejné tak pozdravim pfi
vstupu do malého obchodu, do ¢ekirny u 1é-
kare, do sekretariatu feditele, kterého jdu na-
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vstivit. Dokonce i 1ékaf, ktery prochadzi ¢ekar-
nou, by mél své pacienty pozdravit. Nejmensi
mistnost, ve které se setkivame s jinymi lidmi,
je vytah. Zde jsou spolu nuceni v malém pro-
storu pobyvat lidé, ktefi k sobé nemaji Zidny
vztah a ¢asto se ani neznaji. Pokud spolu nena-
vazi ani ten nejbéZnéjsi kontakt formou slusné-
ho pozdravu, budou se citit velmi nepiijemné.
Vétsina z nds pak kouka upfené na dvefe nebo
nazem a snazi se vypadat, Ze neexistuje.

3. Pozdravit je slusnost, odpovédét je povinnost
Jak je vidét z vySe uvedené pfihody, je nutné
zde zminit i toto zdkladni pravidlo. Pokud nas
nékdo pozdravi a my neodpovime, je to jeden
z nejvétsich prohreski nejen proti etiketé, ale
hlavné proti zikladni sluSnosti.

4. Na chodbach firem, dom a instituci se zdravme
Dokonce i v hotelu, kde jsme ubytovani, je
sluSnosti pozdravit jiné hosty. Zde je vidét vel-
ky rozdil mezi Cechy a mezi nirody na zdpad
od nds. V Némecku nebo Rakousku je to zcela
bézné, kdyz potkate ceské hosty, velmi casto
nejenze nepozdravi, ale pokud jsou pozdrave-
ni, vypadaji velmi prekvapené.

5. Prvni zdravi ten, kdo jde kolem plotu pozem-
ku, na kterém jsou dalsi lidé

To znamen4, Ze na vesnici, pokud mijime zahra-

du, kde nékdo okopivi zihony, nebo dvorek,

kde sousedi popijeji kavu, je na fadé kolemjdou-

ci. To jen pro pofadek pro ty obyvatele mést,

ktefi maji chatu nebo chalupu na venkové.

6. Chci-li s nékym mluvit, vidy nejprve pozdravim
Ptam-li se na cestu nékoho neznimého na uli-
ci, je vhodné zacit pozdravem.

Pozdrav nestoji nic. Presto je jeho ticinek na
lidi kolem nds obrouvsky. Otevird ndslednou
komunikaci, dokonce ukazuje i na to, jak
kulturni ndrod jsme (nebo nejsme). Pro ilu-
straci prihoda z ldzni. Byla jsem v Karlovych
Varech. Sestiicka v ldznich si velmi stéZovala
na chovdni zahranicnich ldzeiiskych hosti
z jedné velké vychodni zemé. Rozcilovala se,
Ze ani neumi pozdravit. Musela jsem se smdil,
protoze paradoxné rok pred tim jsem v Mari-
dnskych Ldznich slysela stejné stiznosti z tist
némeckych hosti, ale na adresu Cechil. Asi
plati, Ze ¢im ddle na vychod, tim vice jsou nd-
rody se zdravenim nastiru.

Hana Vydrova
Topstyle, leRtorka a konzultantka
www.topstyle.cz

@Stories 25



BE‘;S | Z oblasti prava

T
e

FE] 4

Ineuziti platebni karty

Nocni miirou kazdého clovéka je jisté situace, kdy je mu odcizena platebni karta,

pripadné ji ztrati a na uctu md nemaly financni obnos. Prdva a povinnosti oprdu-

néného drzitele platebni karty a poskytovatele platebnich sluzeb (banky) v takovém
Dripadé upravuje zdkon c. 284/2009 Sb., zdkon o platebnim styku. Tento zdkon byl
prijat v roce 2009, v souvislosti s transpozici smérnice Evropského parlamentu a Ra-
dy 2007/64/ES ze dne 13. listopadu 2007 o platebnich sluzbdch na vnitinim trhu.

Zakon o platebnim styku stanovi, Ze k platebni
transakci (tedy napfiklad k vybéru z banko-
matu ¢i ke koupi zboZi v obchodé€) je nutny
souhlas plitce (osoby, z jejihoZ Gctu maji byt
odepsiny pené€ini prostiedky). Nedostatek
souhlasu ma za nasledek, Ze platebni transakce
je neautorizovana. To, zda banka vrati penize
platci na ucet ¢i nikoliv a v jaké vysi zilezi na
tom, jestli drzitel platebni karty a banka dodr-
Zeli své povinnosti, které jim zikon uklada.

Opravnény drzitel karty ma povinnost nahldsit
bance ztritu, odcizeni nebo jiné zneuZiti pla-
tebni karty a banka ma povinnost poskytnout
mu informace, jak ma toto ozndmeni provést.
Drzitel karty ma také povinnost pfijmout ves-
kera pfiméfend opatfeni na ochranu persona-
lizovanych bezpecnostnich prvki. DodrZeni
téchto povinnosti drzitelem ma za nasledek,
Ze pokud dojde k neautorizované transakci,
nese ztratu pouze do vyse 150 eur. Zbytek je
mu povinna banka vratit na dcet. Splatnost
této restitucni povinnosti nastivd neprodlené
po té, co platce bance neautorizovanou trans-
akci oznamil. Lhita ,neprodlené“ muze dle
davodové zpravy k zikonu o platebnim styku
zahrnovat urcity, nepfili§ dlouhy casovy usek,
ktery je pro banku objektivné nezbytny ke zjis-
téni, zda se skute¢né jedna o neautorizovanou
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platebni transakci a zda za ni banka odpovida.
Konkrétni délka této lhiity bude ziviset na
okolnostech a slozitosti jednotlivého pfipadu.
V jednoduchych ptipadech by prodleva mezi
oznamenim neautorizované platebni transak-
ce a splnénim restitu¢ni povinnosti méla byt
naprosto minimalni. Také plitce ma povinnost
nahlésit bance, Ze doSlo k neoprivnénému
vybéru z uctu bezodkladné poté, kdy se o této
transakci dozvi, nejpozdéji vSak do 13 mési-
ct ode dne odepsini finan¢nich prostiedki
zuctu.

V pfipadé, kdy drZitel karty jedna podvodné
a kdy hrubé porusi povinnost ochrany per-
sonalizovanych bezpec¢nostnich prvki (napf.
napiSe PIN na listecek zezadu na kartu), banka
mu nevriti Zadné prostfedky a ponese veske-
rou odpovédnost za ztratu sim.

Od téchto pripadu lze odlisit jesté situaci, kdy
platci bude vricena celd ¢istka (tedy nepo-
niZzend o 150 eur). K tomu dojde tehdy, kdy
k neautorizované transakci dojde aZ poté, co
drzitel oznami bance, Ze jeho karta byla ztra-
cena, odcizena nebo jinak zneuZita pfipadné
tehdy, kdy mu banka nedd k dispozici vhodné
prostfedky umoziujici kdykoliv toto oznime-
ni provést.

Po pfijeti zakona o platebnim styku se roz
poutala diskuze, zda se Castka 150 eur, které
nebudou vraceny platci, vztahuje na kazdou
jednotlivou transakci ¢i na souhrn vech neau-
torizovanych transakci, které z odcizené i ztra-
cené karty byly neoprivnéné provedeny. Ban-
ky k této otazce zaujaly riizné stanovisko, které
vsak bylo preklenuto vykladovym stanoviskem
Ceské narodni banky a posléze novelizaci zako-
na o platebnim styku. Nyni je tedy jiZ jisté, Ze li-
mit 150 eur se vztahuje na souhrn ¢istek vSech
neautorizovanych platebnich transakci.

Mgr. Adriana Traganova, pravnik

V listopadu 2008 absolvovala Pravnickou fakultu
Univerzity Karlovy v Praze. 0d roku 2007 pusobila
v advokatni kanceldfi Gleiss Lutz v.0.s. Poté nastou-
pila na Ministerstvo financi Ceské republiky, kde se
béhem teského predsednictvi v Radé EU podilela
na vyjedndvani pravnich predpist v Bruselu v ob-
lasti bankovnictvi a platebniho styku. 0d zaii 2010
se opét vénuje advokacii. V piipadé dotaz je k dis-
pozici na emailu: traganova@justly.cz.



