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trendech v misié prodeje

Pfipravy na dalsi ro¢nik evropské show o marketingu a komunikaci v prodejnich mis-
tech jsou jiz v plném proudu. Tato mezindrodni oborové akce probéhne ve dnech
27. - 29. biezna 2012 na vystavisti Porte de Versailles v PafiZi pod garanci svétové
asociace POPAI a jeji pobocky POPAI France. Soucasti akce bude kromé celoevropské
soutéZe POPAI Awards Paris 2012 také oborovd vystava s vice jak tficetiletou tradici,
kterd ma stale vyraznéjsi mezindrodni charakter.

Tfidenni program nabidne bohaté mozZnosti
vymény informaci s odborniky z in-store mar-
ketingu z rtznych koutt Evropy. Poskytne
komplexni pohled na tento dynamicky sektor
s dirazem na inovace, nové fenomény oboru
a Sirokou skalu feseni pro misto prodeje.

K novinkam vystavy bude patfit ¢ast vénova-
nd marketingovym sluzbim. Tento prostor ma
odbornikiim pomoci najit odpovéd na zisadni
otazky: Kdo je miij zakaznik? Jak ho povzbudit
k nakupu v obchod¢? Jak komunikovat hodno-
ty znacky? Jak zmé€fit ucinnost marketingovych
akei?

Tato Cast bude zahrnovat vSechny stavajici
marketingové sluzby pro podporu prodeje:
pruzkumy spotiebitelského chovani, nastroje

pro méreni efektivity v in-store, promoc¢ni akce,
merchandising, logistika, rela¢ni marketing.
Kromé této nové tematické sekce se budou
moci navstévnici akce opé€t seznamit s novymi
trendy ve vSech sférich oboru marketing at-re-
tail, jako jsou:
= POP reklama, merchandising, podpora pro-
deje, smyslova komunikace,
= digitalni média, interaktivni technologie,
= yybaveni prodejen, design obchodii vcetné
ekologickych koncepci,
a komponenty pro vyrobu pro-
stfedktl in-store komunikace v¢etné prvka
pro osvétleni, dekorace stén apod.

Navstévnici akce by si neméli nechat ujit te-
matické konference, interaktivni workst
vystavovateli, praktické aplikace dig
komunikacnich ndstroji budoucnosti, nové
prodejni koncepce a inovativni ekologické
materialy.

Poradatelé akce ocekavaji vice jak 200 vysta-
vovatelt a pres 11 000 navstévnika z riznych
evropskych zemi.

Vrcholnou udalosti pfipravovaného roc¢ni-
ku show bude opét mezindrodni soutéz POPAI
Awards Paris, kterd oceni nejlep$i realizace
roku ve sféfe in-store komunikace, digitalnich
médii, vybaveni prodejen a ktera pfitahuje sta-
le vice evropskych odborniku.
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,POPAI Awards Paris je mnohem vice nez
sout€Zz. Jejim poslinim je nejen piedavat ceny,
ale také podporovat obor, zvySovat jeho kvali-
tu. Byt ocenén v mezinirodni soutézi POPAI
v kontextu stéle silnéjsi konkurence znamena
nejen vyznamné zviditelnéni, ale i dalsi padny
argument pii obchodnich jednéni se zadavate-
li,“ fika Eric Carabajal, feditel pobocky POPAI
France.

Expozice evropské POP soutéZe je cennym
zdrojem inspirace a informaci pro vsechny
zadavatele a pro vSechny odborniky puisobici
v oblasti marketingové komunikace.

Soutéze POPAI Awards Paris se kazdorocné
ucastnivice jak 300 soutéznich exponitii z fady

h zemi. PrihlaSené in-store realizace
soutéZi ve 43 oborovych kategoriich. Soutézni
pravidla v¢etn€ rozsahu kategorii jsou prabéz-
né aktualizovana v navaznosti na vyvoj oboru.
V souladu s vyraznym evropskym rozvojem di-
gitdlni komunikace byly napfiklad do soutéze
zahrnuty kategorie digitilnich médii v in-store,
inovativnich materidld, kreativity a obsahu di-
gitalnich médii a interaktivnich médii. Trend
udrzitelného rozvoje se promitd v kategorii
ekologickych in-store projektil a in-store feSeni
na bazi kartonovych a lepenkovych materilq.

Daniela Krofidnovd
Foto: Archiv D. Krofidanové
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Firma MORIS design se chce dlouhodobé profilovat
jako poskytovatel prvotiidniho designu.

Jeho specialitou jsou prodejni stojany

a komercni interiéry. Je nejuétsi vyrobce
prostiedkit na podporu prodeje (POP

a POS) v Praze a celorepublikové patii
mezi t1'i nejveétsi hrdce v oboru.

»,MORIS design dodava své designové produk-
ty do 36 zemi svéta.Proto vime, jak duleZita je
souvislost designu s kulturnim citénim a zafa-
zenim do kontextu. V jedné zemi muiZete de-
signem zabodovat a v jiné budete zcela nepo-
chopeni. Jen velci hraci dokazou delat design
na multikulturni drovni.”

,In-store marketing je jeden z mala oboru, kte-
ry meziro¢né ziskava na sile a firmy do négj in-
vestuji stle vice. Lidé jsou pfesyceni medidlni
~masazi“. Jeden z nejvyznamnéjsich faktor jak
ovlivnit klienta je impulz v misté prodeje. Tim
1ze zcela zménit jeho nakupni chovini. Design
dokaze zménit i nazor na lidi nebo firmu, kdyz
nejde pfimo o nakup. Vytvaii image.”

,Dobry designer vystihne potifebu klienta
a vyrobku. V praxi neni Zidouci tvorit de-
sign pro design. Design vesi funkci a poté
vzhled, pokud je to obrdcené, zbavte se
designera.“

,PIi zakdzce je naprosto nutné, aby designer
pochopil klienta. Klientovi musi designer
sedét a musi ho respektovat. Pak miZze vznik-
nout uzasna spoluprace. Respekt druhého je
klicem k pozndni.“

»Nelze tendrovat design na zdkladé ceny. Bud'
chcete, aby design prodaval, nebo Vas zajima

levné pofizeni. Na designu nelze Setfit. Design
je o myslence, nipadu a nadSeni. Nejde délat
s nadSenim, kdyZ vite, Ze klienta zajima pouze
cena. Je to kontraproduktivni mysleni. Setfit se
dad na vyrobé, kde nejde o myslenku, ale o efek-
tivitu a vykonnost. Nejradéji mdme zakazky,
které jsou pro nis vyzvou a uz dopfedu vime,
Ze jeji obhajoba bude tézka. To na$ tym vzdyc-
ky naslidpne, protoZe je nastésti slozeny z lidi,
ktefi neradi prohravaji.“

2«

»Nehleddame problémy, hleddame 7eSeni.

Radomir Klofdc
Jjednatel MORIS design s.r.o.
WWW.moris.cz
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.Irendy v oblasti vybaveni prodejnich mist zavisi na stupni jejich rozvoje. V regionu stredni Evropy je hlavnim trendem vytvo-

Teni prehledné prodejni Roncepce. Prehlednd prodejni kRoncepce vzdy sprdvné motivuje zdakaznika pri nakupu v misté prodeje.
Vsechny vyznamné maloobchodni spolecnosti v soucasnosti kladou stdle veétsi ditraz na systematickou identifikaci nedostatkii

o

aktudlnich prodejnich koncepci a hleddni koncepcnich ieseni existujicich problémil, “ uvddi Jan Simunek ze slovenské pobocky

spolecnosti HL Display.

Jak vytvorit prehlednou
koncepci v misté prodeje?

Z jeho pohledu specialisty pro oblast merch-
andisingu a vybaveni prodejen jsou pfi tvorbé
prodejnich koncepci uplatiiovany dva pfistu-
py, v ramci kterych jsou zodpovézeny dvé za-
kladni otazky:

= jak komunikujeme se zikaznikem?

= jak prezentujeme svoje zbozi pfimo zikazni-

kovi?

Na prvni komplex otizek odpovidaji aktivity
in-store komunikace, které fesi, kam a na co je
tfeba se v prodejni koncepci zaméfit.

Pri posuzovdni prodejniho prostoru bereme

v tvahu ti irovné:

= TOP (horni) droven, kterou zikaznik vnima
pti vstupu do prodejny. Tato tirovefl ma zd-
kaznika navigovat k hledanému segmentu
zboZi pomoci navigacnich poutacu,

= droven o¢i - na této urovni komunikujeme
jiz konkrétni sortimentni kategorii a k této
kategorii se snazime zakaznika navést napf.
pomoci kolmych poutact, barevné segmen-
tace,

= POP troven, na které€ je realizovano samot-
né nakupni rozhodovini a vybér konkrétni-
ho produktu, a to na zakladé napriklad infor-
mace o specidlni nabidce, promo akci atd.

V ramci prodejni koncepce probiha in-store
komunikace ve dvou zikladnich formdich.

TOP Grove zékaznik vnima pii vstupu do prodejny. Tato Urovei zdkaznika naviguje
k hledanému segmentu zbozi pomoci navigacnich poutacu.

Na top drovni a urovni o¢i komunikujeme
v ramci kategorie. Jde o tzv. MAKRO proces,
jehoz hlavnim cilem je pfinést zdkaznikovi
pozitivni zazitek z nakupovani, zdiraznit
vizibilitu kategorie a koncept prodejniho
prostoru.

Na POP trovni komunikujeme na ¢elni stra-
né regalové police. - tzv. MIKRO proces , kde
pokracujeme ve zdiraznéni vizibility brandu,
Na této urovni dochazi k rozhodnuti o nikupu
konkrétniho produktu, které muzeme podpo-
fit edukaci zdkaznika, promo akcemi, informa-
cemi o novinkdch atd.

Druhou vyznamnou oblasti pfi tvorbé pro-
dejnich koncepci je sféra merchandisingu,
tzn., jak prezentujeme svoje zboZzi pfimo zakaz-
nikovi.

Merchandising  vyZaduje  systematicky
a analyticky postup. Prvni duleZitou fazi je
sbér informaci, pomoci kterych nastavime
merchandising spravnym zptasobem,tzn. je
tfeba vytipovat klicové kategorie, nadefinovat
strukturu prezentace vyrobki, zamyslet se nad
segmentaci vyrobku, barevnym rozliSeni ka-
tegorii a nad moznymi merchandisingovymi
feSenimi.

Velmi dulezitd je SWOT analyza, pii které se
zjiStuji slabé a silné€ stranky merchandisingové-
ho reseni a ktera umozni odhalit potencial pro

zlepseni projektu, kalkulaci ndkladu a efektivi-
tu vynalozenych prostfedkii.

Konkrétnim prikladem, ktery ukazuje na
dulezitost spravného merchandisingového fe-
Seni, je tieba situace, kdy matka nakupuje dét-
skou vyzivu s placicim ditétem v naruci. Dité
miluje ovocnou détskou vyzivu ,MANGO®,
matka preferuje produkty BIO. Matka je v tuto
chvili pod velkym tlakem, kdy musi rychle vy-
hledat v regile spravny produkt. Pro snadnou
orientaci ve vystaveném zboZi je optimdlni
rozdéleni sortimentu dle jednoduchych a lo-
gickych pravidel, tzn. dle oznaceni kategorie
- skupiny produkta (BIO), barevné segmenta-
ce a dle véku ditéte. Takto se matka rychle zo-
rientuje ve vybéru zbozi a odchizi spokojena
s pozitivnim nakupnim zazitkem.

»Neexistuje universilni prodejni misto a ani
universilni feSeni rozmisténi zbozi. Kazdé pro-
dejni misto, kazdy druh zboZi ma své potieby,*
dopltiuje Jan Simunek.

Pohled na soucasny vyvoj ve vybaveni
prodejen a in-store komunikaci

JVlivy, které maji pfimy dopad na vyvoj v ob-
lasti in-store komunikace a merchandisingu,
muzeme rozdélit n€kolika hlavnich skupin:
politické (legislativa, kterd definuje normy
komunikace v prodejnim prostoru), ekono-
mické (dynamika ekonomického vyvoje v re-

Na urovni o¢i komunikujeme konkrétni sortimentni kategorii a k této kategorii
navadime zakaznika pomoci kolmych poutact, barevné segmentace.

Na POP Urovni je realizovano samotné nakupni rozhodovani a vybér konkrétniho produktu,
a to na zakladé informace o specialni nabidce, promo aki atd.

gione s pfimym dopadem na maloobchodni
aktivity), socidlni (demografické sloZeni a ci-
lové skupiny v daném regionu), technologické
(technologicky pokrok v odvétvi a schopnost
maloobchodniho prostredi realné aplikovat
inovace),“ zduraziuje k otdzce soucasnych
trendt v in-store Jan Simunek.

Vsechny tyto linie probihaji paralelné,
navzijem se ovliviiuji a je tfeba je vnimat
komplexné. V zasadé vsak plati, Ze politické,
ekonomické a technologické faktory definuji
myslenkové trendy v oblasti vybaveni prodej-
nich mist, v ramci technologickych vlivii jsou
trendy jednim z projevi pokroku.

Vyznamny trend spatiujeme ve vyvoji pristu-
pu zakazniki k in-store feSeni. V tomto sméru
je vyznamnym zjisténim to, Ze sami zdkaznici
mysli stale vice koncepén€. Mezi problémy,
se kterymi se spolecnost HL Display bézné
setkava ze strany zakazniku, patii prilis vysoka
arovenl out-of-stock, neprehledné informace
o konkrétnim zbozi, pozadavek lepsi visibili-
ty vybranych produkt, kategorie niro¢né na
udrzbu planogramu, prodej nebalenych potra-
vin, zvySeni podilu prodeje z cross- merchan-
disingu.

O hledini koncepcnich feseni existujicich
problému svéddi fada redlnych pfikladi. I ten
nejlépe sestaveny planogram je nefunkcni,
pokud je v nejexponovanéjSim prodejnim
Case rozvraceny out-of-stock vypadky a ne-
kompletnim merchandisingem. Resenim je
automatické udrzovani merchandisingu, lepsi
organizace v regilové polici, jasnd identifikace
cross-merchandising a jasna vizibilita prodava-
nych vyrobku. Je tfeba vyuZzivat zejména pro-
pracované segmentace na vsech urovnich (top
aroven, uroven oci, POP urovei) a automatic-
kého dopliovani zbozi

I nejpromyslenéjsi promo-kampan nepri-
nese zadany efekt bez pfedani potfebnych
informaci spotfebiteliim. V této souvislosti se
nabizi komplexni feSeni ¢elni hrany regalové
police pro upoutini pozornosti spotiebitelt.
Samotnd informace o cen€ vyrobku je absolut-
né nepostacujici, jsou komunikoviny parame-
try vyrobkti (napf. segment pochutiny - recep-
tury, vlastnosti a pod.), edukacni informace
(napt. v segmentu DIY informace o tom, jak
Ize spravné osetfit dfevo v exteriéru), pfidané
hodnoty (napf. v segmentu détského obleceni
- UV filtr, zdravotni certifikaty a pod.)

Ani nejlepsi nabidka zboZi nepfinese zvyse-
ni prodeje bez spravné stimulace nikupnich
rozhodnuti spotfebiteld, proto je tfeba klst
daraz na komunikaci na POP urovni, kde se
odehrivd nejvice nikupnich rozhodnuti, ne-
zahlcovat komunika¢ni kandly mnozstvim in-
formaci, ale provést ucelovy vybér obsahu na-
priklad podle cilové skupiny, vnimat potieby
spotrebitell a ziskavat jejich divéru.

Pokud jde o trendy z hlediska technologic-
kého vybaveni prodejnich mist, ty zpravidla
reflektuji pozadavky odvétvi a jsou praktickou
aplikaci jiz existujicich technologii (digitalni
ocenovani, digitalni reklama, LED technologie
atd.).

Nejvyrazn€j$i rozmach zaznamendvaji in-
tegrované informacni systémy, které jsou
designované pro maloobchod s komunikac-
nimi rozhranimi na POP tdrovni. Jde zejména
o elektronické ocenovani a on-shelf/in-shelf
digitalni reklamu. Tato technologie je umis-
téna pfimo na regalové polici v trovni oci,
a tudiz je dosazeno maximdlni komunikace se
zdkaznikem. Obsah s kontinudlni aktualizaci
motivuje zakazniky k okamzitému nakupnimu
rozhodnuti (,Buy Me Now*“). Samoziejmosti
a intenzivn€ vyuZivanou funkci je prezentace
akci happy hours, klubovych karet atd. Vy-
znamnym parametrem u téchto technologii je
fakt, Ze vétSinou jde o plug-n-play feSeni nebo
o non-IT produkty. To umoZziuje jejich masivni
nasazeni bez invazivnich zdsahti do existujici
infrastruktury.

K novym technologickym novinkdm v in-sto-
re patii také technologie AdLight/PowerTrack
Seni prodeje aZ o 19 %. Jde o trend s vyrazné
ekonomickymi a ekologickymi parametry. Tato
technologie zvyraziiuje urcitou kategorii zboZi
a klade diiraz na nakupni impuls pfi rozhodo-
vani zakaznika, ma minimalizovany dopad na
Zivotni prostfedi. Dalsimi prednostmi je dlou-
ha zivotnost, nizka spotieba energie (Gspora az
50%), jednoducha instalace a kompatibilita.
Prioritou v reakci na pozadavek efektivni-
ho vybaveni prodejny by mélo byt vytvofeni
prehledné prodejni koncepce. Vyuziti nej-
novéjSich technologii je potom vykrocenim
k dokonalosti. Je vSak dulezité si uvédomit, ze
samotna technologie nedokize vyftesit nedo-
statky v distribuci informaci v prodejnim pro-

On-shelf/in-shelf digitaIni reklama je umisténa pfimo
na regalové polici v Grovni oti, a tudiz je dosazeno
maximalni komunikace se zakaznikem.

storu. Jakmile spotfebitel rychle nenajde to, co
potifebuje a za o¢ekavanou cenu, jeho nikupni
potfeba ziistane neuspokojend a maloobchod-
nik ztrati prodej. ReSenim v tomto ptipadé
neni technologie, ale jiz zmifiovana prehledna
prodejni koncepce.

spravné stimulovat nakupni

rozhodnuti v misté prodeje

Zakaznik dostava denné tisice ruznych infor-
maci a je informacemi doslova zahlceny. Pro
sva rozhodnuti ma malo ¢asu a rozhoduje se
pod tlakem. Primérny Evropan realizuje vice
jak 5 000 rozhodnuti denné.

Spolecnym jmenovatelem vSech chyb,
kterych se maloobchodnici pfi sestavovani
prodejni koncepce dopoustéji, je nespravna
stimulace nakupnich rozhodnuti spotfebitele.
Praktickymi dusledky je multimedidlni valka
- vyhroceny boj o zdkaznika, jehoZ intenzita
roste na vSech drovnich, bezmyslenkovité po-
uzivani ,manter” , jako jsou AKCE, SLEVA, VY-
PRODEJ, NOVINKA, BIO, CLUB CARD atd. Nej-
agresivnéjsi pusobeni je pravé na POP urovni,
kde se odehravaji nakupni rozhodnuti.

Zakaznik je ve stresu, odmitd nabizena
feSeni. Tuto situaci lze charakterizovat jako
,POS trauma®, které se projevuje jako stadium
,Soku*, zahlcenim reklamou, negativnimi emo-
cemi (,Nenavidim reklamu®), precitlivélosti
(,Neotravujte s letakem®), vyhybdni se hyper-
marketim... atd.

Jak tedy na to?
Je tfeba ziskat a udrzet si duvéru zikaznika
prostirednictvim kvality a divéryhodné nabid-
ky, vonimat potteby zikaznika, dokonale poznat
svou nabidku, poskytovat komplexni a vyvaze-
né informace o produktu.

LVnimat prodejni prostor oc¢ima zikaznika
je zdkladem tspéchu,“ uzavird Jan Simunek.

,Mezi nakupnim zamérem a nikupnim roz-
hodnutim spotiebitele pisobi mnoho fakto-
ru. Zakaznik se neustile rozhoduje, udélejme
vSechno pro to, aby se rozhodl pro nds a aby
své rozhodnuti povaZoval za to nejlepsi. Pak se
k ndm vrati a stane se naSim partnerem.”

Daniela Krofidnovd

Pripraveno ve spoluprdci s Janem Simiinkem,
HL Display Slovensko

Foto: HL Display
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Silng znacka komunikuje
nejen v misté prodeje

V letosnim roce prichdzi nase kdvouvd jednicka na trhu mlieté kavy, znacka Jihlavanka,
se zcela novou kampani, jejimz hlavnim tikolem je pribliZit se jesté vice poZadavkiim
svych spotrebitelit a tim i skutecné podstaté konzumace Jihlavanky, “ uvddi Regina Ne-
tolickd, Brand Manager znacky Jihlavanka. ,Tou je jednoznacné POHODA strdvend pii
vychutndvadni jedinecné kavy Jihlavanka. V ramci kampané, spusténé v cervnu 2011,
Jihlavanka predstavila sviij novy komunikacni koncept, ktery je podporen mnoha akti-
vitami zahrnujicimi rozsdahlou TV kampan, tiskovou inzerci, PR aktivity, spotiebitelské
soutéze a podporu v misté prodeje. Soucdsti kampané je i uvedeni novych obalii kdvy
Jihlavanka a také nové logo s hnédym pruhem a claim Poctivd kdva ve spodni Cdsti.

Zakladni kameny nové komunikacni akéni cenovky, shelf talkery, plastové i papirové

platformy jsou: regdlové listy, traye, dekorace na driténé kose,
m poctiva kdva pro skutecné lidi planuji se i dekorace do vyloh a mnoho dalSich.
= pohoda a kfeslo, které je jejim symbolem Na modernim trhu jsou uplatiioviny paletové

m [Zicka symbolizujici zvuk michani kavy dekorace, leticky A6 s komunikaci akci a nové
LMotiv P.O.P. materidl vychdzi z televizniho spo- ~ promo stinky Jihlavanka. Ochutndvky v misté
tu, ktery kondi tim, Ze hlavni aktéfi spoti usedaji ~ prodeje jsou koncipoviny tak, Ze jsou spojené
do koZeného kiesla a vychutnavaji si sviij oblibe-  vZdy s néjakou akci ¢i komunika¢nim sdélenim.
ny hrnek kavy Jihlavanka. Pravé pohoda je pro-
pojujicim prvkem mezi ATL a BTL komunikaci®,
vysvétluje Regina Netolickd. ,Hlavni ikonou
znacky Jihlavanka je Zluty hrnek, i ten prosel
malou zménou. M4 nové logo a je v ném vloZe-
na IZicka, ta hraje ve spotu duleZitou roli, nebot
cinkani [zicky o hrnek je zvukovym prvkem, se
kterym pracuje smyslovy marketing znacky.”

Na plose prodejen se zdkaznici mohou setkat
s velkym mnoZstvim riznych POS materidld.
Pro kivu Jihlavanka je duleZity tradi¢ni trh. Zde
muZete vidét napf. hexakose s vysekem kresilka,

Narodni spotrebitelskd promoce

kavy Jihlavanka

Od 15. fijna do 9. prosince 2011 béZi rozsihld
spotiebitelskd sout€Z kavy Jihlavanka, zaméfe-
nd na podporu loajality stivajicich a osloveni
novych zikaznikti. Soutéz probiha prostied-
nictvim SMS a je urcena pro cely trh: fetézce
i nezdvislé prodejny v celé CR. SoutéZ trva
8 tydnu a kazdy den mliZe spotfebitel vyhrat
10 000KC. Navic se kazdé dva tydny hraje
o casti kavového setu (2 $ilky, mlicenku a cuk-
fenku, rucni presovac, podnos) a spotfebitel si
tak miZe poskladat sviij kavovy set Jihlavanka.

SoutéZ je komunikovina a podpofena soutéz-
nimi samolepkami na obalech kavy Jihlavan-
ka, TV a rozhlasovymi spoty, soutéZemi na
radiich sité HIT, kde se hraje také o kavovou
sadu Jihlavanka a snidani s Jihlavankou. Navic
nechybi ani podpora v trhu prostrednictvim
druhotnych vystaveni a poutaci v misté prode-
je ¢i produktové billboardy u Penny marketa
vcetné€ informaci a cenovych akci v leticich
fetézcl. V neposledni fadé je chystand rovnéz
podpora na wwwijihlavanka.cz a na loajilni
spotfebitele zasilime direct SMS a newsletter
s informaci o sout€Zi.

Po dobu 5ti tydnti pobé€Zzi dva znamé TV spoty
z ¢ervna, doplnéné o animovanou cast s ko-
munikaci soutéZe a jejich pravidel. Animovany
spot bude navazovat na BTL vizudly v souladu
s novou komunika¢ni platformou znacky Jihla-
vanka.

Soutézni mechanika bude velmi jednoduchi.
Zakaznik zakoupi dva libovolné sacky Jib-
lavanka, kazda s nalepenou soutézni sa-
molepkou s kddem. Tyto dva kody zasle
prostfednictvim SMS na zadané telefonni
¢islo. Kazdy den vyhravi jeden spotiebi-
tel 10 000 K¢ a navic kazda desitd SMS
vyhrivd jednu z cen z kivového setu
Jihlavanka. Posledni fazi soutéZe je loso-
véni, v némzZ ziskd stovka vylosovanych
vyhercti celou kavovou sadu od poctivé
kavy Jihlavanka.

JIhlavanka. Pro Zivot v pohodé.

INZERCE

cesky a slovensky

ako

gres

23.-24.11. 2011

v Hotel Aquapalace, Cestlice, Praha-vychod

www.obalovykongres.eu
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Neuromarketing je cestou
| k rustu prodeje

Jaké jsou aktudini zkusenosti, mozZnosti i meze vyuZziti neuromarketingu? Co vypovidaji konkrétni aplikace této marketingové
discipliny v oblasti marketingové komunikace? Témito otdzkami se zabyval odborny semindi: POPAI CE, ktery prostiednictvim
vysledkii prizkumii a pripadovych studii ukdzal, Ze sprdavnou aplikaci neuromarketingu Ize znacky vést k vyssim prodejiim

Yy,

a k vyssi vérnosti spotiebitele ke znacce.

Co nového muie marketéry
neuromarketing naucit?

,80% novych vyrobka ¢i znacek zmizi do
pul roku z trhu, a to pfesto, Ze v dotazni-
cich a vyzkumech spottebitelé uvadéji, ze
tento vyrobek md pro né€ smysl a Ze vyrobek
budou pouzivat. Na pocatku pak vyrobek
vyzkousi ze zvédavosti, ale po pouZiti zjisti,
Ze jim vyrobek neddvi smysl. Pro¢? Protoze
spotrebitelé jednoduse nevédi, co chtéji. Co
fikaji, neni to, co ve findle d€laji,“ zdraznil
marketingovy expert Josef Vojta, ktery se ve
své prednasce vénoval kontextu a kofentim
neuromarketingu.

Pod vlivem stresu, tlaku a situace na trhu mar-
ketéfi véri, Ze to, co spotiebitelé uvedou v do-
taznikovych testech, budou skutecné délat.

Jednozna¢né pozitivnim pocinem neuromar-
ketingu je to, Ze nds upozornuje na nutnost
zmény starého paradigmatu, podle kterého
jsou lidé pfisné€ raciondlné se rozhodujici by-
tosti. Neuromarketing umoznuje zménu chapai-
ni toho, jak funguje lidsky mozek a je postaven
na novém paradigmatu, kdy clovék je vnimidn
jako tvor racionalné - emocionalni.

Antonio Damasio a jeho kniha ,Descartestv
omyl“ je milnikem ve sméfovini k neuromar-
ketingu a k neuroekonomii. Tento neurolog se
zacal zabyvat mozkem z pohledu nového para-

digmatu a vychazel z oblasti 1éceni pacienti,
ktefi utrpéli néjaké neurologické poskozeni
mozku, jenZ u nich odbouralo spojeni raci-
ondlni ¢asti s emo¢nim vniminim. Damasio
zkoumal, jakym zpusobem ovliviiuje rozhodo-
vini emocni ¢ist a jakym zptisobem komuni-
kuje racionalita s emocionalitou.

Tito pacienti byli vlivem poranéni naprosto
racionalnimi tvory, ktefi se nedokazali roz-
hodnout, nedokazali odlisit, co je dulezité
a nedulezité, méli problém s dlouhodobym
planovanim, rozvrZzenim priorit apod. Podle
Damasia byl u nich naprosto deformovin me-
chanismus rozhodovani kvili absenci soma-
tickych signali.

Damasio pfichdzis hypotézou tzv. somatickych
markeru, které prostrednictvim emoci ucinné
reguluji nase chovani. V pribéhu naseho Zi-
vota tak, jak vnimdme pozitivné ¢i negativné
véci kolem sebe, si vytvafime emocni zkratky
- somatické markery, které nam frikaji daleko
dfive, neZ jsme schopni si to uvédomit, jestli
néco chceme nebo nechceme.

Nase emoce jsou odrazem naSich zkuSenosti
- ¢im vice mame zkuSenosti, tim hlubsi ryhy
somatickych markerti se vytvifeji. V hlavé
méme zabudovanou prudkou averzi vii¢i Spat-
nym rozhodnutim. Dokonce existuje studie,
kterd fikd, Ze bolest ze ztrity je dvakrat tak

velkd jako radost z vyhry. Znacka funguje jako
1€k, ndplast na Spatnd rozhodnuti, znacka nds
vede, abychom se vyhnuli Spatnému rozhod-
nuti.

MysSleni se t€Zko vyrovnivd s komplexitou.
Podle psychologa George A. Millera dokazeme
v jednom okamziku vnimat nebo pracovat ve
védomi maximalné se sedmi elementy.

Cim je vétsivybér vyrobki &i sluZeb, tim vice se
zvySuje stres zdkaznika. Pfestivd byt schopen
se rozhodnout. Sirsi produktova fada nemusi
znamenat lepsi prodejni vysledek. To dokazuje
i test s marmeladami. V ramci testu bylo jedné
skupiné nabidnuto 8 druhti marmeldd a druhé
skupiné 16 druh,. Test ukdzal, Ze u prvni sku-
piny bylo o 60% vice pravdépodobnosti, Ze si
marmeladu vybere ve srovnani s druhou testo-
vanou skupinu.

nosti. Znacky musi zménit zpiisob jak chapat,
co si spotiebitel mysli, nikoliv to, co fika. Jed-
nou z moznosti je neuromarketing.

Neuromarketingové metody mohou napfi-
klad v ramci pre-testovani zjistit, jak zdkaznik
vnimd obal vyrobku, jak vnimd POP materidly
a reklamu.

Daniela Krofidnovd

Spolecnost Heineken zahajila spolupraci

marketing
at-retail
POPAI
forum

Stredoevropska kancelar POPAI porada dalsi ro¢nik mezinarodni odborné akce, jejiz
soucasti je konferen¢ni program, soutéz o nejlepsi komunikacni prostredky v prodejnich

mistech POPAI AWARDS 2011 a gala vecer s predanim cen vitéz(im soutéze.

Marketing at-retail POPAI forum 2011

22. 11. 2011 v Hotelu Praha, Susicka 20, Praha 6 - Dejvice.

Potencial mista prodeje
ve svetle analyz a pripadovych studii

Misto prodeje skyta dle poslednich priizkumt ve srovnani s ostatnimi typy médii nejvice pro-
storu a prilezitosti pro umisténi reklamy a pro efektivni komunikaci se spotrebiteli.

Program konference odhali konkrétni cesty a zplsoby, jak Ize vyuzit aktualnich trendd a pozi-
tivniho vyvoje v in-store pro vyssi Uspésnost projektd v mistech kontaktu se zakazniky.

® Nejnovéjsi analyzy postoju zadavatell reklamy k in-store komunikaci
v kontextu ostatnich mediatypu

m Co funguje v in-store? Pripadové studie o efektivnich aplikacich
v prodejnich mistech z naseho i zahrani¢niho trhu.

m Service Design for retail concept innovation. Nové in-store koncepce
a jejich implikace v kontextu silné konkurenéniho maloobchodniho prostredi

m Shopper insights: od nakupniho zaméru az po nakupni rozhodnuti. Jak mohou
zadavatelé reklamy ovlivnit nakupni chovani mimo misto prodeje a v misté prodeje?

® Novy evropsky projekt digital signage pro podporu image
jako soucast komunikacni strategie znacky

m Retail jako misto nejbohatsiho zazitku se znackou

® Znacka jako hlavni obét cenovych valek

Kontakt:

POPAI CE

Pod lesem 132

500 11 Hradec Kralové
Daniela Krofianova
dkrofianova@popai.cz
tel.: +420 775 989 853
Marcela Pazourkova
mpazourkova@popai.cz
tel.: +420 608 257 701

WWwWWw.popai.cz

PARTNERI KONFERENCE A SPOLECENSKEHO VECERA

s Klubem zadavatel(i POPAI CE

Spolecnost Heineken Ceskd republika, a.s. je novym clenem stredoevropské POPAI

a rozsituje tak clenskou zdkladnu sekce ,,Klub zadavatelii POPAI CE*.

Firma Heineken je evropskda jednicka mezi
vyrobci piva, produkuje ve svété vice nez 200
mezindrodnich, regiondlnich, lokdlnich a spe-
cialnich znacek piv a cidru, které vSechny pat-
i k nejprodavanéjsim ve svych zemich.

V Ceské republice zajistuje spolecnost Hei-
neken vyrobu, distribuci a prodej piv znacek
Starobrno, Hostan, KruSovice, Zlatopramen,
Bfeziidk a dalSich.

V ramci celosvétové sité POPAI jsou mezi Cle-
ny dalsi pobocky této spolecnosti, naptiklad
Heineken Brouwerijen je clenem asociace
POPAI Benelux, Heineken Hungairia SOrgya-

rak Nyrt. je ¢clenem madarské asociace POPAI
Hungary.

Klub zadavateli POPAI CE je otevien pro
vSechny zadavatele reklamy, ktefi maji zjem
o novinky, vyzkum, relevantni informace
z mista prodeje a nejnovéjsi déni v in-store
marketingu. Klub zadavatelii je odpovédi na
konkrétni potieby pravé zadavatelti a iniciuje
v ramci asociace celoro¢ni program odbor-
nych akci a projekti. Cilem je posilit jiz existu-
jici platformu, kde se setkavaji zastupci retailu,
vyrobcti POP materidlt a zadavatela.

Daniela Krofidnovd
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Boj o smysly zacind...

Ceska televize odvysilala pied neddvnem zajimavy némecky dokument, jehoZ autofi nahlédli pod poklicku tém, ktefi prostiednic-
tvim sofistikovanych nastroji pisobi na smysly spotiebitele a svadéji ho k nadkupu.

Cim se #idi nase rozhodovéni pfi nikupu? Je
nase rozhodovani Cist€ racionalni? Marketin-
govi odbornici se stdle vice zaméfuji na vzorce
naseho podvédomého chovini zejména v téz-
kych ekonomickych dobdch. Jako spotfebitelé
mdme bohaty vybér a pritom vyrobky jsou si
¢im dal tim podobné;jsi. Teréem skrytych sviid-
nych likadel jsou zikaznikovy smysly. Ndhod-
na volba zakaznika je minulosti. Dnes vladne
promyslena sila smysli.

Jak se vytvaéii vané hotelu?

Jeden z mezinarodnich hotelovych fetézcu se
sidlem ve Svycarsku Celil problému, ktery spo-
&ival v nedostatecném zijmu zikaznikt. Cim
by se hotel mohl odlisit od ostatnich? A jak lze
tuto odli$nost sdélit nenapadné bez jediného
slivka? Vedeni hotelu proto pozadalo o pomoc
$pickovou odbornici pro cichovy marketing
Sissel Tolaasovou, kterd je globdlné uznavana
jako jedna z nejnapaditéjSich navrharek vini.
V berlinské laboratofi ma sbirku cichovych
vzorku z celého svéta a umi vyrobit vérnou ko-
pii témér kazdého pachu ¢i viané.

10

LPracovat s viinémi ¢i pachy je vlastné takovy
marketingovy sen. Specifické viiné a pachy
okamzité prechdzeji do podvédomi a vyvo-
lavaji vzpominky ¢i emoce,” fika Sissel Tolaa-
Sova.

,INos je v nasi spolecnosti zcela zanedbavan.
Skutecnost je viak takovd, Ze bez obrazu a zvu-
ki jsme schopni preZit, ale bez vzduchu viibec
ne. V okamziku, kdy pfestivime dychat, pre-
stivame Zit. S kazdym nadechem vdechujeme
velké mnozstvi pachovych molekul. Jsou to
miliony informaci, které proudi nasim télem
a my nevime, co si s nimi pocit,“dodava.

Zadanim hotelu bylo vytvofit vini, kterd by
hosty obohatila o jeden smysl navic ihned po
vstupu do hotelu a ziistala by v paméti poté, co
z hotelu odejdou. Navrhafka se nejprve zamé-
fila na ziskdni dojmu a zachyceni pacht a viini
materiald, které jsou soucasti identity hotelu.
Jen tak ziskate zdkazniky a budou se k vim
vracet pokud, jakmile vejdou, si pomysli, tady
néco voni. Nejde jen o liby pocit, viin€ obsahu-

je informace o hotelu, které jsou jinak nesdéli-
telné, “ uvadi S. Tolaasova.

Pro novou hotelovou viini se rozhodla nacer-
pat rtizné pachy ve Svycarsku. Cilem bylo vy-
tvofit mnohovrstevnatou, co nejautentictéjsi
vuni s fadou raznych prvka. Inspirovala se ele-
mentirnimi Svycarskymi viinémi s prirodnimi
prvky: kimen, dést, snih, dfevo, ocel, Cistota,
vysokohorsky vzduch. Originalni sloZkou nové
vuné pro Svycarsky fetézec byl také pach pe-
néz. Do viin€ zaroven zakomponovala pikantni
vuni ¢erveného pepre. Nova ¢ichova totoznost
hotelu se stala novou zbrani v nelitostném boji
o zakaznika.

Holandsti badatelé zkoumaji moc

lidskych smysla

Jeden z pozoruhodnych projektt smyslové ko-
munikace je realizovan na univerzité v holand-
ském Wageningenu. V univerzitni jidelné jsou
umistnény skryté kamery, které nataceji kazdé
gesto zakazniku. Vyberou si salat nebo polév-
ku, vezmou si vodu nebo dzus? Viha zabudo-

vand v podlaze u pokladny vazi kazdého zikaz-
nika. Na zakladé dlouhodobého pozorovani
chtéji ekonomové a psychologové pfijit na to,
jak pracuje naSe podvédomi. Rozhodujici pfi
tom je, aby byl spotiebiteli nabidnut nevSedni
zazitek. Podvédomi hraje pfi vybéru jidla nebo
casto nevime, proc¢ jedname tak, jak jedname.
Pokud jsou lidi dotazovini na jejich stravova-
ci navyky, jejich odpovédi ¢asto neodpovidaji
skutecnosti. Kdyz se v dotaznicich ptali lidi, co
povazuji za dilezité, odpovédi se lisily od toho,
co zjistili v praxi. Proto se snazili najit zpi-
sob, jak zkoumat chovani lidi i bez dotazniku.
Umisténé kamery umoziiuji pozorovat, na co
lidé reaguji. Hosté o kamerdch védi a vsichni
museli podepsat prohlidSeni, Ze s naticenim
souhlasi. Jak se hosté rozhoduji, kdyZ narazi
na drobnou zménu, napfiklad sviti-li cervené
svétlo misto zeleného, nebo hrajeli popova
hudba misto klasické? Jak na né pusobi viiné
z oteviené kuchyné?

Soucasti badani byl i novy automat na kavu,
ktery byl v restauraci umistén, prestoze
podobny pfistroj nabizel v jidelné stejnou
kavu zadarmo. Védci chtéli zjistit, proc jsou
hosté ochotni za kdvu zaplatit a zda si vyberou
kdvu z pristroje zadarmo anebo kivu z dra-
hého profesionalniho pfistroje. Jak ovliviiuje
typ pfistroje toto rozhodoviani? Rozhoduji se
podle designu pfistroje, podle pfijemnéjsiho
zvuku ¢i podle viiné nebo chuti kavy?

V této souvislosti probéhl zajimavy pokus.
Testované osoby mély ohodnotit chuté z jed-

notlivych automat na kiavu. Do nosu testo-
vané osoby bylo vpusténo presné odmérené
mnozstvi kavové viiné a do st vstriknuta chut
kavy. Zaroven jim byly na obrazovce promitnu-
ty obrazky pfistroji na kiavu. Chut z drahého
pfistroje byla opakované hodnocena jako nej-
lepsi. Testované osoby vsak nevédély, Ze u ob-
razkl pfistrojii pfijimaly stejnou viini a chut.
Z toho vyplyvi, Ze kvalita kdvy hraje ve skutec-
nosti mensi roli, neZ se domnivame. Nejedna-
me racionaln€, nechime os$alit smysly.

Jak dosahnout spravného zvuku vyrobku?
Vyrobci neponechdvaji ndhodé to, jaky zvuk
jejich produkty vydavaji.

Puvodné se ruzné aspekty zvuku a tont tykaly
zejména automobilového primyslu. Znamym
pfikladem je zvuk zaviranych dvefi vozidla.
Pak nasledovala oblast elektrickych spottebict
a nyni pribyva téch, ktefi se zabyvaji akustikou
v potravinatstvi. Resi napiiklad Susténi obalt
raznych potravin, ale rovn€z zvuky, které vy-
dava spotrebitel pti jidle...

Kazdy vyrobek zni jinak, nékteré vyrobky jsou
akusticky nesnesitelné. Lidé maji ¢im dal tim
jemnéjsi sluch a registruji vice nepfijemné pis-
kani, klepani ¢i drnceni. Proto je nutné s témi-
to otazkami zabyvat vice neZ v minulosti.

Také némecky vyrobce elektrickych spotiebi-
¢t si najal specializovaného psychoakustika
pro vyladéni optimalniho zvuku nového mo-
delu vysavace tak, aby si ho chtélo koupit co
nejvice zikaznika

Suméni lesa, silné Susténi listi a trochu vétru
poslouZilo jako predloha pro zvuk nového
vysavace. Akustickd strainka nového vysavace
byla zdokonalena pomoci technickych uprav
a prijemny zvukovy vjem potvrdil silnou saci
silu vysavace, kterd je pro zikazniky dilezita.

Prazdninova pohoda v supermarketu

Stale vice obchodnich fetézcu prichazi na to,
jak lze pusobit na lidské smysly. Napfiklad
v supermarketu fetézce Real v némeckém To-
nisvorstu se zakaznici citi uvolnénéji a pfijem-
néji. Tento obchod byl otevien jako ,Future
store“ a fetézec zde testuje nové technologie,
nové prodejni systémy a nové metody placeni.
Zakaznici tohoto supermarketu v dotaznicich
uvadéli, Ze béhem nakupu si tady pfipadaji
jako na dovolené. Tento pocit neni nahodny.
Jemna viiné bylin z Provence u pultu s rybami
vytvari prazdninovy pocit. Z reproduktort se
line vzdaleny kfik rackt. Po podlaze plavou
animované rybky. Ve vSech oddélenich byl
zaznamendn vyrazny ndrust obratu. Ze vSech
anket jednoznac¢n€ vyplyva, Ze se zde zikazni-
ci citi lépe nez dfive. Pokud se zdkaznici citi
v prodejné prijemné, pobyvaji zde déle a vice
nakupuji. Casto si ani neuvédomuji, co v nich
prfijemny pocit vyvolava.

Daniela Krofidnovd

Zdroj: informace Cerpdny z dokumentu
Ceské televize , Proc tolik nakupujeme*
Foto: archiv D. Krofidnové
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Trendy vuni podzimu 2011

Hiedlte, jaky novy parfém je typicky pro letosni podzim? S mnoZstvim novych produktii, které jsou uvddeny na trh, je tézké sle-
dovat trendy. To je ditvod, proc jsme se rozhodli zjistit ndzor experta pro viiné, kterym je Nicolas Olczyk, zakladatel poradenské

i

agentury Rouge Curacao v PariZi.

Modré elixiry

,Obaly v barvé mofte ziskavaji v této se-
zon€ na popularité,” fikd Nicolas Olc-
zyk. Beyoncé predstavila novou vini
|'r Pulse v modernim modrém flakonu,
[ =i\ kterd je mixem citrusové viné s né-

II
I -

ma futuristickou a moderni tenden-
ci, vypada jako obriaceny diamant.

] J ¢im typicky gurmanskym. Flakén
T

A %" Nova viiné Armani Acqua di Gioia
B i Essenza nabizi osv€Zujici smés na

kvétinové a drevité bazi (drcena mata,
citron, cedrové dievo) s jemnymi ovocnymi
tony. Viné je balena v prihledné lahvicce ve
stylu ombré. A samoziejmé nesmime zapome-
nout na nadherny design komety nové toaletni
vody Thierry Mugler Angel, jejimZ zakladem je
paculi, vanilka, cedrové dfevo a bilé pizmo.

Bilé kvéty

Viné na bdzi jasminu
a kvétd pomerancov-
niku jsou letos na pod-
zim velmi oblibené.
Jasminova vané je kli-
covym tonem v nové
parfémové vodé
Acqua Di Parma Gel-
somino Nobile , tato
vané se také objevuje
v jinych parfémech, jako

CLIE BAAD

jsou Guerlain Jasminora a Bulgari Mon Jasmin
Noir. Kvéty pomerancovniku slouZi jako hlav-
ni pfisada do parfému Elie Saab Le Parfum,
Lancome O de I‘Orangerie a Issey Miyake. Ti,
méli vyzkouset elegantni vini lilie v parfému
Cartier Baiser Volé.

Navrat fantazie
a stésti
Pro fadu novych
podzimnich
vani je typicky
zibavny a op-
timisticky — na-
dech a styl, a to
z hlediska jejich
baleni i v rdmci
marketingovych
kampani. Origi-
nalita a fantazie flakont napfiklad u viini Bet-
sey Johnson Too Too, Vera Wang Lovestruck,
Marc Jacobs Oh Lola a Prada Candy podtrhuje
hravy a pozitivni charakter viin€. Reklamy na
vuné od znacek Nina Ricci, Kenzo, a Paul Smi-
th evokuji optimismus diky svému velmi styli-
zovanému image.

Pudrové tony
Pudrové tony jsou oblibené u mnoha Zen. Cha-
nel ¢. 19 Poudré je moderni interpretaci ptivod-

ni vané Chanel ¢. 19, ktera
vznikla v roce 1971. Predsta-

“ vuje novou verzi viné s jem-
nymi tony kosatce a pizmo-
vymi tény. Givenchy Dahlia
Noir je dievitd, tajemnd viiné
s podobnymi pudrovymi as-
pekty. Pro mnohem bohatsi
a intenzivnéjsi zazitek je tie-
ba vyzkouset Love Chloé Eau
Intense od Chloé, jeji pudro-
va viné je dotykem vanilky
ajantaru.

Muii v ¢erném

Cerny obal je trendem v ob-
lasti panskych parféma.
K dispozici je Sirokd paleta
od své€zich a orientdlnich
vini (napfiklad CK One
Shock a Azzaro Decibel)
aZ po citrusové tény vini
znacek Hugo Boss Just Diff-
erent a Armani Code Sport
-vSe v cerném provedeni.

Daniela Krofidnovd

V cldnku bylo vyuzito

informaci z u yich

strdanek ,Parfums, Tendances & Inspirations”

Nemuzete najit jméno Vasi spolecnosti?

Kontaktujte nas a my Odbavime vase sny
o atraktivni reklamé.

— M.I.P.}

ADVERTISING

i i -

0dafone - RWE
Ccenture - (zecthurisrn

Stredocesky Kraj - Forg
ABB - Suzuki - Starbucks
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Metropolitni univerzita
Hard rock cafe - Google
Narodni galerie Praha
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Casopis Brands&Stories nominoval Ceské a slovenské nové koncepty
obchodii do soutéze o nejlepsi obchody svéta

EuroShop Retail Design
Award 2012

SoutéZz EuroShop RetailDesign Award 2012,
vyhlaSuje némecké EHI ve spoluprici National
Retail Federation USA jako soutéZ o nejlepsi
koncepty svéta. Séfredaktorka naseho casopisu
- Blanka Bukovska - byla pfizvina do mezini-
rodni poroty této vyznamné soutéze a dostalo
se nam té cti - nominovat do letoSniho ro¢ni-
ku také ceské a slovenské koncepty. Ty Vam
pravé na téchto stranich chceme pidstavit.

Vysledky letosniho ro¢niku budou vyhlaseny
v lednu 2012 v New York City. Na§ Casopis

kazdorocné vitéze soutéZe predstavuje a ani
v pfiStim roce tomu nebude jinak. V unoro-
vém vydani Brands&Stories se o nich doctete.
Letos poprvé byly do soutéZze nominovany
i naSe koncepty obchodl a my jim drZime
palce. Véfime, ze Cesky a slovensky design
v mezinarodnim kliani bude Gspésny, a Ze se
svét dozvi, Ze i v oboru store koncepti ma
tento design co fici.

Roman Jirdsek

EHI Retail Institute je vyzkumny, vzdélavaci a po-
radensky institut pro obchod a jeho partnery,
zaloZeny v roce 1951. V kooperaci S EHI porddd
Messe Dusseldorf veletrh EuroShop, predni me-
zindrodni odborny veletrh pro obchod a EuroCis.
Na obou se predstavuji nejnovéjsi produkty, fese-
ni a trendy v maloobchodé. Mezinarodni porota
expertd na vybaveni obchodd vybird kazdoroc-
né mezi mnoha kandidaty tfi nejlepsi obchody.
Kritérii vybéru jsou vedle vydafeného designu
komplexni odpovidajici koncept obchodu s jas-
nym sortimentnim vymezenim, jednoznacnym
oslovenim cilové skupiny a s jednoznatné roz-
poznatelnym Corporate Identity. Nebot pouze
pii splnéni v3ech téchto aspektl oslovuje idea
obchodu také zékazniky.

Bata
Pro zkazniky pratelsky design, pro-
gresivni feSeni osvétleni se svételnym
systémem a LED Uspora energie. Velmi
lehkd orientace v prostoru.

TON

Dominantou celého obchodu je unikdtni pokladna, kterd se
skldda z riznych ¢asti a z riznych typu Zidli z prodejniho

portfolia spole¢nosti TON a.s. Ustfednim prvkem je vyvyse-
ny podstavec s novinkami daného obdobi. Dalsi zajimavosti
obchodu jsou zavésené Zidle, zvané klasicky typ, na sténdch
a v oknech. Po schodech dold se dostane zakaznik do dalsi
¢asti showroomu, kde maze shlédnout na sténé vystavu
dalsich produktt. Zde mizete také vyzkouset na vlastni
kuzi, komfort a pohodli stold, které spolecnost vyrabi.
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Fortel Design
Jediny druh showroomu s takovym designem ve stiedni Evropé. Do tohoto
mista bylo vloZeno veskeré pracovni nad3eni zG¢astnénych.

Panska pasaz

Panska pasaz reprezentuje prikopnicky piistup konceptl

v obchodnich centrech. Spoletnosti a znacky jez se podili,

nejsou konkurenty, protoze jejich produkty se navzdjem dopliuji
a proto mohou pracovat spole¢né. Spojujici komponentou viech
obchod je dominantni graficky prvek - logo, které je uzité ne-
jen pro interiér a fasadu, ale také pro visacky, stitky, tasky, balici
papir atd. Paséz je situovana v barokni a klasicistické budové

v historickém centru Prahy. Design nové vytvofené Panské pasa-
Ze je zalozen na pouZiti vysoce technologickych prvkd, materiald
a nejnovéjsi technologii v historickém prostedi, aniz by tim
doslo k poskozeni stavajicich budov. V3echny ostatni hodnotné
pamatkové prvky byly petlivé vyhodnoceny a zahrnuty do
ndvrhu a staly se soucdsti celkového feseni.

Miele
Miele Gallery v Brné je velkoryse a piivétivé ztvdrnéna a spolu s prodejnim prostorem
je tvofena aktivni kuchyni , Skolici mistnosti a kanceldfemi. Prezentace pistroju je
umocnéna eleganci a pro obchod typickym zvIdstnim fluidem. Cilem tohoto Gallery

- konceptu je emociondini vniméni znacky Miele. Timto konceptem znacka posunula
prostou prezentaci produktd k inscenaci ndlad a za7itkd. K zazitkim patii také pravi-
delné 3koly vareni , semindfe o kavé nebo napiiklad workshopy na téma prani. Miele
Gallery v Brné slouzi jako prodejni a poradenské centrum stejné jako misto setkdvani
zakaznikl, obchodnikd a architektd

v oy

Pokud se chystdte vybudovatv letosnim ¢i pristimroce
novy prodejni koncept, nevdhejte nds o tom informo-
vat, abychom Vds mohli do dalSiho rocniku soutéze
zaradit. Uzdvérka prihldsek EuroShop RetailDesign
Award 2013 bude v zdrii 2012 a jedinou podminkou
Hcasti je, Ze novy Ci zrenovovany design obchodu ne-
smi byt ke dni vyhldseni starsi nez rok a piil.
redakce@b-s-c.cz
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Schvaleny dodavatel

I LR R L]

v
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Pro restauraci na IP Pavlova byl vybrdn jeden ze standardnich konceptii McDonald's,

které jsou vyvijeny v evropské centrdle spolecnosti v Parizi. Tento kRoncept, nesouci
Jméno ,EASY*, je nové vyvinuty a v této dobé se rozviji jeho implementace po jednot-

livych stdtech Evropy.

Dodavatel kompletniho interiéru, spolec¢nost
STORY DESIGN, obdrzela v roce 2010 titul
,schvileny dodavatel” mj. i na koncept EASY, tak-
Ze technologové firmy znali pfesné pozadavky
a ocekavani realizace tohoto konceptu. Na kon-
cept je detailn€ zpracovan design-manudl a je tie-

Novy butik v centru Prahy

ba dodrzet veskeré schvilené detaily, materidly
a predevsim pozadovanou kvalitu kazdého prv-
ku. Tzv. floorplan (tedy rozmisténi vSech prvka
na restauraci) byl pfipravovin na miru konkrét-
nimu mistu architektonickym studiem z Pafize
ve spoluprici se zastupci Mc Donald’s CR.

Pietro Brunelli Milano

Italskd znacka Pietro Brunelli Milano oteviela prvni butik v Ceské republice - v cen-
tru Prahy, v ulici v Kolkovné 4. Pietro Brunelli Milano je suverénnim lidrem na trhu
s téhotenskou modou, v novém obchodeé ovsem zdkaznice najdou i netéhotenské mo-
dely a atraktivni vybér stylovych tasek Storksak a Babymel.

Diivod rostouci obliby znacky Pietro Brunelli
Milano je zfejmy, dava totiZ vyniknout krise Zen
v kazdém obdobi jejich zivota. Saty, tuniky ¢
sexy topy se bez problému mohou stit nadcaso-
vou stalici Satniku. Diky promySlenym stfihtim
zustava fazona stejnd, jen se riznymi zpusoby
vazini nebo elasticitou materidlu flexibilné
pfizpusobuje aktudlnim télesnym proporcim.
Samoziejmosti je prvotiidni kvalita materidla
a zpracovani.

16

Hlavni mySlenkou tohoto nového designu re-
staurace je pohostinnost. Zvolené kombinace
prvka a povrchii vedou k jednoduchosti tohoto
navrhu. Jednoduchy pfistup k jednotlivym prv-
kam interiéru navozuje pocit ,skandinavského“
designu. Otevieny prostor pro stravovani je
obohaceny o zavésné lampy v zativych barvich,
zakfiven€ pfirodni dfevéné sedacky s kozenymi
opéradly a barové sezeni. Prioritou schématu je
byt spolecensky - pry¢ jsou tradi¢ni délici stény
- jsou nahrazeny novymi elementy, které optic-
ky odd€luji zony. Navrh sezeni (pulkulaté sedac-
ky) podporuje socidlni skupiny - setkavani, par-
ty, moznost spolecného sezeni rodin s détmi.

Podobné univerzalni vyuziti maji i tasky a ka-
belky z dilny inovativni britské znacky Storksak
aznacky Babymel. Primdrné jsou ur¢eny mamin-
kim, ale pro jejich mimofidnou prakticnost,
funkcénost, moderni design a kvalitni materialy
si je rady pofizuji i divky zatim bezdétné. Ze sor-
timentu znacek Pietro Brunelli Milano, Storksak
a Babymel muZete vybirat i na e-shopu.

ivé prodejni koncepty | H‘SS
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Novy Shop by NOI

Oblibeny restaurant NOIL vyhldseny autentickou thajskou kuchyni, otevie

zdkazniky novy obchod. Shop by NOI v

zprostiedni blizkosti restaurace (Ujezd 35,

Praha 1) ldkad k nduvstéve vsechny, kteri radi davaji ddarky nejen ostatnim, ale i sobe.

Krdsné zabalené ddrky pro radost, krdsu, relaxaci, osvéZeni. Thajskd kRuchyné v NOI

+ péce o telo a dusi v Shop by NOI = komplexni péce o zdkaznika, tato rovnice nejlépe

vystihuje zdkladni ideu konceptu nové prodejny.

Interiér navrhla, stejn€ jako v pfipadé€ restu-
arantu NOI, vytvarnice Vladislava Loudova.
Je vyjimecna tim, jak dokdze vnimat energie
prostoru a pracovat s barvami. Pochopitelné,
vSe je zaloZeno predevsim na prirodnich mate-
ridlech. Nikdy nepracuje jako bézny architekt.
Nepredstavi pred zacitkem plany a vykresy.
Prostor vytvafi postupné a nechdva ostatni,
aby kdykoliv zasihli. Vladka dokaze vytvofrit
interiér, ktery ma velice harmonickou atmosfé-
ru. Lidé€ se citi pfijemné a dobfte, je az zihadou
jak toho tato vytvarnice dosihne.

,Restauraci NOI jsme otevreli, jelikoZz na
trhu takova restaurace nebyla,“ uvadi Vaclav
Zik, manager NOI - the art of taste. ,Chtéli
jsme zacit nabizet, dosud jen fast-foodové jid-
lo, jinou, uslechtilejsi formou, nebot thajska
kuchyné si to zaslouzi. Divame si zdlezet na
spousté detailli, které nds odliSuji od ostatnich
béznych restauraci. Podavame jidlo na porcela-
nu Rosenthal, k vinu je vZdy v chladici nidobé
cerstva kvétina, na toaletach jsou mydla a mlé-
ka na ruce Rituals, k vecefi je v restauraci zapa-
leno 80 svicek, DJ hraje vétsinu vecerti hudbu
z klasickych gramofonovych desek.

Tim v8im jsme si béhem tii let vytvorili vlast-
ni klientelu, ktera je specifickd tim, Ze ma rada
stejny styl jako je ten nds. Abychom jim nabidli
néco vic, vydali jsme vlastni CD, které mélo
uspéch a také jsme zacali prodavat produkty
z Thajska pfimo v restauraci.

Nakonec nds napadlo, pro¢ neotevfit maly
obchudek, do kterého budeme sbirat véci,
které se nam libi a tim padem i nasim hostam.
Tim vznikl nd$ koncept - obchod pro nase hos-
ty, ve kterém najdete spoustu druhti produkti,
které spojuje jen ,styl nam spolecny.

Spousta restauraci otvira obchody, kde pro-
davaji potraviny. My si pfejeme udélat néco
nového a oteviit obchod, ve kterém budeme
nabizet nejen chuté, ale také viin€, véci krasné
na pohled, k poslechu, atd. Pfiznavam, Ze kon-
cept jest€ neni dokoncen, jelikoZ je vSe naroc-
né na cas, ale jiz brzy pfibudou v Shop by NOI
sladkosti a hudba. Nyni zdkaznici v sortimentu
Shop by NOI naleznou vybrané produkty re-
nomovanych znacek Rituals, comfort zone,
Dr. Hauschka, Tea Forte, Moet&Chandon,
Savon de Marseille, Papier d‘Arménie, Veuve
Clicquot. Tyto znacky nabizeji atraktivni zaso-
barnu tipt na darky pro ¢leny rodiny, kama-
rady ¢i kolegy. Staci jen vybrat na miru jejich
preferencim, zalibim a chutim. Univerzalni
dérkovy balicek je tak spolehlivé povySen na
osobni pozornost, kterd nepfinese zklamani,
jen radost.

Prodejni systémy
made by WANZL

wanzi

Interiéry prodejen

WANZL spol. s r.o., 783 47 Hnévotin 333
tel.: +420 585 751 555

e-mail: interiery@wanzl.cz

PRAHA

e-mail: praha@wanzl.cz, tel.: +420 244 090 744
SERED

e-mail: wanzl@wanzl.sk, tel.: +421 317 891 381

www.wanzl.cz
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V curisském obchodnim centru Sihicity
otevrela novd obuvni znacka sviij proni
obchod. U znacky Colonys je uz samot-
né jméno programem Store Designu
v moderné interpretovaném kolonidl-
nim stylu. Zvenci je obchod zatemnén
Zaluziemi a uvniti’ panuje prijemnd
temnd atmosféra.

Nadech
haciendy

Colonys je specializovany obchod, ktery se ori-
entuje na trendovou obuv a dopliiky pro damy
i pany. Mezi doplniky naleznete kabelky, pen¢-
zenky, pasky, Satky, slunecni bryle a Sperky.
Tento obchod usporidal letos v curiSském ob-
chodnim centru Sihlcity slavnostni otevieni.

Vyraznym elementem Store Designu je razna
tmava atmosféra, vytvorena strukturou Zaluzii,
které ,zastinuji“ obchod zvendi. Zikaznici ne-
maji do obchodu vchazet s upfenym pohledem
na zbozi a prodejni plochu, misto toho je md do
obchodu vlikat jejich vlastni zvédavost.

Uvnitf 320 m?* velkého obchodu se, podle
slov Thomase Stiefela z predniho designového
a architektonického studia Retailpartners, sizi
zejména na osvétleni s efekty svétla a stinu, coz
je pro vnitfni prostory v Latinské Americe ty-

pické. Tmava atmosféra ,zahaluje“ zikaznika.
Pfi zafizovani vnitfniho prostoru byly upfed-
nostiiovany prirodni materidly jako jsou ka-
men, dfevo, kiize, bavina, hedvabi a keramika.
Vyznamnym tviréim prvkem jsou ornamenty,
které maji u zdkaznika vyvolat urcité asociace
¢i vzpominky.

Pro novou znacku byl zamérné vybran nato-
lik pregnantni koncept, aby ji ,Look, Feel and
Touch® od ostatnich obchodt odliSoval a aby
se tim vytvofila jasnd nezaménitelnost, jelikoz

Znacka a koncept barii Bar and Books oslovi zejména klientelu, kterd vyhledduvd Siro-

kou a kvalitni nabidku whiskies, koktejlii a champagne, doplnénou vybérem téch nej-

lepsich doutnikii. Vse v naprostém souladu se standardy béznymi v prostiedi Bar and

Books v New Yorku.

Prvni Bar and Books byl zaloZen v roce 1990 ve
mésté New York. Cilem je vytvofeni |
prostiedi spolecné s nabidkou pro niro¢né -
od brandy po whisky, klasickych koktejld, leh-
kého jidla, vybérového portského, vybranych
vin a perfektniho servisu.

Bar and Books pfedstavuje celou fadu

ari o whisky vedenymi
ambasadory a hlav specialisty na wh
ze Skotska, koktejlové party, charitativni bene-
ficni udalosti, tématické vecirky, zivé hudebni
vystoupeni a v New Yorku také doprovod-
né vecirky pfi pfileZitosti udileni cen Oscar
a Grammy. S cilem udrZet standard newyorské-
ho Bar and Books prazsky Tynskd a Manesova
Bar and Books nabizi nejlepsi kvalitu servisu,
menu a prostredi. Pro fajnSmekry je pfipra-
veno portfolio vybranych a limitovanych pro-
dukti, které naleznete exkluzivné v Bar and
Books barech.

Jako prvni v Praze byl TYNSKA BAR AND
BOOKS zalozZen jiz v roce 2004. Nachazi se
pfimo v centru historické Prahy jen par kroku
od Staroméstského namésti. Je dokonale skry-
ty v malé uli¢ce s nidhernym vyhledem na

y hram. Tmavé cervené zdi a klenuté

€d, jemné kize, tmavé dievéné oblo-

Zeni, plnd knihovna... Bar se miZe pochlubit
jednim z nejrozsahlejSich seznam® whisky
a doutnik ve stfedni Evropé, stejn€ jako jeho

se do budoucna pocitd i s dalsimi obchody
Colonys.

Urs Seiler

stores
shops

Prevzato ze stores+shops,

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

pobocky v New Yorku. Snimky typu James
Bond na obrazovce a vlastni sound-track pfi-
david stylovou a zdrovenl lezérni atmosféru.
O ¢tyfi roky pozdéji vznikl MANESOVA BAR

ry nabizi dv€ moZnosti, jak
stravit perfektni vecer. Pfedni mistnost, jeZ se
sklada z baru, champagne baru a ,lounge“ na-
bizi pohodlni kozena kfesla a Jamese Bonda
po cely vecer. Druhd klubovd mistnost, nové
zrekonstruovana, je idealnim mistem pro men-
81 privitni party, oslavu narozenin nebo vinoc¢-
ni vecirky pro mensi firmy. Mdnesova Bar and
Books Vis naladi na New York atmosféru, at uz
prijdete s kolegy po tézkém dni ¢i s priteli vy-
chutnat si sviij volny cas

T

]

Po 19 letech tispésného piisobeni spolecnosti Potten & Pannen - Stanék na nasem trhu se majitelé rozhodli postavit lifestylovy koncept
pro vSechny milovniky vaieni a krdsnych, kvalitnich véci. Na plose 360 m? byl otevien zcela unikdini projekt. Je jim CONCEPT STORE
na prazské Malé Strané. Ndrocné a komplexni reRonstrukce se v domé na Ujezdu 25 zhostila zndmd spolecnost DESIGN by DONLIC
v cele s predni ceskou architektkou Ivanou Dombkovou. Zaddni bylo jasné: vytvorit mimorddny prostor, ve kterém se bude kazdy
nduvstévnik citit prijemné a bude moci v Rlidu a pohodé vybrat nejen vybaveni své domdcnosti, ale i ddrky pro své nejblizsi a pritele.

CONCEPT STORE
Potten & Pannen - Stanék

,Pro¢ nazev CONCEPT STORE? Predevsim
proto, Ze vzhledem k velikosti celého prostoru
muZeme prezentovat ucelené koncepty vSech
vyznamnych znacek v oblasti pfipravy a ser-
virovani jidla, které zastupujeme. Pravé v této
prodejné predstavujeme i opravdové lahtidky
a limitované kolekce od téch nej$pickovéjsich
znacek,” fika Pavel Stan€k, spolumajitel Potten
& Pannen - Stanék group.

Koncept se cleni na jednotlivé zony. Kazda
z nich je urcena skupiné produktii - jednou
je stolovani a dekorace - zakaznici zde mohou
vybirat pfibory, porcelin, sklo, misy apod.
Podstatna ¢ast je samozifejmé koncipovana pro
vafeni a vSe, co je k vafeni potfeba - nidobi,
noZze, tlakové hrnce, struhadla atd. Dalsi zona
je lifestylovd a novinkova - nabizi napfiklad
francouzskou varnou keramiku z burgundské
hliny a posledni tvofi pozitkifskd s nabidkou
vSeho k vinu, jeho servirovini vcetné vybra-
nych druht vin. Koupi- li si zdkaznik tfeba
chladi¢ na vino, miZe si k nému rovnou vybrat
pfimo od someliéra spravné vychlazené vino.
V CONCEPT STORE totiz nechybi ani bohaté
zasobend vinotéka, kterd nabizi vice nez 100
druhti vin z produkce zejména $pickovych
italskych vinatstvi, zastupovanych v Cechich
spol. Vino e Cuore.

Architektka Ivana Dombkovi, ve spoluprici
se spolecnosti MIELE, navrhla profesiondlni
kuchafsky pult, ktery dominuje celému pred-
nimu traktu, a nabizi tak jedine¢nou moznost
pro poucny a piedevsim piijemny vecer stra-
veny ve Skole vareni. To vSe samozfejmé pod

vedenim téch nejlepsich tuzemskych i zahra-
ni¢nich $éfkuchati. Ctyfi pracovni stanice
s induk¢nimi varnymi deskami a dvéma trou-
bami nabizeji prostor az pro deset ucastnika
Skoly vareni. Ucastnici mohou pfirozené varit
v tom nejkvalitnéj$im nddobi a se Spickovymi
nastroji: Demeyere, Silit, Staub, Emile Henry,
Rosle nebo Zwilling J.A. Henckels. Pult vSak
neslouzi pouze skole vareni, ale kazdy prichozi
zakaznik si maze kterykoli produkt vyzkouSet,
at uz se jedna o nadobi, noZe ¢i nejriuzné;si ,vy-
chytiavky“ do kuchyné.

L,V shopu se stile néco dé€je,“ dodavi k tomu
Pavel Stanék. Casto persondl pfipravuje néja-
ké pokrmy a nabizi zikaznikiim k ochutnini
- tfeba livance. Vite, dne$nim trendem doby je
zakaznikovi v misté prodeje vytvaret zazitek, to
je davod, pro¢ zikaznik pfijde znovu a proc je
ochoten néco koupit. Kazdy zakaznik se k nim
muZze rovnéz kdykoliv pfijit naudit, jak spravné
a efektivné pouzivat jiz zakoupené produkty.
Pfipravujeme nau¢né workshopy napriklad

pro prici s nozi a nabizime i individudlni kon-
zultace. Soucasti prodejny - v zadnim traktu
- je k tomu uzpiisobené Skolici centrum. Vare-
ni ¢asto neni jen o praxi, ale pfedem je tfeba
pripravu pokrmut pochopit, at jsou to regio-
nalni kuchyné, ¢i porcovani masa, servirovani
syra apod. Casto nejdiive $éfkuchai vysvétli
teorii, ukdZze filmy a teprve pak pfistoupi k vy-
zkouSeni a praktickym ukiazkim varfeni. Pro
spolec¢nou konzumaci pfipravenych lahtidek
je k dispozici velky jidelni stdl az pro dvandct
0sob.

Mluvime-li o zdzitku na prodejné, k nému
neodmyslitelné patfi i poradenstvi a odborné
informace podavané naSim persondlem. Ten
je pravidelné proSkolovian jednotlivymi pro-
duktovymi manazery dodavanych znacek, ale
prochdzi i tréninkem ve smyslu, jak se starat
o zakaznika od jeho vstupu aZ po diarkové za-
baleni zbozi. Tento servis povazujeme jiz od
roku 1992 také za velmi dulezity a viibec ne
bézny na naSem trhu. Hodn¢ investujeme do
darkovych papirti a stuzek a tento servis dar-
kového zabaleni povazujeme za automaticky,”
vysvétluje Pavel Stan€k a dodava: ,Podle nasich
zkuSenosti s prodejnami trvd vzdy rok az dva,
nez si dany obchod najde svoji klientelu a tzv.
se ,zajede“. CONCEPT STORE na Malé€ Stran€ si
své oblibence ziskal po pul roce, cozZ i pro nas
bylo pozitivni prekvapeni.”
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B{;S | Nové prodejni koncepty 13. roénik soutéze
o nejlepsi realitni projekty
Lofiskou Cenu Asociace pro rozvoj trhu v Ceské republice
nemovitosti (ARTN Award for Excellence
2010) ziskalo Centrum Paraple za vybudo-

vani pristavby Centra, pod jejiz realizaci je

] i ":-.,.
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BEST OF REALTY
2011

podepsana spolecnost Trigema Building. , l

Nova prodejna SCOTT SPORT

Corma ALTH

AETH Bamardd e Exleilerr

— o

Poradano pod zastitou
Asociace pro rozvoj trhu
nemovitosti

ZVEME VAS NA GALAVECER
U PI'{I'LEiI;I'OSTI VYHLASENI
VYSLEDKU V KATEGORIICH:

® Rezidencni projekty

B Nové administrativni projekty

® Obchodni centra

@ Hotely

® Rekonstruované
administrativni projekty

Odbornd porota rozhodla o nominacich do 13. ro¢niku soutéZe o titul

Best of Realty
Nejlepsi z realit

Do své dalsi faze vstoupil v pofadi ji7 13. ro¢nik soutéZe ,Best of Realty - Nejlepsi z realit”. Za-
¢atkem zafi uzaviel pofadatel soutéze, spolecnost BEST OF REALTY, pfijem pfihlasek do letosniho
ro¢niku. Sedmiclennd odbornd porota pak na svém prvnim zasedani vybrala celkem 23 projekty,
které si letos ve své kategorii zaslouzi byt nominovany do soutéZe o titul Best of Realty - Nejlepsi
z realit. Vyhlaseni vysledka a predani ocenéni nejlepsim projektdm probéhne ve stiedu 9. listopa-

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

Svycarskd znacka SCOTT s vice jak padesdtiletou tradici je zndmd svym zdkaznikiim
predevsim jako vyrobce Spickovych kol a také lyzi. Portfolio znacky SCOTT je ale mno-
hem $irsi a nabizi napriklad kompletni sortiment vyvinuty specidlné pro Zeny. Kouzlo
znacky je mj. v tom, Ze svym zdkaznikiim nabizi produkty pro sportovni radovdnky
po cely rok. Znacka SCOTT oteviela novou prémiovou prodejnu SCOTT SPORT v Praze
8, ve FUTURAMA BUSINESS PARKU, Sokolovskd 663/136c.

Vyhlaseni vysledkd soutéze
probéhne 9. listopadu

v Kongresovém centru CNB,
Praha 1

Objednavka vstupenek

A vetknuty v mistnosti, integrujici jak ziazemi,
E tak vytvafejici ,koje“ se ,space wally“ pro pre- = Nedilnou soucasti nové prodejny SCOTT SPORT

zentaci mensich produkti. Modifikovali jsme  je novinka, tandem vyjimecnych sluzeb SCOTT Poradatel soutéze:

SCOTT SPORT je vyjimecnd prodejna svoji
rozlohou, nabizenym sortimentem a také oje-
din€lym designem. Ve dvou patrech na plose
550 m?* najdete kompletni sortiment znacky
SCOTT. Kola a cyklistickou kolekci, lyze, vy-
baveni pro zimni radovinky a celou kolekci
obleceni 2011/2012. Nové je zde predstave-
na kolekce bot a obleceni SCOTT RUNNING.
Sortiment je rozsifen také o znacku FISCHER
s kompletni nabidkou pro béZecké lyZovani.

Interiér prodejny je dilem studia pha s.r.o., ar-
chitektiy Marka Deyla a Jana Sestdka. Marek
Deyl ndam povédél vice o konceptu obchodu.

Jak byla prace na celém konceptu limitovana
standardy znacky?

,Co se tyce samotné architektury v podstaté
nijak, vzhledem k tomu, Ze to je prvni pilotni
obchod a showroom takovéto velikosti v Ce-
chach a vzhledem k uspésné spolupraci s in-
vestorem, ktery nam dal diileZitou miru svobo-
dy, jsme to byli my, ktefi se spiSe intuici snazili
naladit charakter interiéru s podstatou a vyra-
zem samotné znacky. Snazili jsme se o adekvat-
ni a distojné pozadi pro prezentaci samotnych
produktu. Je tfeba ale fict, Ze mame se znackou
Scott nékolikaleté zkuSenosti, a to jiz od roku
2004, kdy jsme navrhovali prvni showroom
v Dlouhé ul. na Praze 1.

Jaka byla vize designéra, jaké pozadavky mél od
klienta v zadani?

,Z pozice architekta to byly trochu zachranar-
ské prace, kdy jsme museli vymitit i ¢dstecné
zachovat nékteré zbytky interiéru puvodniho
ndjemce, coz vyzadovalo i ¢astecné stavebni
upravy. Ve chvili, kdy byl prostor cisty, urci-
li jsme novou dispozici a novy elipsovy tvar
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strop, navrhli novy systém osvétleni.“

Jaké je barevné pojeti interiéru, vybaveni a jaké
byly voleny materialy?

,Barevnost je utazena, v podstat¢ bild, doplné-
na stiibrnym materidlem Bolon na podlaze.
To proto, aby se projevily v maximalni mozné
mife pestré barevné produkty znacky. Lemy
veskerych otvorti do “koji” jsou z karticované-
ho nerezu a sloupy jsou obloZeny zrcadlem.”

Co méla koncepce interiéru spliiovat - atmosféra
prodejniho mista, pocitovy zamér?

,Méla akcentovat produkt, ktery nesplyva s in-
teriérem s jeho vlastni prehnanou ambici. To
vse jesté zajimavou dynamickou (soucasnou
formou).“

SYSTEM. Prvni z nich je 3D nastaveni posedu
jizdniho kola. Exkluzivng, jako jedind znacka
na trhu, pracuje se systémem RETUL, ktery
vyuZivaji nejlepsi cyklisté na svété. Nastaveni
posedu na kole RETUL je urteno viem, kte-
fi radi jezdi na kole, a to jak rekreacné, tak
profesiondIné. Diky spravnému nastaveni je
jizda komfortné;jsi, vykonngjsi a snizuje riziko
zranéni. Druhou sluzbu oceni vsichni, ktefi se
radi vénuji béhu. Zpracuji véam analyzu dosla-
pu pomoci technologie DARTFISH s ndslednym
vybérem vhodné bézecké obuvi a pfipadné
doporuceni pro vybér vhodnych viozek.

Motto znacky SCOTT INOVACE
TECHNOLOGIE DESIGN je tak
i zde naplnéno v kazdém detailu.

du na slavnostnim galaveceru v séle Ceské narodni banky (byvala Plodinova burza) v Praze.

V cele poroty sout€ze, jez je v tuzemsku povazovana za
nejprestiznéjsi v oboru, stoji Ing. Kamil Kosman, pred-
seda dozorc¢i rady Asociace pro rozvoj trhu nemovitos-
ti (ARTN). Jejimi cleny jsou respektovani odbornici
reprezentujici profesni sdruzeni, developery, realitni
agenty, architekty i banky. Na svém prvnim zasedani
porota rozhodla, Ze v letosnim roce se o tituly utkaji
celkem 23 projekty ve ¢tyfech zdkladnich kategoriich:
Nové administrativni centra, Reziden¢ni projekty a Ho-
tely; udélena bude také Zvlastni cena poroty. Nejvétsi
konkurence je jako kaZzdoro¢né v kategorii Reziden¢ni
projekty, v niZ o titul soupefi 13 projekta.

JLocet projektll, prihlaSenych letos do soutéze,
odrazi celkovou ekonomickou situaci i vyvoj na trhu
nemovitosti v jeho jednotlivych segmentech. Zatim-
co trh nového bydleni je kazdoro¢né obohacovin
o fadu zajimavych projektd, trh obchodnich center
stagnuje a ani do rekonstrukci kancelafskych budov
se v soucasné dobé developefi prilis nepoustéji. To je
divodem, proc v leto$nim ro¢niku soutéZe nebudou
tyto dvé kategorie hodnoceny,“ fika Jana Hrabétova,
feditelka soutéZe. ,MnoZstvi projektti se oproti pred-
chozim lettim sniZilo; kvalita téch, které odborna po-
rota vybrala mezi nominované, je vSak velmi vysokd,
srovnatelnd s predchozimi ro¢niky soutéze. Best of
Realty tak potvrzuje vysledky realitnich analyz, podle
nichz se v soucasné dobé€ odd€luje zrno od plev a na
trhu maji Sanci uspét jen opravdu kvalitni projekty,”
dodava Jana Hrabétova.

Vyhlaseni vysledka a pfedani ocenéni nejlepsim
projektiim letos probéhne ve stfedu 9. listopadu na
jako loni vybran Kongresovy sil Ceské narodni ban-
ky (byvala Plodinova burza) na Senovazném namésti
v Praze. ,V uvodu galavecera, jehoZ se kazdoro¢né
ucastni Celni predstavitelé ceského i zahrani¢niho
realitniho trhu, architekti, developefi, osobnosti
pravnického, financ¢niho a vefejného Zivota, bude
predstaveno vSech 23 projekti nominovanych do

letodniho ro¢niku soutéZe. Poté budou predstaveny
uzsi nominace a nasledné vitézné projekty,“ ptiblizu-
je priibéh slavnostniho vecera Jana Hrabétova.

Mezi reziden¢nimi projekty, které byly letos nomi-
novany do soutéZe, se utkaji o titul mimo jiné Barev-
né Letiiany (developer: Bytové domy Letilany - ¢len
skupiny Trigema), Rezidence Svédska (SATPO Deve-
lopment), Azalea Projekt (KRR Development), Klino-
vec Meadows (Keilberg Meadows) nebo Ostravska
brina (Metrostav Development / Metrostav Invest
Ostrava). Z novych administrativnich center ziskalo
nominaci napf. brnénské Spielberk Office Centre
- IQ Buildings (developer: CTP) ¢i prazsky Main Po-
int Karlin (PSJ INVEST). Mezi hotely budou soutézit
o titul mimo jiné Chateau Herdlec (developer: Maly
ziamecek), hotel MIURA v Celadné (Richard Kucik)
nebo Alexandria Spa & Wellness hotel v Luhacovi-
cich (Lazné Luhacovice). Pfehled vSech nominova-
nych projekti bude od 7. fijna uvefejnén na webu
soutéze www.bestofrealty.cz.

Vedle titulti ve zminénych tfech kategoriich ziska
také Zvlastni cenu poroty projekt, ktery se v uplynu-
1ém obdobi vyjimecnym zptisobem zaslouZil o rozvoj
ceského realitniho trhu ¢i jinak obohatil trh a ¢eskou
architekturu. Svou specidlni cenu tradi¢né udéli také
Asociace pro rozvoj trhu nemovitosti. Stejné jako vloni
bude udélenailaickd cena- Cena ¢tendit. Sviij hlas ob-
libenému projektu bez ohledu na kategorii je mozné
od patku 7. fijna ud€lit prostfednictvim webové stran-
ky soutéZe (www.bestofrealty.cz). V této kategorii je
- podobné jako v pripadé€ Zvlastni ceny poroty a Ceny
ARTN - udélovina pouze jedna cena pro vitéze.

Vice informaci: www.bestofrealty.cz

Jana Hrabétova, tel.: 776 168 342
info@bestofrealty.cz

Crest Communications

Kamila Cadkova, tel.: 222 927 111, fax: 234 648 666
kamila.cadkova@crestcom.cz

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

e-mail: info@bestofrealty.cz ‘
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Modelovd fada

PREMIUM

Dyha ma dugi

Pfirodni povrchy modelové fady SAPELI PREMIUM
vdechnou dusi i vaSemu interiéru.

I

Modelovd fada Premium md vynikajici technickou kvalitu a nadcasovy design zvyraznény pfirodnimi
materidly. Dyhované povrchy se vyznacuji unikdtnimi viastnostmi, které jsou odolnosti i snadnou Gdrz-
bou zcela srovnatelné s povrchy umélymi. Oproti nim v§ak maji néco navic - jedineény charakter
dfeva, ze kterého je dyha vyrobena. Rostlo desitky let pod Sirym nebem, na slunci, ve vétru, v desti,

v mrazu... Nyni mohou dyhované dvefe vdechnout dusi i vasemu interiéru.
N\
] c

DVERE A ZARUBNE

www.sapeli.cz

100%
PRIRODNI

NATUR | POVRCH

dvefe Bonalana, dyha americky ofech

Luxus i styl: dveie zahalené v dyze

Prirodni materidly maji v dnesnich interiérech zaslouzZené a cestné misto. Vécné bohatstvi prirody se poutavé odrdzi také v modelo-

vych faddch dyhovanych dveri SAPELI, jejich tradicniho ceského vyrobce, ktery od pocdtku své letité historie nedd na tento prirodni

materidl dopustit.

Nespoutand kresba letokruht, jedinecné
odstiny kazdého stromu a hebkost dfeva, to
vSechno vynika na plose dyhovaného dvei-
niho kfidla. Barevna paleta téméf tfi desitek
dyh pritom na fantazii neSetfi, zacina svézim
tonem javoru Ci citronu, pokracuje tfeSni
a zebranem aZ k syt€ ténovanému maka-
saru ¢i padouku. Originalni prvek pfinasi
napfiklad vyraznéjsi textury raznych typt
ofechu, ktery maji spole¢ny pouze nizev
dreviny.

Mnohobarevnou strukturou vynika saténo-
vy ofech, naopak kontrastni kresbu nesou
africky a polarni typ ofechu. Pouze krasou
dyhy v interiéru to nekon¢i. Velmi dimyslné
ji podporuji rizné modely dvefnich kiidel
tvary a na nich intarzované dopliky. Napa-
ditym designovym hricem jsou dvefe KUK,
napfic protkané prusvitnymi prouzky. Model
TARUGO zdobi Sachovnicové uspofidini
dyhy s odlisnym smérem textury a dvefe s po-
etickymi nazvy LOTOS ¢i AKORD vyuZivaji ve
sviij prospéch velmi povedeného efektu kovo-
vych linii vsazenych do pfirodniho povrchu.

JHodnotna esteticka stranka dyhy na dve-
fich neni tim jedinym, co majitele interiért
zajima. DuleZitd je urcité schopnost tohoto
povrchu odolavat béZnému rodinnému pro-
vozu. A pravé to zajiStujeme oSetfenim dyhy
tfemi vrstvami ochranného laku, diky némuz
dyhované dvefe vydrZi bez problému také

stfet s horkym nebo agresivnim ndpojem ¢i
pouZivanymi chemikaliemi a jemnymi abrazi-
vy v domdicnosti,“ zmifiuje Mgr. Ota Meissner,
vedouci marketingu SAPELL a.s.

dvere Akord dvefe Akord
model 16, dyha polenska Svestka

model 97, dyha wenge

At uz jsou vase pozadavky jakkoliv vysoké,
dyha své vysoké postaveni mezi kvalitnimi
povrchy dvernich kfidel, provéfené stovkami
let, rozhodné nezapre.

dvefe Lotos
model 91, dyha wenge
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HE | Manazerské darky

Dar pece o 1o nejcennéjsi

o/

Zabyvali jste se nékdy shanénim hodnotnéjsiho darku, pro svého klienta ¢i partnera? Jisté jste méli pfedstavu néceho origindIniho
zaroven funkéniho. Po takovych dérkovych predmétech je poptévka stale. BliZici se ¢as Vanoc je také ¢asem intenzivnéjsiho zamys-
leni se nad tim, komu bychom méli podékovat za celoro¢ni praci a jakou formou.

Za ty roky jsme uz naSe klienty a partnery obda-
rovali v§im moznym a napady z katalogt velko-
obchodii s dirkovymi a reklamnimi pfedméty
jsou mnohdy vycerpané. Chceme prosté letos
prijit s né¢im novym a hodnotnym. Zkratka ,na
drovni‘. Ale co stile vymyslet?

Dnes je doba, kdy uZ cCesky spotfebitel re-
klamnich a dirkovych predméta dospél od
tuzek a kalenddit k hodnotnéjéim darkovym
predmétim, tzv.“Sitfm na miru“. Je stile vétsi
poptavka po nécem netradi¢nim, kreativnim
a pfitom uzitkovym, poptivka se hodné pre-
sunuje do sféry servisu klientiim a perfektnich
sluzeb. Mluvi se dnes také jiZ vice o dlouhole-
tych smlouvach a partnerskych vztazich a to
s sebou nese samoziejmé osobni pristup ke
svym partnerim. Navic jsme uZ mé€li moZnost
svoje partnery poznat vice, a tak vime, kdo se
zblaznil do golfu, kdo je motorkaf, kdo domici
kutil nebo kdo nevynecha jediny zimni vikend,
aby si zalyzoval. Pokud ale tyto zdjmy nezna-
me, muzZzeme prokdzat uctu klientovi tim, Ze
mu dime cosi hodnotného ohledné jeho péce
a prevence o zdravi.

Dirkem, ktery neurazi a jist€ oceni kazdy, i ¢aso-
vé zaneprazdnény clovék, miize byt také darko-
vy poukaz od Svéta zdravi SILUET. Centra Svét
zdravi umoZniuje poskytovat sluzby verejnosti
formou nezdravotnického privatniho zafizeni
na neporovnateln€ vyssi odborné tirovni nez
je béZné v pripadé vétsiny individudlné puiso-
bicich ,poradci‘. Cinnost center je totiZ zajis-
téna standardizovanou metodikou na zakladé
odborné pripraveného softwaru, vyuZivajiciho
systém komplexni nutri¢ni typologie, jehoZ ne-
dilnou soucisti je somatometrie a biochemicky
screening, hodnoceny kooperujicimi specia-
listy. Laicky feceno, v tomto centru se lidé na
zakladé komplexni nutri¢ni typologie a krevni
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analyzy dle vybranych
krevnich ukazatela dozvi
mnoho cennych infor-

utrini typobegle’ maci nejenom 0 svém
R . zpusobu stravovani
(dostanou také pokyny

. k jeho uprave), ale sou-
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Casné se dozvi o aktu-
dlnim stavu vnitfniho
prostiedi a sloZeni téla
a pfipadného zdra-
votniho rizika. Jesté
dulezitéjsi je moznost
zachyceni metabolic-
kych odchylek od ,normalu“ dfive, nez se pro-
jevi selhdni organizmu. Tim jsou Centra zdravi
dulezitym cCinitelem v oblasti prevence.

V pfipadé darkovych poukazi, kterymi mtze
obdarovat svoje zikazniky a obchodni par
muZete volit mezi poukazem na vstupni kot
taci, kterd je v hodnoté 250 K¢ nebo pouk
hodnotnéj$im - na cely program - ro¢;
ctvrtletni v cené od 3800 K¢. I'v pripadé
ni konzultace se sleduje pribéh stravo
kazdou navstévu klienta si specialista
téma vhodné a cilené na toho dotyc
se dozvi klient dost zajimavého
protoZe se méfi na télnim analy:
listé z ného hodné vyvodi.

Obdarovany darkovy poukaz jisté oceni, nebot
péce o jeho Zivotni styl je dar uZitecny a snad
kazdého dnes zdravy Zivotni styl zajima, i kdyz
pro to zatim nic neudé€lal. Vétsin€ lidi u nds
chybi informace, jak se vhodné stravovat co do
zdravi i redukce vahy. Velka ¢ast nasi populace
jiz md zkuSenosti s fadou neucinnych ,diet*
a poradenstvi v centru Svéta zdravi SILUET pro
kazdého urcité pfinosem.

Co vSe vim Siluet miZe nabidnout? Trpite
nadmérnou tnavou, vycCerpanosti, zaZivacimi
a travicimi potiZemi, nespavosti, mate jiz dia-
gnostikovin vyssi krevni tlak, zvySené hodnoty
cholesterolu nebo homocysteinu, kloubni poti-
Ze, mite kiecové Zily nebo dokonce zvySenou
hladinu krevniho cukru, nadvihu nebo obezi-
tu, problémy s alergiemi ¢i imunitou? Pak ve
Svété€ zdravi Siluet naleznete tym vynikajicich
specialistd, ktefi Vas budou provazet na Vasi
cest€ za lepsim zdravim. Naleznete zde nejen
velmi pfijemné prostiedi, ale i individudlni pfi-
stup. Zdravi je nas nejcennéjsi dar, a tak stoji za
to se mu vénovat a premyslet o tom, jak si ho co
nejdéle uchovat.
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Investuje-li Cesky zikaznik svoje finance do
nakupu vyrobku, tedy i reklamniho darku,
ocekiva od néj predevsim vysokou uZitnou
hodnotu v kombinaci s pfiméfenou kvalitou
a to v8e za vyhodnych financ¢nich podminek.
V poslednich letech se diametrdlné zvySuji
pozadavky na design predmétu a jeho darko-
vé baleni. Je to dano tim, Ze vétSina firem pii-
chazi do styku se zahrani¢nimi partnery, ktefi
vnimaji firemni prezentaci nejen jako ucelné
vynaloZenou investici, ale také jako spolecen-
skou a imageovou zileZitost, kterd musi ptiso-
bit predevsim estetickym dojmem.

Ale jak takovy reklamni direk nalézt? ,Stdle
stejné zboZi, nic zajimavého a originalniho®,
fikate si, kdyz listujete jiz patym katalogem
s 3D sortimentem. Na prvni pohled tomu tak
opravdu je. MuzZete katalog ale také odloZi-
ta obritit se pfimo na znackového prodejce.
Takovou znackou muize byt tfeba SCANquilt,
aspésné fungujici na nasem trhu letos praveé
jiz 20 let a nabizejici stile moderni a netradic-

podpisu vyznamné smlouvy.

ni designy lazkovin, polStirki, ubrusi,
prostirani, ru¢nikti a Zupan, ale i Siroky
sortiment prostéradel, prikryvek a pols-
tara s umélym vlaknem. A také mozna
nevite, Ze pravé spole¢nost SILEX, -
vlastnici tuto znacku, jako jedna
z prvnich u nids zacala pravé pfi-
kryvky a polstafe z dutych vldken
vyrabét. Produktem znacky SCAN-
quilt, nemuizZete udélat chybu. Spl-
fiuje véechny parametry, které by
vhodny reklamni a darkovy pred-
mét mél mit - kvalitu, vy-
sokou miru uzitkovos-
ti, design na udrovni,
znacku s tradici. Vy-
robce umi samoziej-
mé také produkty
obrandovat, i kdyz
soucasny trend
veli umistovat
loga spiSe na obaly dark.

A Ze s timto segmentem
trhu maji ve spolecnosti
bohaté zkusenostipotvrzu-
je i sama majitelka Ing. Ivana
Sachovi: ,Povlecent, prikryv-
ky, rucniky a dalsi interiéro-
vé textilni vyrobKy jsou pro
svoji nezbytnost v kazdé
domdcnosti  vhodnym
a vitanym darkem.
To se nakonec od-
riZzi i v poptivee
zikaznik( a firem
v pfedvinocnim obdobi.
Rada spole¢nosti se na
nds obraci s poZadavkem
na hezky a prakticky da-
rek pro zaméstnance
nebo obchodni part-
nery, ktery jim sa-
moziejmé dodi-
me v dirkovém
baleni.”

Manazerské darky | H\SS

Plnohodnotnou soucasti marketingové komunikace spolecnosti se stavd
i ucelend koncepce v kategorii 3D predméti. Z ¢asového hlediska se jejich
uplatnéni, stejné jako u ostatnich kategorii 3D predmét rozsifuje. VyuZivany
jsou nejen v obdobi Vanoc, ale stdle ¢astéji i pfi dalSich pfileZitostech jako je
vyrodi spole¢nosti, zavedeni nové produktové fady, v ramci systému partner-
skych programu podpory prodeje nebo tieba jako pozornost pro partnera pfi

Vitany ddrek
v kazde
domdcnosti

W PR SCAN quil

=

Produkty naleznete ve 32 obchodech v (R.
Kontakt pro firemni darky

Silex spol. s r.0.

Petr Limbersky

tel.: 725 773 141, 246 058 111

e-mail: marketing@silex.cz
www.scanquilt.cz
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Veletrh SVET REKLAMY inspiroval

Prezentacni veletrhy firem z oblasti reklamy, marketingu a polygrafie SVET REKLA-

20| Svet
171 reklamy

Jednd se o jednodenni a nizkondkladovou akci
s cilem zprostfedkovat kontakty mezi firmami
v reklamni branzi a s firmami - uZivateli reklamy.

MY se uskutecnily jiz poSesté v Brné v Interhotelu Voronéz a poctvrté v Praze v Hotelu

Diplomat. Cilovou skupinou nduvstévnikii jsou zejména marketingovi manazeri fi-

rem, kteri pravé na podzim pripravuji reklamni kampané a pldany pro vanocni sezo-

nu a rok 2011. Poradatelem byla vystavnickd spolecnost Omnis Olomouc, a.s., Rterd

se specializuje na pordddni prevdziné odbornych veletrhii.

Pri vytvareni koncepce této akce se poradatelé
inspirovali modelem, ve Svycarsku a Némec-
ku oblibeného, ,Tischmesse“ - neformalniho
setkani obchodnikd, kde nabizejici strana pre-
zentuje svoje produkty a sluzby ve standardi-
zovanych a jednoduchych jednacich mistech.
To je atraktivni zejména pro malé a stfedni
vystavovatele, ktefi se chté€ji prezentovat bez
nutnosti velkych investic.

ZkusSenosti z velké hospodarské krize 30. let
fikaji, Ze pfezily pravé ty firmy, které nepre-
staly investovat do reklamy, ba naopak svoje
marketingové rozpocty nipadité navysily. Po-
skytnout inspiraci pro tuto strategii si klade za
cil i veletrh Svét reklamy v Praze.

Veletrh navstévnikim z fad firemni klientely
i zdstupctim reklamni branze poskytl moznost

navazat kontakty s fadou kvalitnich vystavova-
tel z oblasti reklamy, marketingu a polygrafie
jako jsou napf.: reklamni agentury, firmy zaby-
vajici se marketingovymi sluzbami, tiskirny,
vyrobci reklamnich a diarkovych predmétu,
firmy z oboru velkoplosné reklamy, podpory
prodeje, signmakingu, média aj.

Vystavovatelé veletrhu Svét reklamy predstavi-
li svoje horké novinky, nové napady, sezndmili
navstévniky s ucinnosti svych médii a predali
podklady a prospekty pro dalsi vyuziti.

Neékolik inspiraci a novinek z ve-

letrhu prindsSime na téchto stra-
ndch i Vam - ctendrum.

PROMO Fit Vankids
design zdravého sezeni
Slovenskd reklamni agentura Andrew predstavuje absolutni novinku,
kterd nema na trhu EU relevantni obdobu. Jde o certifikovanou pomc-
ku (certifikované SUKL certifikitem jako rehabilita¢ni, 1é¢ebné-preven-
tivni pomuicka) potisténou jakymkoliv motivem.

Je to kromé skutecné funkcni pomiicky i idedlni reklamni dérek s kva-
litnim designem s nejvyssi pfidanou hodnotou a to je - zdravi. Na rozdil
od mnoha jinych reklamnich pfedméti md pfedpoklad dlouhodobého
uZivani a tim plni sviij marketingovy cil.
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Vyhodou muiZe byt jedinecny kreativni design, zakdzkova vyroba podle
specifickych pozadavki, odbér uz od jednoho kusu, celoplo$ny potisk
vlastnim motivem - LOGO, claim, headline, key visual, moZnost raznych
tiskovych technologii - sublimacni tisk, sitotisk, vysivani

A jaky vliv ma tato exklusivni novinka

na zlepsSovdni zdravi?

= predstavuje praktickou ndhradu fit-mice

= zabrafiuje statickému pretéZovani pohybového systému, pfedevsim
patefe

= dynamickym, stile se ménicim tvarem nds nuti ménit polohu pfi dlou-
hodobém sezeni (cestovani, prace s PC, atd.)

= posiluje svalstvo panevniho dna, stejné tak jako patere

= aktivuje vzpifimené drZeni téla

= uZu déti Skolou povinnych zabrafiuje vzniku skoliézy a jinych poruch
patere

= kvalitni potahova litka eliminuje poceni

S Fit vankasem sedite a zaroven cvicite. Fit vankus sedne na kazdou sto-
licku.

Projekéni folie pro zpétnou projekci

Elise Media s.r.o. je spolecnost, ktera se zabyva predevsim reklamni
¢innosti s vyuzitim projek¢ni folie pro zpétnou projekci. Je to specidlni
druh folie, ktera se nalepi na sklo, plexisklo nebo na vylohu obchodu,
kavarny apod. a pomoci projektoru je na folii vysilan videosignil. Folie
pro zpétnou projekci se u nds stava stile castéji vyuZivanym médiem
pro prezentaci, protoZe se vyrazné odliSuje od jinych zobrazovacich
medii.

Jedinec¢nou vlastnosti oproti jinym médiim je to, Ze je folie schopna vy-
tvofit projekéni plochu do jakéhokoliv tvaru, jako je napfiklad hrnecek,
kolecko, nebo logo spolecnosti, zde se meze nekladou. Takovi to rea-
lizace je velice poutavi pro kolemjdouci pozorovatele a ti se zastavuji,
aby zhlédli obsah. Obraz je viditelny téméf ze 180°, coZ je rovnéZ velkou
vyhodou pro média tohoto typu. Kvalita obrazu s moznosti zobrazeni
Full HD je diky vlastnostem folie a vhodné zvoleného projektoru iZasnia
a to predevsim kontrastem, Zivosti barev a vysokym jasem.

Dalsi novinkou mezi témito produkty je bezesporu tzv. Elise Touch - In-
teraktivni dotykova folie, jez dokdze komunikovat s klientem a vtadhnout
ho do mista déje. Vyuziti tohoto druhu f6lie je pfedevsim v fadich realit-

nich a cestovnich kancelari, informacnich kioskt apod.

Top Advert piedstavuje 3D laminaci
Predstaveni nové produktové rady spolecnosti Top Advert doprovazi
i atraktivni novinka v podobé laminace tiskti s 3D efektem. Tato techno-
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logie vyrazné napomaha zviditelnéni motiv tisku diky vystoupeni bud
celé grafiky, nebo jen dil¢ich prvka. Folii je nékolik druht s odliSnym
lomem svétla. Objekty na ploSe tak mohou vystupovat ¢i se naopak no-
fit do hloubky. Diky 3D efektu je tak moZné€ vystoupit z fady a vyrazné
odlisit svou znacku od konkurence.

Top Advert jako exkluzivni prodejce MAG systému
»Roll up MAG systém = Design, Pohodli, Variabilita“

Inovativni systém, ktery posouvd moznosti prezentaci firem o dalsi krok
vprfed. Nazev napovi, Ze se jednd o technologii vyuZzivajici magnety.
V praxi to znamend, Ze MAG systém umoznuje jednoduchou instalaci
a vyménu motivil s moznosti technicky neniro¢ného stfidiani nékolika
plakatt v jedné mechanice samotnym uZzivatelem.

Predni vyhodou MAGnetickych roll up mechanik je predevsim fakt, Ze
jakdkoliv ndslednd vyména grafického panelu jiz neznamena slozité pre-
posilani systému zpét do tiskiren a do produkci. Naopak, tiskarna vytisk-
ne banner, vlepi zavadéci folii s kovovym paskem a odesle uZivateli. Ten
jiz velmi jednoduchym zptsobem vyjme ptivodni grafiku a vloZi novou.
Starou grafiku miZe uloZit a kdykoliv vratit zpét. Timto zplisobem lze
uspofit vysoké ndaklady na dopravu, slozité a vétSsinou nepiijemné vy-
mény bannert (lepeni, ¢isténi a jiné ziludnosti) a cely proces urychlit.
Samotnou vyménu banneru Ize uskutecnit do 30 sekund.

Dalsi vyhodou celé produktové fady MAG je vyskova nastavitelnost, tu-
diz Ize viditelnou grafiku nastavit naprosto presné ¢i pfizpusobit roll up
danému prostoru. Diky rtiznym $ifkam v zdkladni nabidce a vySkovym
moznostem poskytuji systémy rizné variace pro prezentaci (napft.: po-
stupné odhalovini motivu).
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Isoframe wawe je jedinecny tvarovatelny

a kombinovatelny prezentacni systém.

Vyrobcem je firma Mark Bric ze Svédska. Vyhradnim distributorem pro
Ceskou a Slovenskou republiku je spole¢nost Activity promotion s.r.o.
Na vyrobky Mark Bric je ziruka aZ 10 let.

ISOframe wawe je idedlni systém pro vystavy, prezentace ¢i eventy.
Z jedné stény lze vytvofit nepfeberné mnozstvi variant. Stény muzZete
tvarovat a ohybat, jak se Vam zlibi, ¢i jak Vam prostor dovoli. Prezentac-
ni sténu muzete kdykoli zmensit nebo rozsitit dalSimi panely. Je mozné
a snadné pripojeni stolkt, polic a drzakti LCD. Prezentacni sténa se skla-
da ze zdkladni jednotky a tolika pridavnych jednotek, kolik potfebujete.
Velikost stény si tedy volite sami. Roste dle VaSich potieb ptidinim libo-
volného poctu pridavnych jednotek, kazdé o sifi 800 mm. I vysku si mu-
Zete zvolit: 205 cm, 225 cm nebo 245 cm. Pisy reklamni grafiky dokonale
pokryvaji prohnutou konstrukci.

Jedinecnosti a hlavni pfednosti je, Ze tvar stény si muiZete upravit dle
Vasich predstav - velmi snadno a rychle jednotlivé ¢asti rukou ohnete
nebo roztihnete a tim vytvofite tvar, ktery Vam pravé vyhovuje a jenz
potfebujete pro svou prezentaci. Diky této flexibilit€ si hravé poradite
i v situaci, kdy mate k dispozici mensi prostor pro prezentaci, nez s ja-
kym jste pocitali. Libovolny graficky panel 1ze narovnat aZ do 180°, aniz
by byla porusena stabilita.

A nyni k montdzi. Ptdte se, zvlddnu ji také ja?

Profily ISOframe maji jednoduchy patentovany systém spojovani.
K montaZi neni potfeba Zidné nafadi. Po skonceni prezentace vse sloZi-
te do brasny na koleckach, a snadno pievezete osobnim autem libovolné
znacky (vyska brasny je 100cm).
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Ekologicky tisk a dievéné prezentac-
ni systémy - udriitelna dvojka

CAT CUT je velkoplosna tiskdrna, ktera své
produkty dodava na cesky trh uZ tfinactym
rokem. V poslednich letech méfuje i obor
tisku k vétsi ohleduplnosti k Zivotnimu pro-
stiedi. Firma CAT CUT se rozhodla udélat
krok smérem k udrzitelnosti a k zakaznikam,
kterym zileZi na enviromentilné Setrné pre-
zentaci jejich produkti a znacek.

Pfi snaze o ekologicky pfitelské produkty je
logické propojeni ekologické tiskové techno-
logie s recyklovatelnymi materidly, bez obsa-
hu chloru a ftalata (PVC). Takovych materi-
ala se na trhu objevuje stile vic. Patfi k nim
naptiklad textilie (polyester, bavlna), polye-
tylénové a polypropylénové folie, tapetové
papiry, reklamni plachty z polypropylénu
a samozfejmé veskeré papiry - napf. fotopa-
pir, ¢i plakatovy papir.

Potencidl Sife tiskirny lze vyuZit napfi-
klad pri tisku plakata na fotopapir, ktery je
k dispozici v §ifi 226 cm. Je mozné tedy vy-
tisknout plakat v této $ifi, v libovolné délce
a v nejvyssi kvalité z jediného kusu. Dal$imi
typickymi produkty pro interiérovy design
jsou tapety. Ty nabizeji dodavatelé v nejriz-
néjSich povrchovych strukturich a kvalité
- od papirovych pfes textilni, az po vliesové.
Vyhodou digitalniho tisku je moZnost vytvo-
feni jedine¢ného vzoru/obrazu a neni potie-
ba tisknout plochu tisicti metri, aby se tisk

vyplatil. Moderni a velmi hezké jsou také obrazy tiSténé na imitaci malif-
ského plitna, vypnuté pies dfevény ram - blind ram, které vyrabime na
zakazku z fotografie nebo grafiky dodané zakaznikem.

Po uvaze, jak dale rozvinout potencidl latexového tisku, se v CAT CUT
rozhodli pustit do vyvoje vlastnich, k pfirodé ohleduplnych prezentac-
nich systémd WOODIlines. Hlavnim pozadavkem byla konzistentnost
s ekologicnosti tisku a mozZnost nabidnout komplexni ,zelené“ feseni
pro prezentaci. Jako idedlni proto bylo vybrino dfevo - pfirodni materi-
al pfijemny na pohled i na dotek. Vechny stojany jsou vyrabény z boro-
vicového dieva. Do budoucna uvazuji i o provedeni ze dfeva s certifikaci
FSC. Radu prezenta¢nich systémii tvofi stojan na grafiku typu stand-up,
dva A-stojany, paravan, ¢i rizné druhy stojanti, drzak a nozicek k desko-
vym materidliim.

Tiskarna CAT CUT véfi, Ze myslet a Zit k pfirodé ohleduplnym zpuso-
bem je do budoucna nevyhnutelné. Proto se rozhodli nabidnout inova-
tivni udrZitelny produkt i v oboru, pro klienty, ktefi smysleji podobné.

— INZERCE
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.uchopte prilezitost.
-.prihlaste se vcas!

19. ro¢nik veletrhu reklamy, médii, polygrafie a obalu

m Vystavisté Praha - HoleSovice
IM P\ www.reklama-fair.cz
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Bezkontaktni platby na nasem trhu

0 PayPass ma zajem 76 % Cechi

Spole¢nost MasterCard ve spoluprici se Citibank predstavila letos
v Cervnu jako prvni v Ceské republice platebni karty obsahujici tech-
nologii MasterCard PayPass. Priizkum spolecnosti MasterCard s nizvem
MasterIndex potvrdil, Ze bezkontaktni platby jsou pro Cechy atraktivni.
Vice jak tfi ¢tvrtiny z nich by o tento typ plateb mélo zijem. Hlavnim
diivodem je pfedevsim rychlost placeni. Nejvice by Cesi bezkontaktni
technologii MasterCard PayPass uvitali na platebni karté nebo v mobilu
a vyuZzivat by ji chtéli v hypermarketech.

,Dalsi banky se chystaji bezkontaktni platby v Ceské republice po-
skytovat v priibéhu jednoho roku. Platit bezkontaktné je v CR mozné
napfiklad jiz v prazskych hypermarketech Interspar. Dalsi termindly pro
bezkontaktni platby budou zavidény na nas trh béhem nékolika tydni.
Ocekivime zapojeni dalSich obchodnich siti,“ komentuje situaci bezkon-
taktnich plateb u nas Pavel Javorsky, obchodni feditel MasterCard Euro-
pe pro Ceskou republiku. Z priizkumu spole¢nosti MasterCard' vyplynu-
lo, Ze Cesi by chtéli bezkontaktnim zptisobem platit hlavné kviili tomu,
Ze je to rychlé (55%) a pohodlné ¢i jednoduché (44 %). ,Bezkontaktni
platebni technologie MasterCard PayPass pfinasi rychlejsi a pohodIn€;jsi
zpusob placeni. Pfi ndkupu jiz zdkaznici nemuseji hledat hotovost, davat
kartu pokladni, protahovat ji ¢teckou a pfi platbé do 500K¢ ani zadavat
PIN. MasterCard PayPass je proto idedlni v mistech, kde je duleZita rych-
lost, napt. v hypermarketech nebo fastfoodech,“ dodava Javorsky.

Kde a jak by Cesi radi platili bezkontaktné?

Podle priizkumu MasterIndex? by placeni s MasterCard PayPass Cesi nej-
vice ocenili v obchodech s potravinami nebo supermarketech (84 %).
Dile by jim PayPass pfiSel vhod ve vefejné dopraveé (58 %) a v restaura-
cich/kavarnach/fast foodech (58 %).

Na jakém misté byste chtéli platit s MasterCard PayPass?
supermarkety B

Vefejns doprava
e

rychlé obzerstveni XA

oy i

i, il

Taxisluzba

1droj: Masterindex 2011, Ceska republika, cerven 2011, n = 754

VVyzkum Credit Cards UGA study Ceska republika realizovala pro spole¢nost MasterCard vyzkumnd agentura TNS AISA, v Gnoru 2011, Gcast: 925 respondentu.
2 Vyzkum Masterindex CR realizovala pro spolecnost MasterCard vyzkumnad agentura GfK , v ¢ervnu 2011, Gcast: 965 respondentu.
3 Vyzkum Credit Cards U&A study Slovensko realizovala pro spolecnost MasterCard vyzkumna agentura 2MUSE, v dubnu 2011, Gcast: 600 respondentu.

Na otdzku, ktery nastroj by Cechtim pro zabudovani technologie Mas-
terCard PayPass prisel jako uzitecny, odpovédéla vétsina z nich tradicni
platebni karta (67 %) nebo mobilni telefon (63 %). Z dalsich moZnosti
by uvitali ptivések nebo hodinky. Ce$ti muZi by ve srovndni s Zenami
ocenili spiSe mobily nebo hodinky a pravé takto je dnes jiz mozné platit
na Slovensku. U Zen bodovaly prsteny nebo naramky.

V ¢em byste méli radi zabudovany MasterCard PayPass?
e
Mobilni telefon 63 %
Privések

Hodinky 24 %

Klicenka

Néramek

Prsten

Zdroj: Masterindex 2011, Ceska republika, ¢erven 2011, n = 754

Slovaci mohou platit bezkontaktné i hodinkami
Slovensky trh je v implementaci modernich platebnich
technologii rychlejsi. Zde je PayPass zaveden jiz od roku
2008 a svym klientim ho nabizi 7 slovenskych bank.
Platit bezkontaktné mohou Slovaci u vice nez 4 000 ob-
chodniku. K bezkontaktnim platbim mohou Slovaci po-
uZzivat hned nékolik ndstrojt - platebni kartu, hodinky
nebo ndlepku, kterou je mozné umistit napfiklad
na mobilni telefon. MasterCard PayPass byl zabu-
dovén i do Bratislavské méstské karty, kterd ma
pro obyvatele Bratislavy mnohostranné vyuziti
- od platebni karty pres identifikacni kartu do
MHD az po prikaz do knihovny. ,Jsme radi, Ze
se bezkontaktni platby na Slovensku uspé€Sné roz-
vijeji. Pozitivni pfistup vnimime nejen ze strany
bank, obchodniki, ale také samotnych koncovych
uzivatell. Z naSeho prizkumu?® vyplyvd, Ze celych
71% z téch, ktefi na Slovensku vlastni platebni
kartu s PayPass technologii, ji pouZivaji - z toho 36%
pravidelné a dalSich 35% castokrat,“ fikd Milan Laitl,
obchodni feditel MasterCard Europe pro Slovensko.
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Podduvdni ruky a predstavovdni

Mozna vas napadne, proc si povidat o tak bézné zdleZitosti, jakou je podani ruky a pfedstavovani. Souhlasim, Ze je to ukon, ktery
kazdy z nds déla nékolikrat denné. Ale ¢asto se setkdvédm s tim, Ze si lidé nejsou Gplné jisti v kazdé situaci a nékdy délaji zakladni
chyby. Tak prosim o trpélivost, pokud doctete az dokonce, mozna i Vy najdete néco, co Vam neni dplné jasné a pomuze Vam zlepsit
své vystupovani. A ja slibuji, Ze se zaméfim na nejcastéjsi chyby, které z praxe znam.

Hlavni pravidla podavani ruky:

1. Pruni poddvd ruku A\ 0sobé .
To znamena nadfizeny podfizenému, Zena
muZi, star$i mlad$imu, klient poskytovateli
sluzby.

2. Pruni poddvd ruku hostitel hostovi
bez ohledu na spolecenskou vyznamnost.
Na toto pravidlo se Casto zapomind, ale pfi-
jde mi zcela normdlni, Ze kdyZ mé né€kdo
vitd na svém uzemi, jde mi vstfic a podava
mi na uvitanou ruku.

Hlavni pravidla predstavovani:

1. Pruni se predstavuje nebo
Je predstavovdn § osobé A .

2. Pruni se predstavuje nebo
Je predstavouvdn host hostiteli.

Kdyz se podivame na tato zakladni pravidla
podani ruky a predstavovini, ihned odhalime
prvni velice castou chybu. Vétsina lidi se totiz
predstavuje tak, Ze okamzité podava ruku. Jest-
lize se prvni predstavuji nebo mé predstavuje
nékdo jiny, jsem pravdépodobné v pozici nebo
hosta a musim pockat, az mi nebo hostitel poda
prvni ruku. Této chybé fikim syndrom pojisto-
vaciho agenta. Sotva se pfihrne do kancelire
vyhlédnutého potencionalniho klienta, uz vola
s naprazenou pravici: ,Dobry den, pane fedite-
li, ja jsem Novik“. Spravny postup je: ,Dobry
den, pane fediteli, rad bych se Vam predstavil,
jmenuji se Adam Novak*. A ruku drZi u téla, do-
kud mu pan reditel nepoda svoji!

3. Pokud nds nekdo predstavuje, neskdceme
mu do feci a nechdme udélat jeho Cdst prdce.
Zprostredkované predstaveni je pro zicastné-
né predstavované osoby pohodlné, zprostied-
kovatel za né udéla vétsSinu prace. Klasicka
situace, kdy jsou predstavovany dvé osoby
s rozdilnou spolecenskou vyznamnosti, by
méla probéhnout nisledovné. Zprostredkova-
tel uvadi: ,Pane fediteli, dovolte, abych Vim
predstavil pana Josefa Malého, naSeho nového
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ucetniho. Pane Maly, feditel nasi firmy, pan Vla-
dimir Dvorak“. Maly ¢eka, az mu feditel poda
ruku a fekne néco vlidného, napiiklad: ,T€si
mé (nebo ,Rad Vas poznavam), pane Maly.“
V této situaci chci upozornit na nasledujici
chyby, kterych se lidé ¢asto dopoustéji:
= Zprostfedkovatel zapomene predstavit
vyznamnéj§i osobu. Paradoxné tak udéla
sluzbu méné vyznamnému, vyznamné;jsi
se musi predstavit sim.
= Pfedstavovani nenechaji zprostfedkovate-
le domluvit a pfedstavi se sami.
= Prestoze byli predstavovani zprostifedko-
vatelem pfedstaveni, pfedstavuji se znovu
sami. Namisto toho, aby se soustfedili na
druhou osobu a zapamatovali si jeji jméno
(napf. tim, Ze feknou: ,Tési mé, pani Vyd-
rovd,“ znovu fikaji ,Novik, t€si mé.“

4. Pouzivdme frdzi.

V letech, kdy jsme si byli vSichni rovni na drov-
ni délnické tridy, ztratilo predstavovini formu.
Zpusob: ,Ja jsem néjaky Novik“, nebo ,Novik,*
se docela ujal. Pokud se uc¢ime cizi jazyk, ne-
pfijde nim vabec divné predstavovaci frize
pouzivat, ochotné fikime napfiklad v angli¢-
tiné ,Let me introduce myself,“ ale fici Cesky:
,Dovolte, abych se pfedstavil,“ je pro mnoho
lidi obtiZzné. Nejsme na to zvykli, pfitom tim
dame druhému moznost, aby se soustiedil na
podstatnou informaci o tom, kdo jsme. Padne-
i jako prvni informace nase jméno, vétSinou
neni nds protéjSek schopen jej vaimat, natoz si
jej zapamatovat.

5. Predstavujeme-li sami sebe

- nepouzivame titul, ale fekneme jméno a pii-
jmeni, tedy napfiklad ,Dovolte, abych se pred-
stavil, jsem Jan Novik*, ale nikdy ,Novak Jan“
nebo ,inZenyr Pospisil“.

6. Pokud predstavujeme nékoho jiného,
predstavime jej i s funkci Ci titulem, md-li jej.

7. Predstavujeme-li manZela nebo manzelku,
kteri maji stejné prijmenti jako my),

- nemusime jiZ jejich pfijmeni fikat. To zname-

n4, Ze ja bych svého manZele pfedstavila nasle-

dovné: ,Dovolte, abych vam predstavila svého
manzela (Tomase)“. A vSichni chipou, Ze je
Vydra jako ji. Kfestni jméno mohu a nemusim
poutZit.

8. Predstavujeme-li dvé osoby,
které jsou na stejné spolecenské tirovni,

- pak fekneme: ,Damy (nebo ,Pianové), dovolte
mi, abych vis sezniamila: pani Anna Loukotova,
pani Zdena Vychodilova“. Zde jiz na poradi
vyslovenych jmen nezilezi. Formulaci ,seznd-
mila“ jsem dala dostate¢né jasné najevo, Ze oba
predstavovani jsou si spolecensky rovni.

Lavérem

Predstavujte (se) spravné co nejcastéji. S pred-
stavovinim je to stejné jako s lyZovinim. Kdyz
si prectete navod, jak spravné lyZovat, bude se
Vam to zdat jednoduché. Az si pfipnete lyZe,
zjistite, Ze to tak snadno nejde. Ze potfebujete
praxi. Tak hodné uspéchu!

Vysvétlivky:
A osoba spolecensky vyznamnéjsi
W 0soba spoletensky méné vyznamnd
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