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dodavatel dárkových předmětů od r. 1995
specialista na reklamní hodiny a hodinky 
zastoupení švýcarské značky Epos

www.herisson.cz 
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Roční předplatné časopisu

2012Objednáte-li si předplatné 
našeho časopisu do konce 
tohoto roku, získáte 
automaticky jedno předplatné 
pro kolegu či šéfa zdarma.

Cena předplatného
je 500 Kč plus DPH
(6 vydání v roce 2012)

Stačí zaslat e-mail na office@b-s-c.cz
svoje jméno, firmu, funkci, telefon
(to i druhého adresáta) a doručovací adresu.
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SOUTĚŽ POPAI AWARDS
BEST OF IN-STORE 2011

Výsledky soutěže
POPAI AWARDS 2011 

Středoevropská kancelář POPAI uspořádala 22. listopadu 2011 v Hotelu Praha v Praze 6 soutěž POPAI AWARDS o nejlepší prostřed-
ky komunikace a reklamy v prodejních místech. 
Soutěž patří každoročně mezi vrcholné události oboru marketing at-retail a prezentuje nejnovější prostředky in-store komuni-
kace, systémy podpory prodeje a další podpůrné propagační nástroje. Soutěž nabízí příležitost zviditelnit pro širokou odbornou 
veřejnost v rámci soutěžní expozice i v rámci rozsáhlé mediální kampaně nejlepší realizace roční tvorby v oboru komunikace 
v prodejních místech. POPAI AWARDS rovněž umožňuje oceněným poměřit si své síly s dalšími vítězi národních soutěží v rámci 
celoevropské POP soutěže, která se uskuteční v Paříži. 

Odborná porota, která hodnotila soutěžní 
exponáty, byla sestavena z odborníků působí-
cích v oblasti marketingové komunikace, tzn. 
ze zástupců dodavatelů a výrobců značkových 
výrobků, designérů, zástupců nesoutěžních 
producentů POP/POS apod. Při hodnocení 
se porota zaměřila především na kritéria, jako 
jsou design, technické zpracování, praktičnost 
z hlediska spotřebitelského nákupu a schop-
nost upoutat pozornost zákazníků, komunika-
ce značky a komplexní dojem POP aplikace. 

Výsledky soutěže potvrdily, že v dnešním vy-
soce konkurenčním prostředí maloobchodní-
ho trhu značky a obchodní společnosti hledají 
stále rafinovanější způsoby, jak se odlišit od 
konkurence a jak lépe komunikovat se zákaz-
níkem. 

V letošním ročníku byl, ve zcela novém hod-
notícím kriteriu Nejlepší POP z materiálu na 
bázi papíru, jako vítěz vyhodnocen kartonový 
stojan „Staropramen Nefiltrovaný“ , jehož při-
hlašovatelem byla společnost Authentica, s.r.o.

Absolutním vítězem soutěže POPAI AWARDS 
2011 se stal exponát Prodejní stojan Bosch od 
přihlašovatele -společnosti STORY DESIGN, 
a.s. z Litomyšle. Exponát získal také nejvyšší 
ocenění jako Nejlepší materiálová a tech-
nická inovace“ POPAI AWARDS 2011 – tzn. 
nejvyšší počet bodů v hodnotícím kriteriu 
„Technické zpracování“. Rovněž „Cena za 
kreativitu“ v letošním ročníku patří jemu. 
Gratulujeme!

Prodejní stojan Bosch
Přihlašovatel: STORY DESIGN, a.s.

Absolutní vítěz
POPAI AWARDS
(nejvyšší počet bodů ze všech hodnocených exponátů)

„Nejlepší materiálová
a technická inovace“ POPAI AWARDS

Vítězové soutěže POPAI AWARDS 2011 se již těší z úspěchu

„Cena za kreativitu“
POPAI AWARDS

Nejlepší POP z materiálu na bázi papíru

Kartonový stojan „Staropramen Nefiltrovaný“
Přihlašovatel: Authentica, s.r.o.

„Vítěz KATEGORIE“ POPAI AWARDS (nejvyšší počet bodů ve své kategorií)(nejvyšší počet bodů ve své kategorií)(nejvyšší počet bodů ve své kategorií)

Kategorie A: 
Automobily

Multimediální stojan ACI
Přihlašovatel:
MORIS design, s.r.o.

Kategorie B:
Nealkoholické nápoje, potraviny

Čokoládový stojan Lindt
Přihlašovatel: DAGO s.r.o.

Kategorie C:
Alkoholické nápoje, tabák

BEER DISPLAY CARLSBERG
Přihlašovatel:
ATS Display Sp. z o.o.

Kategorie D:
Drogerie, kosmetika

Display ve tvaru
lahve BIODERMA
Přihlašovatel:
Willson&Brown Czech, s.r.o.
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Kategorie E:
Péče o zdraví 
Prezentační stojan
do lékáren
Přihlašovatel:
FIGREMA, spol. s r. o.

Kategorie G:
Služby
Relax zóna Kooperativa
Přihlašovatel: UNiBON spol. s r.o.

Kategorie H: Elektronika
SONY playtables
Přihlašovatel: UNiBON spol. s r.o.

Kategorie I:
Textil, sport, obuv,
osobní potřeby
a příslušenství

Prodejní stojan
REEBOK Realflex
Přihlašovatel:
STORY DESIGN,a.s.,
TRC London, UK

Kategorie J: Digitální komunikace – realizace
v prodejních místech, inovativní materiály, systémy
Šlápli jsme do pedálu · Přihlašovatel: WELLEN a.s.

Kategorie K: Světelná komunikace,
orientační a informační systémy
Světelný paletový ostrov Pilsner Urquell
Přihlašovatel: DAGO s.r.o.

Kategorie F: Domácí potřeby, 
bytové doplňky, hobby
Prodejní stojan Bosch
Přihlašovatel: STORY DESIGN, a.s.

Kategorie L: Vybavení interiérů obchodů
Prodejny FOTOLAB SK
Přihlašovatel: UNiBON spol. s r.o.

Kategorie M: Prostředky pro služby podpory prodeje
Unikátní promostolek Jihlavanka
Přihlašovatel: DAGO s.r.o.

Kategorie N:
Reklamní dárky v místě prodeje

Ballantine’s - whisky stones
Přihlašovatel: McCoy & Partner spol. s r.o.

Kategorie O: Ostatní (prototypy, vzorky)
Sýrový bochník LEERDAMMER
Přihlašovatel: McCoy & Partner spol. s r.o.

Kategorie P:
Ekologické koncepce

Tričko s límečkem
z organické bavlny
Přihlašovatel:
Blue Arrow International, s.r.o.

Kategorie Q:
Integrované in-store projekty

Ballantine’s Integrovaná
kampaň / Jaro 2011
Přihlašovatel:
McCoy & Partner spol. s r.o.
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3D obraz v kombinaci s fotografickou kvalitou 
tisku. Tyto efekty jsou výsledkem kombinova-
ných odlišných tiskových technologií, jejichž 
pracovní postup je chráněn průmyslovým 
vzorem v zemích EU. Vyměnitelná grafika je 
tištěna obvykle na speciální fólie typu backlit, 
případně přímo na papír nebo na plast. Kromě 

zmíněných optických efektů patří k dalším 
nesporným výhodám velmi nízká spotře-

ba elektrické energie díky LED techno-
logii, dlouhá životnost a velmi tenké 
provedení lightboxu, které se pohy-
buje do 11 mm. 

Tuto technologii lze využít pro ko-
munikaci v místě prodeje samostatně 
jako lightbox nebo ji lze integrovat 
do komplexnějších in-store projektů 

v podobě stojanů nebo shop-in-shop 
systémů.

Doposud jsme realizovali celou řadu 
projektů s použitím této technologie pro 

brandy SKY, Bacardi, Apotheke, MV Agusta, 
Browning/Winchester, Ethias, Electrabel, 
Stock, Diageo, Philip Morris, Imperial Tabac-
co, Klenoty, Leonardo a řadu dalších.

V létě tohoto roku jsme uvedli na trh inovativní 
řešení v podobě animovaného lightboxu, který 
je doplněn o řídící mikročip umožňující napro-
gramovat jednotlivé efekty a tím zvýšit atrakti-
vitu a přitažlivost promovaného produktu.

V současné době tato technologie vyžaduje 
připojení do elektrické sítě, nicméně pracu-
jeme intenzivně na provedení s integrovaným 
světelným panelem, který by za běžného osvět-
lení v prodejně připojení do sítě nahradil.

Více informací najdete na odkazech
www.crystalsignlight.com
a www.crystalpicturelight.com.

ing. Libor Jordán
managing director
Dekor s.r.o. Buchlovice

Využití inovativních
technologií v in-store
komunikačních projektech

Bývá problémem v místě prodeje technicky 
řešit možnosti připojení na síť, bezpečnostní 
omezení a samozřejmě spotřebu energie, kte-
rou majitel obchodu musí uhradit. Zadavatelé 
tedy, a tím pádem i dodavatelé, neustále hleda-
jí nové a inovativní technologie, které se dají 
integrovat do in-store projektů bez nutnosti se 
připojit na elektrickou síť. Proto technologie 
splňující kritérium inovativnosti a originality 
v podobě například světelných, pohybových, 
optických či jiných efektů bez nutnosti zapoje-
ní do sítě, jsou velmi vítány. Z aktuálních mož-
ností jsou nejvíce známé možnosti napájení ze 
solárních či světelných článků nebo z baterií. 
Vždy vzniká otázka, jak dlouho a při jakém 
efektu je technologie funkční. Pokud se život-
nost produktu na jedno nabití pohybuje v rám-
ci dnů, je technologie nezajímavá, protože 
v takovém časovém intervalu nelze efektivně 
zajistit pravidelnou výměnu a údržbu. V přípa-
dě baterií je dle našich dosavadních zkušeností 
přijatelná životnost na jedno nabití baterií mi-
nimálně 3 týdny. Pak může následovat dobití 
baterií nebo jejich výměna. Z ekologického 
pohledu samozřejmě doporučujeme používat 
dobíjecí baterie. Jako elegantní a také ekolo-

gické řešení se jeví použití světelných článků, 
které zajistí funkčnost produktu i za běžného 
osvětlení prodejního místa.

Z výše uvedených důvodů jsme se před něko-
lika lety rozhodli sledovat nové technologie 
i v jiných průmyslových odvětvích, dále je vy-

víjet, upravovat a kombinovat, aby byly 
použitelné i v in-storu. Zajímavé 

novinky a nové technologie 
lze nalézt například 
v nábytkářském, fil-
movém či elektrotech-
nickém průmyslu. 

Lentikulár v pohybu
Jedna z takových technologií 

s výše uvedenými parametry je Lentiku-
lár v pohybu. Jedná se vlastně o obecně známý 
lentikulárový tisk, ale který je ovšem rozpohy-
bovaný a tím se zcela odlišuje od statického 
provedení, které všichni známe. Zásadní rozdíl 
proti statickému lentikuláru je ve viditelnosti 
efektů bez nutnosti pohybovat produktem 
nebo sebou samým. Jinými slovy řečeno je to 
jako mít monitor, který ukazuje různé obráz-
ky s určitými efekty. Další zásadní informace 
k této technologii je zdroj napájení, kdy Len-
tikulár v pohybu funguje na baterie s život-
ností jednoho cyklu minimálně 3 měsíce, což 
je dostatečná doba. Nejvíce používané efekty 
jsou flip (2 měnící se obrázky), zoom, 3D ob-

raz, animace, případně jejich kombinace. Tato 
technologie je v této podobě na evropském 
trhu novinkou a je chráněna americkým paten-
tem. Využití v praxi je velmi široké. Lze ji vyu-
žívat samostatně například jako určitou formu 
monitoru na regálu nebo integrovat do POS 
stojanu či jiného in-store projektu. Vzhledem 
k minimální váze a hloubce je taková integrace 
jednoduchá záležitost. Veškerá výroba probíhá 
v České republice ve firmě Dekor a proto je re-
alizace jednotlivých projektů rychlá a pod pl-
nou kontrolou. Dle reakcí zákazníků z veletrhů 
a osobních prezentací můžeme konstatovat, 
že i cenové relace jsou velmi přijatelné. Mezi 
první zákazníky na evropském trhu, kteří pro-
jevili zájem a plánují využití této technologie 
ve svých kampaních, patří brandy Wella, Opel, 
Milka a řada dalších. 

V současné době pracujeme na dalších ino-
vacích technologie Lentikulár v pohybu, jež 
přinesou v místě prodeje ještě lepší efekty 
a zviditelnění. Více informací včetně znázor-
něných efektů najdete na odkazu http://www.
lenticularinmotion.com/.
 
LED lightbox
Další inovativní technologií, kterou firma De-
kor uvedla na trh, je LED lightbox a to buď 
s yměnitelnou nebo permanentní grafikou. 
Vyznačuje se vysokou kvalitou provedení 
a speciálními optickými efekty, jako například 
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Každý brand, který řeší komunikaci v místě prodeje, hledá neefektivnější způsoby 
a postupy, jak zákazníka upoutat a přitáhnout jeho pozornost k promované službě 
nebo výrobku, s cílem nabízený produkt, ať hned či později, zakoupit. Existuje řada 
různých řešení, která lze využít v in-store komunikačních projektech a jejichž výběr 
závisí na celé řadě faktorů. Mezi nejzákladnější parametry patří cena, životnost, 
atraktivnost, možnosti umístění v místě prodeje, logistické omezení, hmotnost, ve-
likost, jednoduchost pro sestavení a instalaci, bezpečnost a také možnost připojení 
na elektrickou síť. Zvláště splnění posledního požadavku bývá často velké téma.
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logii, dlouhá životnost a velmi tenké 
provedení lightboxu, které se pohy-
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munikaci v místě prodeje samostatně 
jako lightbox nebo ji lze integrovat 
do komplexnějších in-store projektů 

v podobě stojanů nebo shop-in-shop 
systémů.
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projektů s použitím této technologie pro 

brandy SKY, Bacardi, Apotheke, MV Agusta, 
Browning/Winchester, Ethias, Electrabel, 
Stock, Diageo, Philip Morris, Imperial Tabac-
co, Klenoty, Leonardo a řadu dalších.
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Každý brand, který řeší komunikaci v místě prodeje, hledá neefektivnější způsoby 
a postupy, jak zákazníka upoutat a přitáhnout jeho pozornost k promované službě 
nebo výrobku, s cílem nabízený produkt, ať hned či později, zakoupit. Existuje řada 
různých řešení, která lze využít v in-store komunikačních projektech a jejichž výběr 
závisí na celé řadě faktorů. Mezi nejzákladnější parametry patří cena, životnost, 
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s permanentní
grafikou

Stolní stojan
s integrovaným

lightboxem
s vyměnitelnou grafikou

LED lightbox

Animovaný
lightbox

Podlahová grafika je letos třetí nejoblíbeněj-
ší reklamní formát v instoru. I to byl jeden 
z důvodů, proč se POS Media Czech Repub-
lic rozhodla vyzkoušet tento nosič s prvkem 
interaktivity, který by mohl nakupující za-
ujmout více, nežli doposud používaná static-
ká forma.

Jedná se o promítání na podlahovou plochu 
v rozměru 190cm x 160 cm reagující na po-
hyb v prostoru. V okamžiku, kdy dojde k po-
hybu na této ploše, spouští zařízení připrave-
nou flash animaci. Zařízení má standardně 
k dispozici několik efektů, jako je např. vodní 
hladina, pexeso, odmazávání vrstvy kryjící 
základní motiv, nebo překrývání podkladové 
grafiky dalšími objekty. Nabízí ale také origi-
nální možnosti (hry pro dva hráče, skákacího 
panáka, fotbal a jiné), které lze dle požadavků 
klienta vytvořit na míru.

Právě takovou animaci agentura Quix při-
pravila na test nového nosiče pro POS Media 
Czech Republic a byl k vidění od 9. do 11. 11. 
2011 v pokladní zóně hypermarketu Albert 
na pražském Chodově. Nakupující si mohli 
v těchto dnech vyzkoušet hru s motivy ná-
kupních vozíčků. 

Oba realizátoři v rámci testování především 
získávali zkušenosti z hlediska technického 
zajištění, nejvhodnějšího umístění na prodej-
ní ploše a načerpání inspirace pro vytváření 
co nejatraktivnějších motivů, které by mohly 

nakupující zaujmout. Klientům chce tento 
nový reklamní formát POS Media Czech Re-
public začít nabízet na řetězcích Ahold, Tesco 
a Makro po vyhodnocení testování.

Nový digitální prvek v místě prodeje
POS Media Czech Republic, mediální skupina působící v evropských zemích již 12 let, jejímž primárním zaměřením je obor 
reklamních nosičů v místě prodeje, otestovala ve spolupráci s agenturou Quix na pražském hypermarketu Albert Chodov 
interaktivní podlahovou grafiku. Jedná se o další digitální projekt, který chce společnost klientům nabídnout v rámci propa-
gace v místě prodeje.
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Obsah dle publika
Společnost dZine vyvinula aplikaci, která umí 
monitorovat nejen počet sledujících diváků, 
ale i detekovat jejich složení (věk a pohlaví 
osob) před displejem a dle toho změnit obsah 
sdělení a zařadit reklamní spot, pro danou cí-
lovou skupinu plánovaný. Například, když se 
na místě sejde více mužů, tak se rozběhne re-
klama na pivo nebo automobily, když ženy, tak 
reklama například na kosmetiku.

Řešení se skládá ze dvou částí: hardware 
– velice malá kompaktní krabička se dvěma 
senzory, elegantně umístitelná kamkoliv, 
k záznamu audience; a druhá část – software 
– páteř celého systému, který dokáže roze-
znat spoustu věcí jako například věk, pohlaví, 
chování, pohyb apod. Tento software zajistí 
zobrazení vhodnému příjemci a navíc dokáže 
změřit přesně zásah reklamního sdělení dle 
počtu lidí, kteří reklamu opravdu zhlédli. Pou-
hé počítání kolemjdoucích již nestačí!

Jak to funguje? 
V přední části displeje je nainstalována nená-
padná kamera, která nepřetržitě snímá dění 
před displejem. Speciální software umí rozli-
šit obličeje a postavy, a tak určit zda se jedná 
o ženu, muže nebo dítě. Dle typických znaků 

obličeje a postavy rozliší i věkovou kategorii. 
Zařízení rozezná pohlaví a až pět věkových 
skupin, systém identifikuje i stejné osoby, zda-
-li se vrací, jestli tráví v místě reklamy nebo 
nákupu určitý čas, a především, jestli ji sledují. 
Má to velkou výhodu v tom, že přístroj dokáže 
poskytnout demografickou analýzu a spočítat 
úspěšnost zásahu reklamního spotu. 

Přesné měření zásahu
Systém započítává jen ty, kteří se na displej 
(tzn. na reklamní sdělení) podívají. Osoby 
z profilu, které okolo jen projdou a reklamu 
nezaregistrují, do souhrnu pro monitoring ne-
započítá. Měření sledovanosti je tak opravdu 
přesné. Indoor reklamní agentury mohou sdě-
lovat svým klientům konkrétní údaje o tom, 
kolik lidí a kdo sledoval jejich reklamu.

Možnosti rozšíření
Navíc je možné i do displeje přidat Bluetooth 
a nabízet klientovi ke stáhnutí například adre-
su nebo slevový kupón. 

Ochrana osobních údajů
Je nutné uvést, že systém nikoho nenahrává, 
pouze shromažďuje statistické údaje. Software 
rozhodne o demografii osoby a zapíše pouze 
statistický údaj, nic jiného není zaznamenáno, 
a tak přístroj nemůže být v rozporu s ochra-
nou osobních údajů.

Digitální displej má dvojnásobný počet zhlédnutí 
než statický tištěný plakát (33 % lidí zhlédlo sdě-
lení na digitálním displeji z celkového počtu těch, 
kteří místem prošli, statický plakát pouze 15 % lidí).
Digitální displej byl sledován o 60% déle než 
statický plakát. Průměrná doba sledování digitál-
ního displeje byla 7,4 sekund, statického plakátu 
4,7 sekund).

Digital signage
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21. století století globalizace a nových techno-
logií je v plném proudu. Na trhu se objevuje 
jedna novinka za druhou a obchody zaplavují 
produkty z Asie. Jedni si stěžují, že se neustále 
všechno mění, zlepšuje a zlevňuje, že věci, kte-
ré nakoupili před rokem se nyní dají pořídit za 
poloviční cenu. A další si ze stejného důvodu 
mnou ruce a radují se, že ušetří.

Ptáte se, čím v této záplavě nabídek a možností 
zaujmout potenciální zákazníky či obchodní 
partnery? Základem je jednoznačně pohyb. 
Dynamická scéna válcuje statickou prezentaci 
a dokáže upoutat pozornost příchozích. Po-
hyblivý obraz ale sám o sobě již nestačí. Kla-
sické displeje, televize nebo projekce se staly 
všední záležitostí. Proto potřebujete netradič-
ní médium, formát nebo velikost obrazu. Jed-

ním z velmi zajímavých řešení jsou obrazové 
stěny složené z bezrámečkových displejů, tedy 
z panelů, které mají prakticky nulový rámeček, 
a z nichž se dají vyskládat elegantní velké stěny 
nebo neobvyklé tvary prezentačních ploch. Ta-
ková obří obrazová stěna ve vstupní hale sídla 
společnosti přiměje řadu návštěvníků zastavit 
se a zůstat stát „s otevřenou pusou“.

Na trhu je v dnešní době již široká nabídka 
různých značek a není tedy problém vybrat 
optimální model a technologii pro jakoukoliv 
aplikaci. Řada firem by si dnes těžko dokázala 
představit svoji výstavní expozici bez výrazné 
obrazové stěny. Na obdobné řešení můžete na-
razit v reprezentativních zasedačkách, v pro-
dejnách obchodních center, kavárnách, vstup-
ních prostorách firem, muzeích, ve veřejných 

částech obchodních pasáží nebo třeba v tele-
vizních studiích. 

Při výběru se musí počítat s tím, že s rostou-
cí kvalitou obrazu a klesající šířkou rámečku 
roste i cena displejů. Nejužší přechody mezi 
2 panely ve stěně nabízejí plazmové displeje, 
a to 2,2 mm (plazmové panely vyrábí pouze 
jihokorejská společnost Orion, aktuální model 
má název OPM-4250). Plazmy poskytují výbor-
nou kvalitu obrazu a vysoký jas, nedají se však 
použít pro zobrazení nepohyblivého obrazu, 
protože se tzv. „vypalují“. 

Naproti tomu na poli LCD panuje obrovská 
konkurence. Nejlevnějším řešením jsou bezrá-
mečkové displeje s úhlopříčkou 46“, s meze-
rou mezi 2 displeji 7,3 mm. Nabízí je celá řada 

Přesné zacílení spotu
na reklamních LCD displejích

Obrazové stěny z displejů – moderní 
způsob firemní prezentace a propagace
Přemýšlíte čím zaujmout návštěvníky, nebo jak zatraktivnit vstupní prostor vaší centrály? Případně jak pozvednout úroveň repre-
zentativní zasedačky pro zahraniční partnery? 

Jedním z důležitých prvků marketingové strategie je přesné zacílení reklamního ob-
sahu (ve správný čas správnému recipientovi). Jak toho dosáhnout u spotů vysíla-
ných na LCD reklamním displeji například v nákupním centru? Dle výsledků měře-
ní agentury POPAI je průměrná doba strávená v okolí LCD obrazovek s reklamním 
spotem 12 - 15 vteřin, je proto nutné zaujmout diváka ihned spotem, který je na něj 
zacílen. Vysílání spotu dle momentálního složení sledujících a přesné měření sledova-
nosti pomocí detekce obličejů přináší do oboru Digital signage nový displej dZine od 
společnosti Nowatron Elektronik, která dodává prezentační techniku, projekční sys-
témy, velkoplošné zobrazovací systémy, dispečerská pracoviště, průmyslové počítače 
a monitory renomovaných světových výrobců.

Systém monitoruje pouze lidi dívající se na reklamní sdělení

výrobců – mezi nejlevnější patří například 
Orion s modelem OLM-4610. Jedná se o ekono-
mické řešení s dobrou kvalitou obrazu a lze je 
samozřejmě použít i pro zobrazení statického 
signálu. Nebýt těch širších rámečků… 

Další v řadě jsou LCD displeje s úhlopříčkou 
55“, které již mají LED podsvícení a nabídnou 
tak špičkovou kvalitu obrazu. Rovněž přechod 
mezi 2 displeji je užší a to 5,7 mm. Opět může-
te vybírat z řady výrobců. Jako příklad uvádíme 
znovu Orion (s modelem OLM-5550), který se 
nabízí za přijatelnou cenu..

Naprostou špičku představují bezrámečkové 
LCD displeje s úhlopříčkou 60“, které nabízí 
Sharp (modely PN-V601, PN-V602). Ty mají 
rovněž LED podsvícení a šířku přechodu mezi 
2 panely ve stěně 6,5 mm. K tomu ale dokáží 
nabídnout vysoký kontrast a věrné barevné 
podání. Oproti jiným modelům jsou zodol-
něné pro nepřetržitý provoz a mohou se tak 
použít pro nejnáročnější aplikace. Model PN-
-V602 navíc nabídne zvýšený jas, který vymaže 
výhody plazem a umožní využití i v silně osvět-
lených prostorách.

Nutno přiznat, že obrazové stěny složené 
z bezrámečkových displejů, budou mít vždy 
vyšší pořizovací náklady. Zkuste však vedle 
nich pustit sebevýkonnější projektor a budete 
mít jasno. Barevné podání, čitelnost obrazu, 
prokreslení detailů, elegantní design… 
A navíc – u displejů se nemusí každou chvíli 
měnit projekční lampy. Tak co myslíte, zkusíte 
to taky?

Ing. Vojtěch Ovečka
Nowatron Elektronik, spol. s r. o.

Zacílení: Systém fungování detekce obličejů a následovné spuštění reklamního spotu pro danou cílovou skupinu: 
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I N Z E R C E

OBAL PRINT, s.r.o. nabízí kompletní výrobu obal� ze 
sklada�kových a vlnitých lepenek. Specializuje se na 
výrobu krabic, spot�ebních obal�, reklamních pouta��
a prodejních stojan�.

Nabízíme:
• 5barevný ofsetový tisk do formátu 100 x 140 cm
• lakování, laminace, ražba
• kašírování
• výsek, lepení a kompletace

více na www.obalprint.cz

®

Obaly, které prodávají

OBAL PRINT, s.r.o.
Kvapilova 440, 763 16 Fryšták
tel.: 577 912 349, 605 158 747
e-mail: info@obalprint.cz

e

I N Z E R C E

Neprodáváme stoly, ale večeři s přáteli
Celé dva roky hledal majitel Rivièra Maison, Henk 
Teunissen, vyhovující prostory. Na tak velké plo-
še může podnik velmi široce a působivě před-
stavit svůj sortiment. Právě vytvoření atmosféry 
životního stylu a požitku je pro Rivièra Maison 
obzvláště důležité. Firma prodává v první řadě 
životní styl nebo, jak upřesňuje Henk Teunissen: 
„My neprodáváme stoly, ale večeři s přáteli.“

Rivièra Maison je čistě nizozemská značka se 
14 obchody ve své vlasti a přibližně 150 prodej-
ními místy v celé Evropě. V Německu provozu-
je firma dva Flagship Stores, a to v Hamburku 
a Düsseldorfu. Ročně přicházejí do obchodů 
čtyři nové kolekce, doplněné o týdenní dodáv-
ky nových produktů, přičemž se prezentace 
zboží mění poměrně v krátkých časových úse-
cích. Široký sortiment vybavení a doplňků pro 

dům i zahradu se kompletně navrhuje a vyvíjí 
ve vlastní budově, čímž se značka stává zcela 
nezávislou a nezaměnitelnou. Tým stylistů je 
neustále zaneprázdněn tím, aby obchodům 
propůjčil ten správný nádech Rivièra Maison. 

Jen vlastní design
Na začátku léta bylo téma obchodu v novém 
haagském Flagship Store vydekorováno ko-
lekcí „Cape Cod Garden Collection“ od Riviè-
ra Maison, a to včetně trávníku a zahradních 
předmětů. Každé tři měsíce je tento tématicky 
zaměřený obchod v podstatě „nově zařízen“. 
Stabilně se v přízemí nachází stůl s krásnými 
kavárenskými knihami a prezentací parfémů. 
Oddělení umělých květin je vyzdobeno starými 
bílými dlaždicemi a přístřeškem z vlnitého ple-
chu. Z umělých květin ve velkých květináčích 

Atmosféra životního stylu
Nizozemská filiálka s bytovým zařízením, Rivièra Maison, otevřela v Haagu svoji vlaj-
kovou loď - Store, který je se svými 800 m2 prodejní plochy dosud největším obcho-
dem této firmy. Vůbec poprvé má obchod Rivièra Maison pod svou střechou také gas-
tronomické oddělení nazvané „East Coast Café Food & Drinks“. Obchod na Hoogstraat 
se nachází ve velmi pěkně restaurované, nádherné staré budově. Díky své ploše 800 
m2 ve třech patrech působí tento obchod jako malý obchodní dům. Zařízení kavárny 
se inspirovalo přímořským stylem z východu USA. Při hezkém počasí si hosté mohou 
vychutnat skvělé jídlo i na terase ve dvoře. 

si mohou zákazníci nechat uvázat kytici podle 
svého gusta. Najde se zde také hodně dekorací 
ve stylu vintage, jako například zeď vyskládaná 
z černě pomalovaných starých beden. 

V horním patře se nachází Lunchcafé. Ka-
várna je zařízena bíle v hamptonském stylu, na 
deseti plochých obrazovkách běží známý film 
Long-Island-Feelgood-Movie s názvem „Lepší 
pozdě nežli později“ v hlavních rolích s Diane 
Keaton a Jackem Nicholsonem. Bílá podlaha 
je zářivě vyleštěná, na zdech otevřené kuchy-
ně jsou bílé dlaždičky. Na prodejní ploše byla 
zrenovována stará dřevěná podlaha, která nyní 
působí díky své stříbrnošedé patině velmi de-
centně. Hosté ani nemusejí shlížet ze starých 
oken na Hoogstraat, aby se dostali do senti-
mentální nálady. Ve druhém patře se návštěv-
níkovi nabízí atmosféra jako v loftu, dopadá 
sem hodně denního světla. Zde se také nachází 
„Rivièra Maison Design Studio“ pro individuál-
ní poradenství ve věcech bytového zařízení.

Grafickým detailem, který se táhne celým 
designovým konceptem, jsou ručně kreslené 
grafiky kreativního ředitele Rivièra Maison, 
Nica Tijsena - například ručně načrtnutý plán 
s přehledem o uspořádání jednotlivých pater. 

Koos van Reesch
Převzato ze stores+shops,
Magazín EHI o zřizování a vybavení
prodejen a o POP marketingu
www.ehi.org
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Linoleum bylo patentováno roku 1860 v An-
glii, od roku 1863 se průmyslově vyrábí převáž-
ně z obnovitelných surovin – až dodnes v tak-
řka nezměněné podobě. 

Lněný olej je nejdůležitější surovinou k výro-
bě linolea (latinsky linum = len, oleum = olej). 
Druhou důležitou surovinou je přírodní prys-
kyřice. K tomu přijdou jako plniva piliny, ba-
revné pigmenty, vápencový prášek a částečně 

korkový prášek. Nosná vrstva se skládá z juty. 
Po té se lněný olej svaří s pryskyřicí. Po propra-
cování s plnivy se základní hmota vyválí a pak 
se přenese na tkaninu z juty. Dlouhé linoleové 
pruhy se následně pověsí do suché komory, 
kde zrají 2-4 týdny. 

Dříve se linoleum muselo voskovat. Jako 
ústupek moderní době je dnes linoleum vy-
baveno povrchovou náhražkou, která chrání 

elastický povlak a činí ho nenáročným na údrž-
bu. Na konci své délky života je linoleum kom-
postovatelné. Výjimečnou vlastností linolea je 
jeho neopotřebovatelnost a necitlivost i vůči 
žhavé cigaretě. K tomu je antistatické a trva-
le antibakteriální. A pro využití v obchodech 
a nákupních centrech existují moderní kolek-
ce linoleí v nepřeberném množství krásných 
barev a designů. 

Linoleum – 150 let životnosti

Linoleum v anglickém showroomu amerického výrobce jiízdních kol Specialized Využití linolea v kadeřnickém salónu Le Fringe v Austrálii

třeba se zabývat do hloubky.“ A tak může být 
například zajímavé předem vědět, že otisky 
podpatků v podlaze nejsou důvodem pro re-
klamaci, ale podle zákona se považují za „sto-
py opotřebení“.

Richard Kille zdůrazňuje, že podlahová kry-
tina je polotovarem. Teprve, když je podlaha 
odborně položena, může „těžit“ ze slibované-
ho využití a předností dané podlahové kryti-
ny. K tomu je třeba dobrý řemeslník. A dobré 
řemeslo má také svou cenu, připomíná. Také 
zde platí: co nejnižší možné náklady na práci 
nevedou k dobrému konečnému výsledku. 

Čím kreativnější je ztvárnění podlahy, tím 
více se projeví individuální „rukopis“ řemeslní-
ka. Stejný koncept provedený dvěma různými 
řemeslníky může v konečném efektu vypadat 
zcela odlišně. Abychom se vyhnuli nepříjem-
ným překvapením, doporučuje Richard Kille 
podívat se předem na reference. 

Co se týče životnosti podlahových krytin, 
říká Kille: „Neznám na trhu už žádnou pod-
lahovou krytinu, která by se prošoupala.“ Ma-
ximální šířka ochranné vrstvy například u de-
signových podlah není dnes již to rozhodující. 
Co ale může být velmi smysluplné, je tzv. obět-
ní vrstva, vrstva z ochranných prostředků, 
které se při chůzi po podlaze „obětují“, a tak 
se opotřebují a chrání tím povrch podlahy 
a udržují ho „jako nový“. Tato obětní vrstva 
může být v případě potřeby obnovena. Výrob-
ci podlahových krytin a lepicích systémů vidí, 
že v obchodě se doba pro renovaci stále zkra-
cuje, neustále roste tlak na dodržení termínu, 
a tak vyvíjejí řešení. Podle hodnocení Richar-
da Killeho přicházejí v úvahu především tato 
tři řešení:
1. Tmel, nátěr a lepidlo, které se dají zatížit již 

následující den. Tento krátký průběh různých 
technik požaduje promyšlenou koordinaci 
a kooperaci. Kille: „Může se stavět zatraceně 

rychle, když se plánuje v celkovém měřítku.“ 
I zde je třeba připomenout, že dochvilnost, 
spolehlivost a čistá práce jsou nezbytností 
a vyžadují kvalifikovaný odborný personál. 

2. Použití rychlosanačního systému. Zde jsou 
podkladem podlahové krytiny dvě desky 
z tvrdých vláken, které jsou pokryty vrstvou 
lepidla, zasazeny do sebe a přilepené. Na to 
se dá následujícího dne položit podlaha. Sys-
tém je rozebratelný. 

3. Použití systému suchého lepidla na fólii 
a kotouč. Oboustranně lepicí fólie je záro-
veň odstranitelným systémem. Později lze 
v průběhu prodeje v případě nehody nebo 
zašpinění bez problémů vyříznout jednotli-
vá vlákna a vyměnit je. Přitom tenké suché 
lepidlo nezanechává žádné otisky.

A přece je tu něco, na co by se podle Richarda 
Killeho nemělo při tom všem shonu zapome-
nout: prozkoumat povrch staré podlahy a od-
borně připravit spodní vrstvu podlahy. „Starý 
povrch podlahy se musí prozkoumat až na 
kost, zda je pro požadovanou krytinu vhodný,“ 
říká Kille. „Staré nánosy a zbytky lepidla jsou 
vždy riziko. A to tím větší, čím vyšší je frekven-
ce zákazníků.“ Může dojít k boulím, bublinám 
a oprýskání. Kille říká stručně a jasně, že dob-
ře připravená podlaha stojí v průměru stejně 
jako podlahová krytina sama. 

Důležité a nezanedbatelné téma, které neod-
myslitelně souvisí s péčí o podlahu, je údržba. 
Ta je rozhodně odpovědná za to, že se špína, pí-
sek ani kamínky nezanesou a podlaha zůstane 
optimálně dlouho čistá a bez škrábanců. Exis-
tují různé systémy, které se zbaví hrubé i jem-
né špíny a mají určitou kapacitu objemu vody. 
Zóna údržby by měla být dostatečně dlouhá, 
nejméně 1,80 m nebo delší. Je velmi důležité, 
aby čisticí systém měl stejnou barvu jako pod-
lahová krytina. Už malé barevné rozdíly, natož 

barevné kontrasty, způsobují, že se lidé nevě-
domě snaží na něj nešlápnout a obejít ho. Klí-
čový je celistvý koncept, který zabrání průniku 
nečistot i do vedlejších chodeb a výtahu.   
     

Sabine Wilhelm
Převzato ze stores+shops,
Magazín EHI o zřizování a vybavení
prodejen a o POP marketingu
www.ehi.org
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„Většina sporů vzniká ne kvůli nedostatkům 
kvality krytiny, ani při pokládání podlahy, ale 
kvůli potížím s komunikací.“ To jsou slova Ri-
charda A. Killeho. Kille je podlahový odborník, 
znalec a vedoucí Institutu podlah a pokojové-
ho zařízení v Kolíně. Rozený praktik, který 
bývá nejčastěji povoláván právě, když se něco 
nepovede, neváhá poukázat na to, jak je před 
výběrem a položením podlahové krytiny dů-
ležité intenzivní a odborné poradenství. Po-

radenství musí oproti marketingovým slibům 
skutečně najít vhodný povrch pro speciální vy-
užití. Také by mělo v každém případě upozor-
nit na to, jaké specifické výhody a nevýhody 
jsou s tím kterým druhem podlahové krytiny 
spojené a jaké následky mohou vzniknout. 

Volba určité podlahy je komplexní rozhod-
nutí. Má to být designové PVC, linoleum, guma, 
korek, látkový povrch, keramika, přírodní 
kámen, kamenina, dřevěná prkna, parkety, la-

minát, tmel, umělá pryskyřice nebo podlaha 
z hliníku, skla nebo kůže? Ať už jde o objedná-
vajícího nebo architekta, oba mohou mít ohled-
ně funkce a optiky velmi odlišné představy, kte-
ré musí daná prodejna zohlednit. 

Richard Kille výslovně poukazuje na to, že by 
dobrý podnik měl do výběru podlahy vtáhnout 
i své zaměstnance. Nejen zákazníkům, ale i pro-
dejcům musí být podlaha příjemná. Kille mluví 
o „armádě prodejců“, kteří se na podlaze necítí 
dobře, protože se jim zdá příliš tvrdá nebo stu-
dená. To může vést třeba k trvalým křečovým 
žilám. 

Důkladné poradenství
Kromě toho je podle Killeho dobré, když se 
pracovníci identifikují se zařízením: „jinak 
se kšefty nehýbou.“ Jako příklad jmenuje ne-
mocnici, ze které musela být odstraněna nová 
podlaha, protože ji zaměstnanci neakceptovali. 
Na výběru finálové podlahy se podíleli zaměst-
nanci všech úrovní hierarchie, jejich souhlasné 
stanovisko bylo dokonce písemně zakotveno. 
Díky své účasti vnímají zaměstnanci dané roz-
hodnutí ještě více. 

Když dostane nějaká firma objednávku na 
podlahu, musí se spoléhat na to, že zná všechny 
zákonné a normativní předpisy, které podlaha 
v konkurenčním prostředí musí splňovat. Dů-
ležitou otázkou je zde správný způsob využití, 
dále pak vlastnosti jako jsou zejména protisklu-
zový povrch nebo chemické složení. 

Poradce, kým nemusí být vždy jen pokla-
dač podlah, ale také stavitel obchodu a sto-
re-designer, kteří dnes často vystupují jako 
samostatní podnikatelé, by měl podle Richar-
da Killeho upozornit na okolnosti jako napří-
klad, že se určité světlé podlahové krytiny 
mohou na okrajích ušpinit. Může se tedy stát, 
že i pro „clean“ obchod je někdy lepší tmavá 
podlaha. Jako další příklad pro to, jak důležité 
je důkladné a aktivní poradenství, uvádí Kille 
tmelovou podlahu, ze které byl majitel obcho-
du po dokončení zklamaný a nespokojený, 
když se na ní objevily (u tohoto materiálu 
běžné) mikroskopické trhliny. Kille: „Něco ta-
kového se musí říct předem, těmito věcmi je 

Neexistují žádné dobré a špatné druhy podlah, některé jsou jen více a jiné zase méně vhodné pro určité využití. Abyste vybrali ten 
správný typ podlahy, je obzvláště důležité podrobit se důkladnému a intenzivnímu poradenství. A co ještě musíme zohlednit?

Osvěta v záležitostech podlah
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Pozvání do společnosti může mít 
různou formu podle toho, o jakou 
událost se jedná. Můžeme pozvat své 
přátele na večerní posezení s grilo-
váním, sousedku na kávu nebo mů-
žeme být pozváni na oficiální večeři, 
na dostihy, do divadla nebo firemní 
večírek. Způsobů pozvání je několik. 
V současnosti se nejčastěji uplatňují 
tyto formy:
• Tištěná pozvánka
• Osobní dopis
• Pozvání po telefonu
• Pozvání elektronickou poštou
• Osobní pozvání

My se budeme zabývat
tištěnou pozvánkou:
Patří k formálnímu způsobu pozvání 
a je hojně využívána na diplomatické 
a státní úrovni, ve firmách, ale i v sou-
kromém styku, jedná-li se o velmi 
významnou událost, např. významné 
jubileum. Co vše by v pozvánce mělo 
být?

Důležité pokyny užívané
na pozvánkách:
Pokud je na pozvánce napsán pokyn 
R. S. V. P. (z francouzského répondez 
s‘il vous plait) a u něj kontakt, zna-
mená to „Račte laskavě odpovědět“ 
a hostitel očekává, že se na uvedený 
kontakt pozvaný ozve nejpozději do 
týdne poté, co dostal pozvánku, a sdělí závaz-
ně, zda se zúčastní či nikoliv. Je to důležité pro-
to, aby hostitel měl dost času doladit všechny 
detaily okolo akce (množství občerstvení, per-
sonálu atd.). 

Kromě tohoto pokynu se na pozvánkách 
může objevit i Regrets only, čímž je host vy-
zván, aby odpověděl pouze v případě, že se 
akce nezúčastní. Opět by to mělo být nejpoz-
ději do týdne. Pokud host na tuto výzvu nere-
aguje, automaticky se předpokládá, že pozvání 
přijal, a bylo by neslušné se nedostavit. 

Pokyny, jak se obléci:
Vždy je předepsáno oblečení pro muže, žena 
se svým oděvem přizpůsobuje formálnosti 
pánského oblečení. Pokud hostitel oblečení 
předepíše, je zdvořilé pokyn dodržet.

White tie, Cravate blanche – frak. Černé 
sako s dlouhými šosy, vpředu krátké. Nosí se 
vždy s bílou vestou, bílým motýlkem a nikdy 

se nezapíná. K němu jsou kalhoty s dvěma úz-
kými lesklými lampasy a lakované boty. Je to 
nejslavnostnější pánské oblečení. Žena si bere 
velkou večerní toaletu.
Black tie, Cravate noire – smoking. Černé 
sako s lesklými klopami, smokingová košile má 
kryté zapínání, kalhoty s lesklým lampasem 
a lakované boty. Nosí se s černým motýlkem. 
Podle příležitosti má žena velkou nebo malou 
večerní toaletu.
Informal – oblek s kravatou. Někteří odborní-
ci se mnou nebudou souhlasit, ale tento pokyn 
skutečně znamená oblek, nikoliv tzv. casual. 
Překlad je sice „neformální“, ale myslí se tím ne 
tak formální, jako je frak nebo smoking. Píšu 
to zde i s tím rizikem, že čtenáři některých no-
vodobých autorů si v jejich knize přečetli, že 
informal = casual. Není tomu tak a i laikovi sta-
čí, aby se podíval byť třeba jen do Wikipedie, 
a zjistí výše uvedené. Žena se přizpůsobí podle 
formálnosti akce.
Tenue de ville, Inofficial – vycházkový ob-

lek. Ten může být světlejší, doplněný 
i košilí v pastelové barvě a hnědými 
polobotkami. Tyto obleky se použí-
vají spíše na odpolední akce, žena 
má koktejlové šaty nebo denní kos-
týmek.
Casual – neformální oblečení zna-
mená například kombinaci = jiné 
sako a kalhoty (nedosahuje nikdy 
formální úrovně obleku), nemusí 
být nutně kravata a košile může být 
s rozhalenkou. Rozhodně casual spo-
lečenské oblečení není sportovní. 
Není možné chodit do společnosti 
v keckách a kapsáčích či vytahaném 
svetru. 

A jaký je rozdíl mezi velkou a malou 
toaletou? Velká večerní toaleta mívá 
velký dekolt a odhalené paže. Malá 
toaleta má vždy alespoň krátký rukáv, 
nebo pokud je bez rukávů, je doplně-
na kabátkem nebo šálem. Dekolt je 
mnohem menší. 
A co zvyšuje slavnostnost dámského 
oblečení? Lesklé a průsvitné materiá-
ly, krajky, kožešina a nápadné šperky.

Závěrem chci ještě upozornit na to, 
že pozvánka na jméno je nepřenosná 
a není možné ji bez vědomí hostitele 
dát někomu jinému! Je to velký spole-
čenský prohřešek.

Hana Vydrová
Topstyle, lektorka a konzultantka 
www.topstyle.cz 
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Podívejme se na takového „běžného“ šéfa: má 
k dispozici tým lidí, který by dané úkoly měl 
zvládat, ale stejně si řadu věcí raději dělá sám. 
Proč? Protože práce s lidmi, jakožto podřízený-
mi, prostě někdy není jednoduchá. A protože 
ne vždy měl s lidmi, kteří pro něj pracovali, ty 
nejlepší zkušenosti, tak důvěra v podřízené 
a jejich schopnosti často vzala za své. A také je 
tu ta všudypřítomná představa - že sám to stej-
ně zvládne nejlépe.

Pokud je šéf často přepracovaný a má toho 
někdy už opravdu „plné zuby“, jakoby jinými 
slovy říkal „prostě to nedokážu zorganizovat“. 
Ale to si bohužel řada šéfů nepřipouští.

Lék na přepracování je tedy jednoduchý
- organizujte a delegujte. 
Výsledky práce nejsou nic jiného než souhrn 
plně dokončených akcí, které byly jednotliv-
cům v týmu zadány. A čím lépe naplánujete 
jejich pořadí a priority, tím lepších výsledků 
se dosáhne. 

Občas budete muset řešit problémy a hasit 
požáry, ale pokud možno soustřeďte se na or-
ganizování, když máte tu možnost a k dispozici 
připravený tým (interní nebo externí). Tímto 
můžete předcházet budoucím nezdarům 
a svému fyzickému i psychickému vyčerpání, 
což přinese přidanou hodnotu jak vám, tak 
i vašemu okolí a zejména to bude vidět na vý-
sledcích. 

Jedinec sice zvládne hodně, ale přeci jen 
máte jen jedno tělo a 24 hodin a i kdybyste je 
plně využili, což technicky není dlouhodobě 
možné, tak to stejně situaci nevyřeší. Protože 
výsledkem neustálého řešení situací a problé-
mů za druhé, jsou většinou negativní pocity, 
ztráta energie a kreativity. 

Samozřejmě platí, že musíte obětovat nějaký 
čas, abyste to celé zorganizovali. Musíte zajistit 
to, aby byli zaměstnanci technicky a odborně 
na požadované úrovni, která je potřebná k to-
mu, aby se dosáhlo výsledků, které jste zadali.

Jelikož lidé se častokrát ztrácí v činnostech 
a dělání svěřených úkolů, ale zapomínají na to 
nejdůležitější – čeho mají opravdu dosáhnout. 
Proto prvním krokem v organizování je, ač se 
to může zdát podivné, definovat přesně, co má 
být konečným výsledkem práce každého pra-
covníka firmy. 

Definovaným výsledkem práce prodejce 
potom bude „prodaná služba nebo produkt“ 
a nejen absolvované schůzky se zákazníky. 

Výsledkem práce marketingového specialisty 
potom bude například „poptávka po produk-
tech firmy“ a nejen mnoho nákladných inzercí, 
vytištěných letáků a absolvovaných výstav bez 
efektu. Výsledkem práce vedoucího pracovní-
ka potom bude „fungující a expandující oddě-
lení, divize, firma“. 

Abyste těchto výsledků dosáhli, musíte 
u každé pracovní pozice vypracovat přesné 
pořadí kroků, které vás k nim dovedou. Potom 
každý z těchto kroků rozpracovat do činností, 
ať už odborných, pomocných nebo administra-
tivních – s tím si budete muset trochu pohrát. 
Nakonec to musíte v písemné podobě někomu 
předat, dohlédnout na to že si to nastuduje, 
(nebo ho musíte zaškolit), a dohlédnout na to, 
že to podle toho návodu začne dělat. Samo to 
nepůjde, způsobit to musí šéf.

V konečném důsledku nebudete řešit věci, 
problémy a situace za jiné a budete mít koneč-
ně čas na svou VLASTNÍ PRÁCI, koníčky a ro-
dinu.

Ing. Irena Vavřínová
konzultant Hubbardovy
akademie administrativy

Vedete firmu nebo nějakou její část? Ne-
víte, kam dřív skočit, je potřeba dokončit 
tento projekt, zavést nový program, za-
školit lidi apod.? Během dne se na vás 
valí spousta dalších problémů a úkolů, 
které musíte vyřešit? Jste v práci dlouho, 
chodíte domů unaveni, tam přemýšlí-
te nad tím, co všechno musíte zařídit 
a s kým co probrat? Máte plány, cíle, sny, 
které chcete uskutečnit, ale chybí na ně 
čas nebo jste už trochu rezignovali?

Lék proti přepracování
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Ing. Irena Vavřínová
konzultant Hubbardovy
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