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Nakupni a zabavni centrum Forum Novd Karolina Ostrava, soucdst ambiciozniho projektu Novd Karolina, ktery vyriistd na
tizemi byvalé koksovny Karolina a nejvétsiho brownfieldu ostravského regionu, se uz zitra, ve ctvrtek 22. biezna, otevie verej-
nosti. Slavnostniho otevieni pro novindre a odbornou verejnost se dnes, ve stiedu 21. biezna, zticastnil ndameéstek primdtora
statutdrniho mésta Ostrava Dalibor Madej, zdstupci spolecnosti Meyer Bergman a HOOPP, majitelii centra, zdstupci Multi
Development CR a fada dalsich hostit. Videozdravici poslal rovné ostravsky primdtor Petr Kajnar.

Ostrava ma nejvetsi nakupni a zabavni
centrum v CR - Forum Nova Karolina

Nakupni centrum je prvni dokoncenou casti
prvni etapy jednoho z nejvétsich urbanis-
tickych revitaliza¢nich projektt v Ceské re-
publice. Na celkové plose 32 ha probéhne ve
¢tyfech planovanych fazich zasadni rozsireni
méstského centra. Prvni etapa pfedstavuje
vedle niakupniho centra také kancelarskou
budovu o rozloze 23.000 m?, ve spolupraci se
spolecnosti Passerinvest, a bytovy diim Citaji-
ci 220 bytovych jednotek, ktery je spolecnym
projektem spolecnosti Multi Development
a GEMO. Spolec¢nost Multi Development za-
hijila projekt v roce 2006 po vitézstvi ve vy-
bérovém fizeni vyhlaSeném méstem Ostrava
v roce 2005.

Forum Nova Karolina se nachazi v srdci
Ostravy, tietiho nejvétsiho mésta CR, v je-
hoz spadové oblasti Zije vice nez 1 milion
obyvatel. Unikdtni obchodni centrum je
optimalné dostupné méstskou hromadnou
dopravou (nachizi se 300m od vlakového
nadrazi Ostravastied a Ustfedniho autobu-
sového nddraZi, v blizkosti tramvajovych
a trolejbusovych zastivek) i autem - z ko-
munikaci v ulicich Misteckd, Frydecka ¢i 28.
fijna. K dispozici je podzemni parkovisté pro
bezmila 1 500 aut.

Architektura ndkupniho centra je zaloZena
na konceptu ateliéru OMA dale zpracovaném
ateliéry FFA, Floris van Alkemade, T + T De-
sign a K4. Stavbu tvofi 15 jednotlivych kostek
spojenych velkou sklenénou stfechou. Posled-
ni kostka, kterd vy¢niva 12 metrti nad ostatni
budovy, tvofi dom, na jehoZz vnitini stény

budou promitiny videoprojekce. Jednotlivé
kostky vytvareji prekvapivy vnitini prostor
s dechberoucimi prostory a prithledy, kombi-
nujici velké oteviené prostory s utulnymi za-
koutimi a prostranstvimi, spojovaci mustky ¢i
venkovni terasy s vyhledem na oblast starych
Vitkovic. Relativné maly pocet cirych mate-
ridld dava vyznit architektufe a obchodiim
samotnym.

Nékupni a zabavni centrum Forum Nova
Karolina Ostrava pfinasi na ploSe pres 58 000
m?2 vice nez 240 obchodi (C&A, Marks &
Spencer, H&M, Intersport, Lindex, New Yor-
ker, Datart, Nike, Esprit a mnoho dalsich).
Neékteré znacky se v moravskoslezském re-
gionu objevuji viibec poprvé, napt. svétoveé
prosluld modni znacka Guess, kavarna Star-
bucks Coffee, restaurace Sushi Point nebo fit-
nesscentrum Pure. Soucdsti centra je i food-
-court s fadou restauraci a kavaren, moderni
supermarket Albert, osmisdlové multikino
Cinema City a jeden z nejvétSich détskych

koutkul v Ceské republice. Spolu s nikupnim
a zibavnim centrem bude v aredlu Nové Ka-
roliny zpfistupnéna i velka pési zona a nové
namésti.

Oficidlni tviri Fora Novd Karolina Ostrava
je topmodelka a havifovska rodacka Simona
Krainovd, coz jasné€ napovidd, Ze centrum
ma ambici stit se dominantni modni nakup-
ni destinaci ostravského regionu. Od ctvrtka
22. do nedéle 25. brezna je pro navstévniky
pripraven atraktivni doprovodny program,
nakupovini jim zpfijemni také mimoridné
slevy u jednotlivych obchodnikl a spousty
drobnych darkd, které budou rozdavat slic-
né hostesky centra. Od ¢tvrtka do soboty se
budou konat médni pfehlidky znacek zastou-
penych ve Foru i netradi¢ni autorska pre-
hlidka. Nebude chybét profesiondlni liceni ¢i
moznost nechat se vyfotografovat s krasnymi
hosteskami. Novinkou, v nabidce ¢eskych na-
kupnich center zatim nevidanou, je funkce
modniho poradce, kterého si bude moci od

dubna najmout kdokoliv, kdo by chtél osveZit
svuj Satnik na nadchézejici jarni a letni obdo-
bi nebo tfeba poradit, jak se stylové oblékat
do price. Pro déti je pfipraven Détsky ostrov
Puntanela s fadou prekvapeni, pro vSechny
pak soutéze o poukazky do jednotlivych ob-
chodi. Vystoupi mistni i mezinirodni hvézdy
showbyznysu. Prvni den v centru bude verej-
nost programem provazet oblibeny ostravsky
moderdtor Petr Siska.

Ronald Dasbach, vykonny feditel spolec-
nosti Multi Development pro stfedni a vy-
chodni Evropu poznamenal: ,Pfed péti lety
se nase spolecnost rozhodla zaméfit na cen-
tra mést, kde je potencidl opravit rozbitou ¢i
nekompletni méstskou sit, aby se do histo-
rickych center mést vritil Zivot. Forum Nova
Karolina je tfeti projekt po tisp€sné revitalza-
ci méstskych center projekty Forum Usti nad
Labem a Forum Liberec. Revitalizace mést-
ského centra je pro Zivot mésta nesmirné
dulezitd. Bez dobfe fungujiciho centra chybi
méstu srdce i duse. Multi Development se
nyni soustfedi na stfedni a vychodni Evropu
a planuje dalsi investice v Ceské republice,
Polsku, na Slovensku a Ukrajiné.”

Lubo$ Koci, vedouci architekt Multi De-
velopment k projektu fekl: ,Je pusobivé vi-
dét, co stovky a tisice architekti, inzenyru,
délniktt a obchodnikti mohou dosihnout,
kdyz je spojuje silnd vize. Mam velky respekt
ke vSem, ktefi vénovali n€kolik let svého Zi-
vota a Sli za touto vizi s nadSenim v ¢asech
dobrych a s odhodlanim v casech Spatnych.
Novi Karolina je velky projekt a véfim, Ze se
stane prirozenou soucasti zivotu lidi v Ostra-
v€ a regionu.“

Dagmar Vychodilova, financni feditelka
Multi Development pro stredni a vychodni
Evropu, uvedla: ,Projekt Forum Novéd Karo-
lina prokazal, Ze silny koncept vzdy najde
na trhu svého investora. Jsme vdécni nasim
finan¢nim partnertim, zejména CSOB / KBC,
Ceské spotitelné a Hypo Noe bance, ktefi
uvérili, ze Multi Development dokaze vyvi-
nout uspésny prodejni koncept a podpofili
projekt v tézkych casech.

Martin Kubik, vedouci Fora Nova Karolina
pri prilezitosti otevieni fekl: ,Prichdzime do
Ostravy s nejmodernéjsim nikupnim a zibav-
nim centrem, jeZ kombinuje atraktivni ndjem-
niky, kvalitni péci o zdkazniky, strategickou
polohu a zajimavou architekturu. Pro zakaz-
niky budou pfritazlivé nejen nabidky jednot-
livych obchodniku, ale cely koncept, ktery
nazyvame ,zizitkovy maloobchod®. Centrum
bude mit napfiklad vlastni Forum TV s ty-
mem filmaft, profesiondln€ vybavenou stfiz-
nou a nékolika obfimi obrazovkami. Vnitini
stény budovy budou osazeny obrazovkami
a také ve food courtu bude 64 m2 LED obra-
zovka. LCD panely ve vSech patrech budou
slouzit jako informacni panely. Ve Foru tedy
muZeme promitat sportovni akce, tématicka
videa, hudebni spoty, on-line modni prehlid-
ky a prendset akce, které se budou ve Foru
odehravat.“

Nové prodejni koncepty | gs

V novém ostravském ndakupnim a zdbavnim centru Forum Novd Karolina ote-
vien ji¥ 44. obchod Rostlinné kosmetiky Yves Rocher v Ceské republice. Novy
obchod byl vybudovdn dle nejnovéjsiho vizudiniho konceptu, jehoz ndzev je
Ateliér Rostlinné kosmetiky a ktery byl verejnosti predstaven spolecné s novym

Y2

logem spolecnosti v zdii roku 2009.

Koncept Ateliér
Rostlinné kosmetiky

Nova koncepce obchodu Ateliér Rostlinné
kosmetiky vyjadfuje dynamiku a odraZi filo-
zofii znacky, kterd je zaloZena na dostupnos-
ti kvalitni rostlinné kosmetiky pro vSechny
a zdroven na ochrané Zivotniho prostredi
na$i planety. Ateliér Rostlinné kosmetiky
je ztélesnénim dovednosti a zkuSenosti
znacky a soucasné je navratem ke kofeniim

Rostlinné kosmetiky Yves Rocher ve vesnic-
ce La Gacilly v Bretani. Do této podoby jsou
vSechny obchody postupné upravovany.
Také v Centru Cerny Most v Praze byl do
této vizudlni podoby zrekonstruovan ob-
chod Yves Rocher. Nové zrekonstruovany
obchod spolu s kosmetickym salonem byl
pro zdkazniky otevien koncem bfezna.
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ALPINE PRO se predstavuje
v ostravské Nové Karoliné

Outdoorovd jednicka ALPINE PRO
u prilezitosti otevieni obchodniho cen-
tra Forum Novd Karolina v Ostravé
predstavila verejnosti zcela novy kon-
cept svych prodejen.

Znacka Alpine Pro, kterd v Ceské republice
provozuje nejrozsahlejsi sit prodejen se spor-
tovnim a outdoorovym oblecenim, inovuje
jejich koncept. Jako prvni byla v novém de-
signu vefejnosti pfedstavena dali - v poradi
jiz 36. - prodejna Alpine Pro v OC Forum
Nova Karolina v Ostravé. Zikazniky uvita
sv€zi design s horskymi motivy, ktery zaZitek
z nakupu zlepsi i diky snazsi orientaci v kom-
pletnim sortimentu Alpine Pro, nebot nové
jsou prehlednéji oznaceny jednotlivé kolekce
i typy produkta.

L,Koncept stavajicich prodejen bylo treba
inovovat, a tak jsme se rozhodli pro moder-
nizaci a provzdusnéni prodejen s cilem pro-

mitnout do designu hodnoty Alpine Pro®, fika
Milan Gaba feditel marketingu Alpine Pro.
Mezi klicové hodnoty znacky patfi pozitivni
vztah k pfirodé a ekologickd odpovédnost,
proto jsou vSechny pouzité materidly ve vyba-

veni obchodu bud' recyklovatelné, anebo uz
pfimo zrecyklované.

,Hlavni nosnou myslenkou byl respekt k pfi-
rodé a vSemu Zivému. Koncept tedy dostal
nazev Organic®, fikd Radomir Klofac, jednatel
spolec¢nosti MORIS, ktera pro Alpine Pro inte-
riér novych prodejen pripravila. Jedinecnost
designu je v dokonalém sladéni nepravidel-
nych pfirodnich tvart s perfektnim pouzitim
pro komercni ucely v prodejné. Zajimavosti je
i to, Ze tvarov€ rozlicné provedeni pfekvapi-
v€ umoznuje vystavit vice zbozi nez u starého
konceptu s pravidelnymi tvary. V tuto chvili
najdete prodejny s novym designem v Ostra-
vé a v Plzni, dalsi budou postupné pribyvat
v prubéhu tohoto a pfistiho roku.

BS | Nové prodejni koncepty

Victorinox je jiz vice nez 125 let symbo-
lem kvality, originality a kvalitniho 7e-
mesiného zpracovdni. Tradicni symbol
kriZe v Cerveném poli nyni objevite i v sa-
mém centru Prahy, na Jungmannové nd-
meésti 5, kde mohou zdkaznici ndrocni
na funkcnost a design nakoupit Rvalit-
ni noZiiské vyrobky, hodinky, cestovni
zavazadla a nové i sportovné elegantni
pdnskou kolekci mody Victorinox. Vyjji-
mecnost sortimentu umociiuje nabidka
limitovanych edici nozii a hodinek.

Pocit vitézstvi

pii nakupu

Obchody ¢i produkty Victorinox naleznete
ve vice nez né€kolika desitkich prodejen po
celé Ceské republice. Vlajkovou lodi je oviem
nov€ otevieny butik Victorinox na Jungman-
nové namésti 5, jeZ je charakterizovin pfirod-
nimi matrialy, ¢istymi liniemi a predevsim
vzdu$nosti celého prostoru, ktery tak dava
vyniknout jednotlivym produktim. V ¢ele na
dievéném podkladé vévodi reliéfni znak celé

spolecnosti. Po sténdch pak najdete zarimo-
vané kolekce povéstnych ,cervenych” nozi.

Spolecnost, jez puvodné vyrabéla noze pro
$vycarskou armddu, béhem let rozsifila vyvoj
avyrobu dile na noze pro domici a profesio-
ndlni ¢innost. Identitu kvality a pfislusnosti
k ni garantuje vzdy pfitomny znak oblasti,
kde se tovarna nachazi. V dnesni dobé se vy-
roba plné pfizptisobuje potiebim cilového
zdkaznika, a proto je moZné vidét na trhu
pfes 500 typti noza, riznych funkci, velikosti
a barev. Jedno vSak maji spolecné a jisté - kva-
litu, originalitu, fuk¢nost a presnost. Mimo
Siroké Skaly nozti vznikla pod kridly spolec¢-
nosti divize luxusnich zavazadel Victorinox,
fada damskych a panskych hodinek a ko-
necné tento rok i samostatnd odévni linie.
Vsechny vyrobky jsou prezentovany v novém
dvoupodlaznim butiku v blizkosti Viclavské-
ho namésti, kde Vim s vhodnym vybérem
ochotné pomiize zkuseny persondl.

Jiz samotné jméno VICTORINOX sloZené ze
slova Victoria a Inox vZdy pfesvédci svého za-
kaznika o jeho malém vitézstvi, kdy nakoupil
produkty té nejuslechtilejsi kvality. UZasny
pocit vitézstvi pfi nikupu vyrobku této znac-
ky vyrazné podtrhuje znamé réeni ,je presny
jako $vycarské hodinky*.

Na adrese Jungmannovo nameésti 5, Praha 1
se sami presvédcte.

o

\' '
C\Whradni dovozce

produkt( Victorinox
do Ceské Republiky:
Rosler Praha s.r.0.
Elisky Junkové 1394/8
102 00 Praha 10
Telefon: 267 188 011

Oteviraci doba
Po-P3 10:00 - 19:30
S0 - Ne 10:00 - 19:00

www.victorinox.cz
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Luxusni ceské pralinky
zaKotvily v Praze

MON CHOCOLATIER - vyrobce luxusnich Ceskych pralinek vcera slavnostné oteviel
v OD Kotva sviij prvni cokolddouvy butik v Praze. Pralinky MonChocolatier ceského
mistra cukrdre Martina Pokorného jsou rucné vyrabéné pralinky z vysoce kvalitni
cokolddy a Cerstvych ingredienci. Gurmdni a milovnici cokolddy jiz nemusi vyjizdet
za hranice, svou porci cokolddového luxusu si miizou doprdvat odted uz i v Praze.

,Mon chocolatier znamena v piekladu muj
vyrobce cokolddy a tim je pro zakazniky
MON CHOCOLATIER mistr cukrdf Martin
Pokorny. Pralinky vytvafi s vasni pro ¢oko-
ladu a svoji pralinkovou vizi popisuje nisle-
dovné: ,0d cokolady ocekavaji lidé kromé
lahodné chuti i esteticky zazitek. Proto
se maximdlné snaZim jednotlivé pralinky
vytvaret tak, aby oc¢i nemély nikdy dost
a chutové poharky se uz dopredu tésily na
gurmansky zazitek. Chci rozsifit moznosti
luxusu lidem, ktefi jsou na n¢j zvykli. Za-
roven jej chci nabidnout i lidem, pro které
bude dostupny i pfesto, Ze zrovna v luxusu
neziji.”

Otevieno.

Luxusni pralinky
Mon Chocolatier
zakotvily v Praze

Cokoladovy butik MON CHOCOLATIER je
néco jako hrackafstvi pro gurmany - nabizi
Sirokou Skdlu pralinek a chutovych variaci.
Ovocné, Nugatové, Marcipanové a Lanyzové
fadé pralinek vévodi fada Exclusive - origi-
nalni pralinky s rafinovanymi kombinacemi
prichuti jako je napf. chilli, rdzovy pept, zele-
ny ¢aj Bancha nebo ozdoba z pravého zlata.

Slavnostni otevieni a kfest cokolidového
butiku si nenechaly ujit ani mnohé tvire
Ceského showbyznysu, jako Tereza Kostkova,
Tereza Matlova, Nikol Moravcova, Bohu$ Ma-
tu$, Bara Zemanova a dalsi. Mistr cukraf, alias
chocolatier, Martin Pokorny spole¢né s mo-

deritorkou Veronikou Novou a Nikol Morav-
covou slavnostné otevreli butik pro vefejnost
prestfihnutim stuhy. Butik na kiestu zastou-
pila pralinka “Mexico Gold“ vyrobena z co-
kolady z Mexika, s drazdivou pfichuti chilli
papricek a zdobena pravym zlatem. Zlatym
prachem ji proto symbolicky pokitila herec-
ka Tereza Kostkova a poptila butiku Gspésny
start. Celebrity dostaly také moznost provérit
své chutové buriky ve slepé ochutndvce pra-
linek. SoutéZe se zucastnili Petr Siska, Tereza
Kostkova, Nikol Moravcova i Veronika Nova
a vsichni uhodli prichut, a proto si kazdy od-
nesl maxi bonboniéru MON CHOCOLATIER.

Par pralinek nestat....box pralinek...to je jind!

Piirodni prvky v interiéru

Nemeckd znacka BOGNER, jez se pysni mnohymi prvenstvimi ve svété mody
i sportu, se béhem let stala synonymem Sport Coutore, funkcnosti, kvality a inspi-

rativniho luxusu.

Presné pred 80 lety v roce 1932, zalozil Wil-
ly Bogner senior svij podnik, ktery az do
dnes ziistava rodinnou firmou. Pivodné ryze
sportovni obleceni se béhem doby vyvinulo
v nékolik samostatnych linii - Bogner Man,
Bogner Woman, Bogner Sport, Bogner Fire
& Ice a Bogner Sonia. Mimo to, nabizi firma
Sirokou Skdlu doplinka zahrnujici parfémy,
hodinky, tasky, obuv a bryle.

Do Cech se znacka uvedla v roce 2003,
kdy byl za dcasti prezidenta CR, pana Vic-
lava Klause, Willy Bognera a Sonii Bogner
slavnostné otevien prvni obchod Bogner.
K dnesnimu dni si miiZzete vybirat produk-
ty Bogner jiz v Sesti obchodech - Karlovy
Vary, Spindlertiv Mlyn, ProShop Golf resort
Karlstejn, ProShop Golf Park Plzen, Bogner
Outler v Praze v Michalské ulici a nakonec
vlajkova lod znacky, butik Bogner na Malém
namésti, pfimo v srdci Prahy.

Butik na Malém ndmésti byl slavnostné ote-
vien koncem roku 2011. Nikladné zrekon-
struované prostory pysnici se ukidzkovym
designem, ktery vclenuje i pfirodni kimen
amasivni devo, poskytuji dostatek soukromi

zdkaznikd. Pffjemnou atmosféru dopliuje
profesionalni personal, ktery se Vim ochot-
né bude individudlné vénovat a s radosti
Vam poradi s Vasim vybérem.
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Novd prodejna SANU BABU byla slavnostné oteviena 7. biezna 2012 v Lazarské
ulici v Praze. Spolecnost SANU BABU piisobi na ceském trhu jiz 20 let a dovdzi
z Nepdlu, Tibetu a Indie stylovou modu, nabytek a bytové dekorace, ddrky a do-

pliiky. Prodejna byla vysvécena tradicnim ritudlem tibetskym lamou, Stésti ji prisli

popridt spolumayitelé Dana Bérovd a Tvan Marusic, nepdisky konzul a zndmé he-
recké osobnosti Ljuba Krbovd a Adrian Jastraban.

Nové oteviend prodejna v Lazarské ulici je
tfeti nejvétsi prodejnou SANU BABU a jeji
sortiment tvofi hlavné nabytek a interiérové
dopliky, ale k dostini jsou i ucelené kolekce
mody a modnich doplikil a unikitni stfibr-
né Sperky. Masivni nabytek je vyribén v Ne-
pélu, Tibetu a Indii z indického rtZového
dfeva nebo tyku a diky ru¢nimu zpracovani
a zajimavému zdobeni je kazdy kus origindl.
V prodejné naleznete i unikdtni kusy antik
nabytku a nabytek ve stylu Goa, ktery je oka-
zale citit starobylosti a na jeho vyrobu jsou
kombinoviny vyrazné barevné kusy diev ze
starého nabytku.

Nové oteviend prodejna byla vysvécena tra-
di¢nim ritudlem tibetskym limou Nyima
Woser Choekhortshangem pomoci zpévu
manter a modliteb. Vyrobky SANU BABU
jsou vyrabény pro Ceské zikazniky v Nepalu,
Tibetu a Indii. Nepdlsky konzul Radjendra
Shrestha ocenil, Ze spolecnost SANU BABU
dévd prici nepalskym lidem, podporuje $kolu
pro chudé déti v Lalithpuru a Ze podporu-
je mySlenku Fair Trade, ktery pfedpoklada
partnerstvi mezi producenty z rozvojovych

zemi a spotfebiteli ze zemi vyspélych. Ivan
Marusic¢, spolumajitel SANU BABU dodava,
Ze ,dlouholetd znalost prostiedi, zvykt a na-
bidky zbozi na mistnich trzich ndm umoznuji
odebirat vyrobky pouze od osvédc¢enych do-
davatelu, ktefi funguji v duchu Fair Trade*.
Znalost mistniho trhu v Nepdlu, Tibetu a Indii
prokazuje Ivan Marusic i tim, Ze je schopen
podle prani zakaznika pfivézt i atypické kusy
nabytku, soch, sloupt a dalSich unikati.

Spole¢nost SANU BABU ptisobi na ¢eském
trhu 20 let. Z Nepalu, Tibetu a Indie dovazi
stylovou modu, nabytek, bytové dekorace,
darky a dopliiky. SANU BABU provozuje 12
prodejen po celé republice a jejich zboZzi na-
bizeji desitky dalSich obchodu Etnické zboZi
pochizi od provérenych nepilskych a indic-
kych vyrobci, ma tedy nejen specifickou pe-
¢et mista, kde vzniklo, ale zaroven i pozado-
vanou evropskou kvalitu. Spole¢nost SANU
BABU diva praci mistnim femeslnikiim,
podporuje Skolu pro chudé déti v nepélském
Lalithpuru a v praxi naplfiuje myslenku Fair
Trade - partnerstvi mezi producenty z rozvo-
jovych zemi a spotfebiteli ze zemi vyspélych.
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Prestizni oceneni

Czech Grand Design

v kategorii Obchod
roku 2011 pro papelote

Vyirocni cenu Akademie designu Ceské republiRy Czech Grand Design v kategorii
Obchod roku 2011 ziskalo origindini papirnictvi papelote. Ceny byly slavnostné
vyhldseny 10. biezna ve Stavovském divadle. Akademici (46 tuzemskych i zahra-
nicnich kurdtoru, teoretikii a publicistit) ocenili vznik kolekci Elemento, Fabrico
a Musko - tedy siroké rady produktii z papiru, ldtRy a pisti zahrnujici jak klasické
bloky a sesity, tak pouzdra, pendly a obaly vseho druhu.

Papelote je Spanélsky vyraz pro papirového
draka nebo také pro odrezek, nepotiebny kus
papiru, ktery, misto abychom ho odhodili, po-
uzijeme k vyrobé néceho nového. Setrny pii-
stup k papiru i svétu patfi mezi zdkladni ideje
firmy stejné jako vnimdni papiru coby neko-
nec¢ného zdroje inspirace, UzZasné prostého
a pritom dokonalého vynilezu, ktery se v ru-
kou tvorivych lidi proméni ve vyrobky funk¢-
ni, jednoduché a pritom origindlni a hravé.

Projekt znacky papelote se vyvinul z diplomo-
vé price Katefiny Sachové, kterd vznikla na
Vysoké skole uméleckoprumyslové v Ateliéru
ilustrace a jejimZ poslinim bylo predevsim
ozivit zapomenutou krasu papirnictvi a papi-
ru vubec a poukdzat na dulezitost role papiru
v nasi historii, kultufe i soucasnosti.

Nezustalo ale jen u Skolni price, papelote se
rozrostlo o dalsi ¢leny - Denisu Havrdovou
a Filipa Sacha a studentsky sen se stal skute¢-
nosti. Vefejnosti se Papelote poprvé predstavi-
lo v ramci Designbloku 09 v Praze a dnes ma
jiz vlastni obchod a distribucni sit a snazi se
svym dirazem na estetickou troven, kvalitu
zpracovani a funk¢nost nabidnout alternativu
k soucasné papirenské produkci. Za designem
vsech vyrobki z produkce papelote stoji Kate-
fina Sachova.

Soucisti papelote je ,papelab® - dilna, ktera je
tu pro vSechny, kdo kladou diiraz na originalitu
a estetickou droven svych papirenskych vyrob-
kua. Papelab nabizi alternativni feSeni obalt
(tasky, balici papiry, dirkovd baleni) a kance-
larskych produktt (bloky, sesity, didre, kalen-

dife...) a dalSich vyrobkl z papiru $it€ pfimo
na miru. V uplynulém roce z této dilny vzesla
napfiklad kolekce pro videiské muzeum mo-
derniho uméni Mumok, blok pro banku Air
Bank, sada seSitka k filmu Modry tygr nebo
tiprava dirkového baleni pro Ceské drihy.

Pod sloganem ,Papir télem i dusi“ papelote
prezentuje kolekce nekonvencné pojatych
papirenskych vyrobkt nejen z papiru, ale na-
priklad také z plsti nebo litky. VSe je vyrobeno
v Cechich z ekologicky Setrnych materialt,
v osvédcené kvalité. Cely sortiment papelote
je dostupny v obchodé€ papelote ve Vojtésské
ulici 9 v centru Prahy a v e-shopu papelote.
Aktudlni nabidka kreativni papirenské firmy je
tak pfistupnd zdjemcim z celé republiky i ze
zahranici. Vice informaci na www.papelote.cz

¥
-,




BS I Nové prodejai kon_c_ep_.ty;

-

Nova pobockaiGlobetrotter, ktera byla oteviena minuly rok v Mnichové, se opét stala jednickou mezi outdoorovymi obchody.
Bezpochyby velky highlight je vysokohorskd ledové komora, ve které mohou byt simulovany arktické teploty. Zvenci je tato
komora dekorovana ledovymi krami z vysoce kvalitniho materialu, které jsou navic podsviceny LED svétlem.

Arkticky dotek v alpském svete

Renomované znacky a jeden z nejlepsich sor-
timentl outdoor na svét€ - to je Globetrotter.
Obchody Globetrotter nabizeji zikaznikiim
neobycejné zaZitky a vybrany architektonicky
koncept celého prostoru, a to celkem v sedmi
pobockach v Hamburku, v Berliné, v Drazda-
nech, ve Frankfurtu, v Bonnu, v Kolin€ a nyni
také v Mnichové. Téchto sedm pobocek tvori
56% obratu Globetrotter. Zbylych 44% ob-
ratu pokryvd prodej na dobirku, z toho 80%
téchto ndkupu se uskutectiuje pres internet.
Po nékolikaletém prazkumu Mnichova pad-
la volba na byvaly koZesnicky obchod Rieger-
-City. Zkrabicovité budovy s 32 poschodimi se
vytvofila prodejni plocha o rozloze 6 500 m?
na celkem ctyfech podlazich. Po dvou letech
prestavby a investicich téméf 8 miliond Eur
vyrostl dnes novy ,Globetrotter* pfimo v srd-
ci Mnichova, ktery je stejné mimofidny jako
pobocka v Koliné a ktery vita zikazniky kanoi,
lezeckou zdi, vysokohorskou ledovou komo-
rou a deStnou komorou. Sortiment se sestava
z 25 000 kusti zboZi od 700 riznych vyrobcu.
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Na celkovych 6 500 m? prodejni plochy byly
vytvofeny riizné koncepty. Celkem ¢tyfi velmi
prostornd a oteviend podlazi ¢ini z obchodu
obrovsky prostor, vyska obchodu uprostied
¢ini 16m, strop ve stylu skladu a celkovy kon-
cept vytvifeji velky dojem. Na plose 260 m?
se nachazi ,détsky svét“ Globetrotter s vyba-
venim pro dorost. Na zvlastni plose 234 m?
maji firmy moZnost se prezentovat po dobu
jednoho roku - v roce 2011 to byl kanadsky
vyrobce Arc teryx. Do mnichovského domu
Globetrotter je zaintegrovana také cestovni
kancelar a cestovatelska medicinskd praxe,
kde je mozné se nechat ockovat. Ziroven zde
na pobocce provozuje Némecky alpsky spo-
lek své servisni misto.

Plocha obchodu je i pfes poschodi rozdéle-
na do jednotlivych oddéleni. Ackoli dominuji
pfirozené, drahé materidly, které odrizeji
charakter outdoor, jsou v interiéru nipadné
i zajimavé detaily, které jsou sladény s jednot-
livymi kategoriemi zboZi. ,Prirozené rustikal-
ni materidly jako je masivni dfevo, bfezova

kara a kimen byly pfi sestavovani nabytku
hojné€ vyuzivany a vizudlné tak podporuji ce-
lou filozofii Globetrotter, fika prof. Holger
Moths. Jeho hamburské architektonické stu-
dio jiz 1éta pracuje pravé pro Globetrotter.

Krajina mangrovd

Zaklad tvori designova podlaha z PVC s rus-
tikalnim vzhledem dfevénych parket od vy-
robce Amtico. Bilé, vysoké stény, obrovské
zelené rostliny a nespocet dfevénych prvki
napodobujicich kmeny stromd, v kombina-
ci se zafivymi barevnymi prvky tvofi ramec
pro prezentaci zboZi. V odpocinkové zoné
v hornim patfe, kterd se inspirovala krajinou
mangrov, jsou dokonce i Zivé stromy.

V paméti vim zarucen€ ziistanou ta mista,
kterd jsou spojena s ak¢nosti. Na vodni plo-
$e s protiproudem o rozloze 100 m*> mohou
byt testoviny sklddaci ¢luny, kinoe a kajaky.
V zimnich mésicich je na tomto misté pre-
zentovana Sirokd nabidka vybaveni pro zim-
ni sporty.

Nachizi se zde i 3 m vysokd ledova lezecka
zed o plose 74 m? kterd hrani¢i s 16m hlubo-
kym prostorem. V destné komofe se zdrcadli-
cise vodou a simulaci vétru, mohou zakazni-
ci otestovat bundy a kalhoty pfimo ,v akci‘.
Sedesitimetrova sténa s obuvi je dokonalym
jevistém pro vice nez 350 modelt bot. Ke kaz-
dé boté je dekorativné pfifazen dany material
jako je drevo, oblazky, pisek ¢i horniny, které
ve sklenéném tubusu tvofi razné vrstvy.

Eyecatcher je vysokohorskd a ledovd komo-
ra o velikosti 125 m? Jsou zde simulovény tep-
loty z trekkingového a expedi¢niho prostredi.
Pétadvacetistupnovy mriz a silny vitr o sile 8
Beaufort pfedstavuji v testovacich podmin-
kach skutec¢nou vyzvu. Tato myslenka se pro-
sadila i v designu obchodu diky kreativhimu

.

pojeti témat ledu a zimy. Ledovad komora ze su-
ché stavby a izola¢nich paneld dostala trans-
parentni, osvétlenou fasidu z bilé minerdlni
suroviny, kterd ptsobi jako ledovd kra a je vy-
robena z materialu ,Hi-Macs“. Tento material
je vysoce technologickd smés ze 75 % pfirod-
nich materidl a pigmentt a z 25 % akrylatu.
Povrch puisobi i pres ,ledovou® optiku celkem
hiejivé. Pro architekty byl pfi volbé materidla
rozhodujici efekt propustnosti svétla.

Pavodni navrh pocital s 56 co do vzhledu
a plochy naprosto odliSnymi a podsvicenymi
ledovymi krami na zdi o plose 100 m?- to byla
skutec¢né technicka vyzva, nebot pro dokona-
Iy opticky efekt musela kazda jednotliva kra
perfektné zapadnout do celkového obrazu.
Tuto ulohu pfevzal specialista na mineralni
latky Lorenz & Schmid z Mnichova. Po mé-
feni a vzorkovani zacala doslova ,piplacka“
v mnichovském truhldfstvi tohoto podniku.
Kromé rozmért jednotlivych ker totiz neby-
ly dany zZadné jiné parametry.

Ledové kry na miru

Kazda plocha ledové kry musela byt vyfrézo-
véana ve formatu MDF. Po té, co byly kry zho-
toveny, byly prevezeny ke skute¢nému od-
bornikovi v oblasti osvétleni do Hamburku,

kde na né€ bylo pfipevnéno dobrych 10 000
svorek LED. ,Ohleduplnost k Zivotnimu pro-
stiedi a ispora energie byly i v tomto pfipa-
dé stredobodem celého projektu®, vysvétluje
Holger Moths. 30 % osvétleni obchodu se
sestivi z LED paprskd. Svétleny manage-
ment podporuje efektivnost. ,Predevsim pfi
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tak velkém poctu svétel na ledovych krich
byl LED jedinou mozZnosti, jak energeticky
optimalné vyuZit pozitivni efekt nepfimého
osvétleni“, uprestiuje Moths. Zikladni des-
ky pokryté LED byly pfevezeny na stavbu
a tam seSrouboviny s pfedem zhotovenymi
zdmi suché stavby. Nasledné byly spary mezi
jednotlivymi krami natfeny antracitem. Pfi
vzorkovani se pfislo na to, Ze kovové zahyby
nutné k uchyceni, budou pfes transparentni
materidl vidét. Lorenz & Schmid vyvinuli jako
feSeni kryt z plexiskla. Ten byl naSroubovian
na zakladni desku a tfisti tak svétlo po celé
plose prvku ,Hi-Macs“ tak, Ze jakykoli stin
zcela zmizi. Kontura plochy ledové kry mu-
sela byt nakreslena a vypocitina v programu
CAD a nasledné pfenesena do pfistroje CNC.
Po zhruba dvou tydnech programovini byly
vytezany desky o Sifce 75 cm.

45 prelepu plochy bylo potfeba k tomu,
aby se docililo zadouci velikosti ledovych
ker. Predevsim rohy ker o délce dvou met-
ru vyzadovaly doslova zlatnickou praci. Na
tfech hranich byla kaZda jednotliva kra pfi-
pevnéna k hladké ploSe. Za pét tydnu stilo
v mnichovském truhlifstvi 56 slepenych,
obrousenych a nalesténych ker. Pfi otevieni
dekorovaly dvé tretiny téchto zhotovenych
ledovych ker vysokohorskou a ledovou ko-
moru v mnichovské pobocce Globetrotter.

Diky napaditému provedeni pusobi ledo-
va sténa skutecné autenticky. Nepravidelné
rozestupy mezi jednotlivymi krami, které do-
hromady ptisobi jako jeden celek a bilé€ pod-
sviceni s rizné€ svétélkujicimi proudy LED
napodobuji pohyby skute¢nych ledovych
ker. A tak byla kreativni myslenka perfektné
provedena.

Sabine Wilhelm
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Centrum Main-Taunus v Sulzbachu bylo otevieno v roce 1964 jako jedno z prvnich obchodnich center v Némecku a dodnes
se fadi se svym objemem 2,2 milionu lidi (primérné 38 000 navstévniky za den) k nejcastéji frekventovanym obchodnim

centrim Némecka.

Sveét s dokonalou atmosferou

V centru Main-Taunus byla vloni na pod-
zim kompletn€ zrenovovina pobocka Ga-
leria-Kaufhof, jejiz design zndzorfiuje novy
benchmark konceptu Galerie. Sortiment je
velmi zieteln€ strukturovan a je prezentovan
s velkym smyslem pro detail.

Po témér ctyfech mésicich planovini a pre-
stavby, pfi které vSechna ¢tyfi prodejni pod-
laZi byla podrobena rozsahlé obnové, se 8. zi-
fi 2011 oteviela pobocka Galeria-Kaufhof
v centru Main-Taunus (Main Taunus Zentrum
- MTZ) v Sulzbachu. Galerie zde prezentuje
zcela novy koncept: transparentni struktury
s dostatkem prostoru pro zikaznika a jasny
pfistup k sortimentu vytvireji dokonalou
atmosféru a pointu prezentace zboZi, ktera
v kazdém probudi lasku k detailu.

Nejenom prostiedi Galeria Kaufhof je nyni
modernéjsi, i sortiment se rozrostl o nespo-
Cet znacek, oddéleni se zménila a zvétSila.
Prvni poschodi je nyni vénovano jen dimské
modé a spodnimu pradlu. Oddéleni obuvi
se prest¢hovalo z prvniho patra do pfizemi
arozrostlo se tak z 650 na 1000 m?.
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Déti maji nyni v Galeria-Kaufhof v MTZ diky
¢innosti medialniho oddéleni vyhrazeno na
hrani a objevovini dokonce cel€ patro ve 3. po-
schodi. Zde se nachdzi majik se skluzavkou,
hraci stoly s Legem, détské toalety, prebalova-
cia odpocinkovy kout a détské satny.

Prevlékaci zony jsou celkové velkolepé napla-
novany. Navic jsou jesté, stejné jako lounge
pred zkuSebnimi kabinkami, zaintegroviny
do svéta daného zbozi, napf. diky vhodnym
tapetdm, nabytku nebo jinym dekora¢nim
prvkim. Casto jsou to také orientatni body
nad hlavami zdkaznika, které tak vytvareji ja-
kousi orientacni linii a pomdhaji zikaznikovi
1épe se zorientovat.

K tomu pfrispivaji také tmavé cesticky, které
sice strukturuji prostor, ale neudavaji klasic-
ké kolecko. Zikaznik se mlZe volné pohy-
bovat a u kazdého z mnoha tzv. fokus-bodu
objevit néco nového. Fokus-stoly poskytuji
doporuceni napfic sortimentem a orientaci
podle barev, které vas obklopuji. Pro damské
oddéleni spodniho pridla tak byly napfiklad
vyvinuty specidlni funk¢ni stoly, které svym

jazykem barokniho stylu a patficnym osvét-
lenim vytvifeji atmosféru budodru. To je
vysledek intenzivni spoluprice mezi desig-
novym a obchodnim oddélenim.

Aby se dosidhlo takového highlightu, pracuje
se se svételnymi akcenty. Ty zaroven pfispivaji
k lepsi orientaci zdkaznika, stejné jako predé-
ly nebo vystavni police, které strukturuji pro-
stor a staraji se o to, aby se pred zakaznikem
vzdy otevielo nové téma. Pro lepsi orientaci
zdkaznika jsou v Galerii umistény i digitalni
rozcestniky na eskaldtorech. V pfipadé potie-
by si zdkaznik mtiZe na dotykové obrazovce
vybrat z vice jazykd. V MTZ je v nabidce ja-
zykt kromé téch obvyklych zafazena i korej-
Stina, nebot zde Zije mnoho Korejcl. Akce
celého obchodniho domu nebo jednotlivych
oddéleni mohou byt kratkodobé vlozeny do
informacniho systému a tam také zobrazeny.

Digitalni rozcestniky

Jasné struktury, vydarené orientacni body,
teplé tony“, tak charakterizuje Claudia
Reinery, clenka obchodniho vedeni Gale-
ria Kaufhof GmbH, koncept obchodniho

domu v MTZ. Prezentace zboZi je ur¢ovana
kombinaci dané kategorie zbozi a tématic-
ké prezentace. Aby byl zachovin jednotny
riz, existuje pro vSechny plochy multilabel
v MTZ - spole¢ny ramec pro ztvirnéni sté-
Zejnich ploch jako jsou podlaha, zdi a strop
vcetné osvétleni. V tomto ramci pak kazda
znacka vystupuje se svymi standardy. Tim je
zarucena dostateCna flexibilita, kterd umoz-
fuje kdykoli reagovat na zmény na trhu, jak
vysvétluje Volker Otto, vedouci oddéleni pli-
novani a zafizeni obchodu v Galeria Kaufhof.
Otto spole¢né se svym tymem a kolegy ze sta-
vebniho managementu naplanoval a provedl
celou prestavbu.

K této flexibilité prispivaji také policové pro-
gramy s vysoce standardizovanymi ziklad-
nimi komponenty, které jsou diky moznosti
vybéru barvy nebo povrhu variabiln€ pouZzi-
telné. To se tyka i fotografii a loga znacky na
zadnich sténdch: zatimco logo znacky je na
zed pfipevnéno jen magnety, a tak se dd kdy-
koli lehce odstranit, takzvané ,momentky*,
které se vyskytuji napfiklad v oblasti sportu
a jejichZ rozméry jsou na vsech pobockich
stejné, se jen jednoduse zavési.

Galeria-Kaufthof celkem investovala pres
10 milionti Eur do pobocek v oblasti Rhein-
-Main. Kromé pobocky v MTZ byl kompletné
zrenovovan obchodni déim v Hanau a soucas-
né také znovu otevien. Kromeé toho vzniklo
v Galeria-Kaufhof ve Frankfurt-Hauptwache
nové sportovni oddé€leni. Ve vSech tfech po-
bockach, které byly renovovany za béziciho

provozu, probé€hla také rekonstrukce restau-
race Dinea: na pobockach Hauptwache aMTZ
byl také prosazen novy koncept. Od nynéjska
jsou tam na ruznych stanovistich pfipravova-
ny pokrmy pfimo pred zraky zakaznika.

Dobova modernizace

Obnova pobocky Galeria-Kaufhof byla jen
cast obsirnych rekonstruk¢nich a rozsiro-
vacich aktivit, kterymi béhem uplynulych
mésici proslo celé centrum Main-Taunus
v Sulzbachu a které byly dokonceny spole¢né
s otevienim rozsifeného komplexu 17. listo-
padu 2011. Diky pfirtstku o 12 000 m? je nyni
zdkaznikum k dispozici téméf 91 000 m? pro-
dejni plochy a celkem 170 specializovanych
obchodt a gastronomickych zafizeni.
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K nijemcim prodejnich ploch patfi kro-
mé Galeria-Kaufhof mimo jiné i Breuninger,
Media Markt, Karstadt, P&C, C&A, Rewe
a také nespocet obchodti s médou. Nové
pfichozi jsou Hollister, Bench, G-Star a také
Apple Store.

Claudia Horbert
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Navrat ke koreniuim

Jednolitd cervena a extravagantni branding znacky jsou uz minulost. Novy ,lighthouse-store” znacky Esprit v Koliné na Ehren-
straBe vsadil na spojeni s pfirodou a piijemné rustikalni prostredi.

,Dfive jsme o Esprit mluvili s opovrZenim,
dnes pred nim smekime klobouk.“ ;Konecné
zména image znacky Esprit. Stylovy obchod,
to se nam libi.“ V knize hostti nového Espritu,
ktera lezi na ovalném pfirodnim dievéném
stole uprostfed obchodu, tak zvécnili své jmé-
no spokojeni zdkaznici. Zajimavy dtikaz toho,
Ze i mladsi generace v éfe Facebooku a Twit-
teru je ochotna ru¢né napsat sviij nazor.

Jde jen o poznimku na okraj, kterd ale jasné
dokresluje novy pristup, ktery Esprit jiZ od lis-
topadu testuje na kolinské Ehrenstrale. Vérni
heslu ,Back to the roots“ se tento prodejce
mody obraci zpét k pocitkiim znacky. Esprit
vznikl na konci 60. let, v dobé kvétinového
hnuti. Susie a Douglas Tompkin, zakladatelé
Espritu, v té dob¢ projizdéli Kalifornii v ba-
revné nastiikaném Volkswagenu a prodavali
vlastnoru¢né vyrobené obleceni. Tuto epochu
v kolinském obchodé pfipominaji fotografie
San Francisca zasazen€ do dfeva v ¢asti se zku-
Sebnimi kabinkami, ale i kalifornské rostliny
v zaskleném dvofe pripominajicim loft. Ob-

14

razy a knihy o architektufe ke koupi ¢i k pro-
listovani, zboZi z bistra a bytové stojaci lampy
proptjcuji obchodu méstskou, ale ziroven
uvolnénou atmosféru. Unikdty jizdnich kol
z kolinské tovirny Eisenherz jsou nejen pou-
tacem, ale i prodejnim artiklem. Zikaznik by
se mél odpoutat od stresu hektického velko-
mésta, uvolnit se v tomto ,dorostovém domeé*
avyménit si informace se zaméstnanci obcho-
du o nejnovéjsich modernich trendech, dob-
rych kavarnach a jinych lokdlech v Koliné.

Navrat ke skutecnym hodnotam

Antje Ludwig, Development Visual Concept
u Esprit, byla pfi renovaci obchodu ponecha-
na zcela volna ruka. ,VSudepritomny trend
navratu k pfirod€ a rucni prici je vychozi
bod mych myslenek®, fikd Antje Ludwig.
Smysl pro detail celého konceptu se opét od-
razi na manekynich na obrazovkach, které
jsou potistény kvétinovymi razitky nebo na
vypnutych, ru¢né€ pomalovanych pliatnech.
Tomu odpovida i struktura obchodu: ofech
a modfinové dfevo kontrastuji s kamennymi

sténami, oceli a betonem. Prostor dopliuji
volné rozmisténé ovalné nebo kulaté stoly
urcené k prezentaci zboZi.

Kolekce byla navrzena specialn€ pro tento
obchod. Zadné Sedé barvy, zidné formalni
obleceni, spiSe padnouci outfity at uz na ob-
chodni schtizku nebo gala vecefi.

Koncept ,lighthouse“ by se mél podle Espritu
prosadit po uspésném otestovani v ramci pla-
nované rozsahlé renovace vsech obchodu Es-
prit. Do toho chce modni label investovat do
roku 2015 celkem vice nez 280 milionu Eur.

Winfried Lambertz
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Celkoucd estetika

Mike Ross, vedouci projektu koncep-
ce Esprit Lighthouse Store, vysvétluje,
jaké diavody staly za novym koncep-
tem obchodu.

Novym konceptem obchodu vytvéii Esprit
pomysiny most mezi soucasnosti a pocatky
znacky v kalifornském San Fransiscu. Misto Se-
dych barev a formalni upjatosti sazi Esprit na
piijemnou atmosféru pohodli. Predurcuje tato
modernizace i zménu paradigmatu?

Ne, to urcité ne. Modernizace je vZdy na mis-
t€¢ a mifi do budoucnosti. Pfi konceptu ob-
chodu jsme se kreativn€ velmi soustfedili na
DNA znacky Esprit. Na jednu stranu jde o na-
vrat k poc¢atkim znacky, jejim zakladatelim,
jejich radosti ze Zivota a kreativni sile, na
druhou stranu jsme se ale zaméfili i na Zenu
Esprit v roce 2012. Esprit tak dnes reflektu-
je, stejné€ jako na pocitku 60. let, Zivotni styl,
ktery ma byt Zensky, emociondlni, pfirozeny
a napinavy, a vZdy mit slunnou stranku. Pres-
né tento pocit chtél obchod vytvofit. Prijem-

né lehka atmosféra tak vznikla velmi pfiroze-
nym zpisobem.

Do obchodu bylo zapracovano i téma ohledu-
plnosti vici Zivotnimu prostiedi. Bude se tento
trend zretelnéji odrazet i v kolekcich Esprit?
Kazdopadné, nasi designéfi na tom velmi in-
tenzivn€ pracuji. Ohleduplnost vici Zivotni-
mu prostfedi bereme v podnikdni velmi vaz-
né. Uz v 90. letech Esprit nabidl ,eko-kolekci*.
Pro nas tento smér neni nic nového. Dnes se
nabizi daleko vice moznosti nez drive.

Nova je také specialni nabidka obchodu, kte-
1 kromé kusu z kolekce Esprit sazi také na
lokdlni a ne nutné modni produkty. Méla by
byt tato strategie prosazena i v ostatnich ob-
chodech?

Nejprve budeme tyto produkty nabizet jen
v tzv. Jlighthouse stores®. Pro nds je dulezité
docilit celkové estetiky. K tomu potifebujeme
ruzné vlivy, i obycejnd krisnd kniha muze
néco vyzarovat. Pfi tom se soustfedime vy-
hradné na produkty, které odpovidaji nase-
mu zivotnimu stylu.
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Do obchodu jako na party

V roce 2011 vstoupil modni label Bershka, patfici ke Spanélské skupiné Inditex, na némecky trh. Cilovou skupinou jsou mody
znalé mladé Zeny a muZi ve véku 13 - 25 let. Po dfive otevieném flagshipstore v Berliné byla pak oteviena i druhd pobocka
v Koliné. Design celého obchodu je umocnén monochromovymi plochami v zéfivych barvéch.

Modni label Bershka patfi, stejné jako Zara,
ke $panélské skupiné Inditex. Tento label je
ynejmlads$im*“ formatem této skupiny a obra-
ci se na mladistvou cilovou skupinu teenage-
ru, ktefi jsou doslova hladovi po aktudlnich
modnich trendech, a obecné na mladé ve
véku 13-25 let. Tomu odpovida také nabidka
velmi moderniho obleceni, ktera je ve velmi
kritkych intervalech pravidelné obménio-
vana - ro¢né to jsou az 4 000 kust nového
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zbozi. Cilem je pfenést co mozna nejrychleji
aktudlni trendy z prehlidkovych mol pfimo
do obchodu - ziroven se ale také nechat in-
spirovat trendy zakaznika a promitnout je co
nejrychleji do sortimentu. To se dafi jen diky
rychlé pohotovosti, kterou tento prodejce
bezpochyby mi. V sortimentu nalezneme jak
damskou, tak panskou modu, ale i dopliky.
Bershka byla zaloZena v roce 1998, dnes pro-
vozuje 750 pobocek v 54 zemich.

V roce 2011 vstoupila Bershka na némecky
trh otevienim dvou pobocek. V sprnu 2011
byl v Berlin€ otevien tzv. flagshipstore na
plose 1 500 m?. Ziroveii se jednd o prvni po-
bocku Bershka, kterd je Setrnd k Zivotnimu
prostiedi. Jednim z prvki je isporné osvét-
lenti, které naptiklad dokdze regulovat inten-
zitu svétla, kdyZ se v daném oddéleni nezdr-
Zuje zZadny zdkaznik. DalSimi prvky Setficimi
Zivotni prostfedi jsou manekyny vyrobené
z ekologickych materidl®, tasky z papiru ¢i
bio-plastu, energeticky efektivni klimatizace
a opatfeni zarucujici asporu vody.

Novy obchod, ktery byl otevien v listo-
padu 2011 v Koliné na Schildergasse, dis-
ponuje prodejni plochou 600 m? na dvou
podlaZzich. I tato pobocka byla, stejn€ jako
ta v Berliné, zafizena ve velmi aktudlnim
designu. Konstrukce obchodu a design in-
teriéru pochizeji od vlastniho designéra
skupiny Inditex.

Barevné kontrasty

Obchod budi pozornost kolemjdoucich
ohromujici LED-zdi ve vyloze. Pfes 30 000
svételnych diod kouzli svételné efekty v ne-
konecné barevné stuze. Bild je jiz zvenci
a pfi vstupu do obchodu dominujici barvou.
Strop, zdi i podlaha jsou z velkych keramic-
kych desek, v dimském oddéleni je veskery
nabytek bily. Zadni ¢ast obchodu, kde se na-
chizi schody a vytah mezi obéma poschodi-
mi, je pak ve vyrazném kontrastu doplnéna
fosforeskujici citronové zelenou. Nejvétsi
¢ast horniho patra zabira panské oddéleni,
které je opét velmi kontrastné zahaleno do
cerné. Tento odvazny kontrast tfi barev je ur-
cujici pro cely design obchodu. Co zakaznika
doslova pohlti jiz pfi vstupu do obchodu,
je hlasitd party hudba vychazejici z velkych
boxi, ktera je pravé pro danou cilovou sku-
pinu typicka.

Bily resp. cerny nibytek je prosty a funkc¢ni.
Modulovatelné, bedny pfipominajici, dr-
zaky obleceni maji jednoduSe ovladatelny
zasuvny systém, ¢imz se daji variabilné vy-
uzit. Obrazovky na zdech vytvafeji zajimavy
opticky efekt hloubky: v zadnich castech
policovych profilti se nachazeji ledové bilé
svételné LED paprsky, které osvétluji i zadni
Cast za polici.

Osvétleni obchodu pochazi od firmy Lledo,
Span€lského specialisty v oblasti Retail
Lighting. Osvétleni spocivi v konceptu
svételného kanalu. Tyto Cerné oblozené
svételné kandly pfijimaji vSechny nezbyt-
né instalace, také audio-elementy, nouzové
osvétleni a eventudlni senzory. Pouzité na-
stavce spotlight jsou namontoviny na riizné
nosice, ¢imz je zajiSténa funkcni variabilita
vedeni elektrického proudu. PouZity jsou
usporné lampy v nejnovéjsim provedeni.
Zbozi je osvétlovano prostiednictvim své-
telného kandlu pres mini-spoty. Verze LED
pouzitych lamp byla podle Lled6 vyvinuta
specidlné pro Bershka. Cerné svételné ka-
naly vytvafeji klidné a strukturované osvét-
leni stropu.

Kamenné obchody jsou v obchodni strategii
Bershka klicovym elementem, avsak od zafi
2011 provozuje tato znacka i onlineshop. Zde
by mély byt umoznény funkce crosschannel
jako je objedndni po internetu a vyzvednuti
zbozi v obchodé.

Winfried Lamberiz, Sabine Wilhelm
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Jak se vyviji evropsky trh Romunikace v misté prodeje ve sloZité ekonomické dobé? Jakd novd reseni a projekty vznikaji pro

vox o

Jesté efektivnéjsi kontakt se spotiebitelem? Jak reagovat na novd ocekdvdni a pozadavky spotrebitelii v in-store? Odpovédi na

tyto a dalsi otazky pripravil ndvstévnikiim program biendle evropské akce, které se pod ndzvem ,Marketing at-retail show

vy

2012 “ uskutecnilo v zdvéru brezna na parizském vystavisti Porte de Versailles. Soucdsti akce byla mezindrodni vystava a ev-
ropskd soutez o nejlepsi prostredky kRomunikace v in-store.

Marketing at-retail show 2012

Jak se v Evropé komunikuje v misté prodeje?

LNeprizniva situace v oblasti in-store komu-
nikace? Ve skute¢nosti ne. Nemohu fici, Ze
by tento sektor nebyl viibec zasaZen krizi, ale
marketing v misté prodeje se rozviji dobre.
Trh POP ve Francii napfiklad zaznamenal
v roce 2011 vice nez 15% narust,“ zduraznil
Patrick Robert, ktery je prezidentem POPAI
France a zaroven zastupcem poradatele této
odborné udalosti.

Vysokd ndvstévnost celé akce, rekordni
ucast i vyborna kvalita celoevropské POP
soutéze ,POPAI Awards Paris*, zajimava struk-
tura veletrhu, tfidenni pfednaskovy program
o trendech a novinkdch oboru pfispély k vse-
obecné spokojenosti vSech, ktefi se na akci
podileli.

Co je” trendy” v POP?

Statistiky pofadatele uvadéji, Ze akci navstivi-
lo zhruba 11.000 navstévnika (14 % zahranic-
nich z 67 zemi svéta). Ti méli moZnost sezni-
mit se s nabidkou 223 vystavovateld, z nichz
22% pfijelo ze 14 evropskych zemi. Ceskou
republiku na vystave isp€sSn€ reprezentovala
expozice spolecnosti Dekor s.r.o.

Snahou organizatorti vystavy bylo poskyt-

nout komplexni a pravdivy pohled na aktu-

alni rozsah, strukturu a trendy komunikace

v prodejnich mistech.

Proto byla vystavni plocha rozdélena

do 5 hlavnich tematickych sekci:

® marketingové sluzby (poradenstvi, vyzkumy,
nastroje méreni efektivity, promocni akce,

B POP komunikace (merchandising, smyslo-
va a svételna komunikace),

m digitalni média (interaktivni technologie,
mobilni marketing),

® vybaveni prodejen a design obchodi,

B materidly a komponenty pro vyrobu pro-
stiedku in-store komunikace.
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Cetné realizace z papiru a lepenky byly do-
kladem toho, Ze aplikace z téchto materidlt
jsou velmi aktudlni a maji pred sebou jesté
slibnou budoucnost. V raimci expozice bylo
mozné spatfit Sirokou Skdlu velmi kreativ-
nich feseni od drobnych (kapesnich) forma-
ti pro prezentaci parfému az po velkolepé
a majestitni realizace pfedevsim pro zvyraz-
néni nabidky potravin a napoji.

Nafukovaci prostredky pro akce podpory
prodeje jsou stile velmi popularni pro nej-
raznéjsi promocni aktivity v mistech prode-
je i v jejich bezprostiednim okoli. Tyto pro-
sttedky jsou cilenéjsi, z leh¢ich materiald,
na trhu se objevuji transparentni a atraktivni
formy nafukovadel, do kterych mohou spo-
tfebitel€ i vstoupit.

Nemaly prostor a pozornost byly vénovany
dynamickym interaktivnim médiim. Jak pfi-
znavaji profesiondlové z této oblasti, trh di-
gital signage je méné nadé€jny, nez se oceka-
valo, ale presto se na trhu objevuje stdle $irsi
Skala obrazovek od téch nejmensich velikosti
(na veletrhu byla nejmensim formatem obra-
zovka o velikosti 2,4“) aZ po ty obrovské. Je
mozné pokryt vné€jsi fasidu nebo i celou bu-
dovou prodejny digitilnimi panely a posilat
na tyto obrazovky zpravy ¢i fotky pfimo ze
smartphonu.

Digitdlni panely se staly vicedotykovymi, in-
teraktivnimi ve vztahu k zakaznikovi. Inter-
aktivnimi se stivaji rovné€z vykladni skiin€,
dokonce firma LG predstavila interaktivni
dvete od chladici skfiné.

,Zda se, Ze se komunikaci v misté prodeje
meze nekladou a vSe je mozné. Misto prodeje
zastava klicové i pfes vyrazny nastup novych
technologii, webu a smartphont béhem na-
kupni trasy zakaznika,“ tvrdi odbornici z in-
-store marketingu.

Prehlidka nastroji reklamy v misté prodeje
se zménila v prehlidku projekti komunikace
v misté prodeje. Tento vyvoj znamena, Ze jiz
nestaci byt krasny*“ a ,emocni, ale také infor-
mativni a komunikativni. Prodejna je v cent-
ru globdlniho procesu nikupu, ktery se stiva
komplikovan€jsim, digitalizuje se a virtuali-
zuje. V minulych letech byly web a elektro-
nicky obchod povazovany za konkurenta
a nepfitele kamenné prodejny. Dnes jsou

jeho nezbytnymi dopliiky. Hovofi se o ,con-
nected store®, tzn. o prodejné s propojenim
virtudlniho mista (webova strinka obchodni
spolecnosti) s fyzickym mistem prodeje.

Ocekdvané je Sirsi vyuZiti technologii NFC
(Near Field Communication) v prodejnich
mistech: mobilni telefon zdkaznika zachyti
informaci v bezprostfedni blizkosti vyrob-
ku a neni potfeba jiz vyrobek skenovat. Tato
funkce by méla byt integrovina do smart-
phonu zikaznika a pfizptisobena jeho pro-
filu (velikost, alergie, diety) vcetné placeni.
V soucasnosti je tato technologie ve fazi tes-
tovani, v budoucnosti by méla byt vSudypii-
tomnd v ramci merchandisingovych nastroji
a POP prostredku.
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Phillippe Ecran, feditel evropské spolecnos-
ti Sitour uvadi: ,Uzavreli jsme partnerstvi se
spole¢nosti Think&go NFC s cilem zabudo-
vat Cipy NFC pfimo do merchandisingového
vybaveni maloobchodu. Faze experimento-
vani s technologiemi NFC brzy skonci a my
jsme jiz pripraveni na fazi, kdy dojde k rozvo-
ji komunikace prostrednictvim NFC béhem
nakupni trasy a k rozsifeni adaptovanych
aplikaci smartphonid. Misto prodeje bude
moci vyuZit tohoto uzZasného informacniho
prostifedku a komunikovat pfimo v pro-
dejnich usecich informace o produktech,
o promocnich akcich, ale také napfiklad
o alergennich rizicich apod.”

POPAI Awards Paris 2012

V letosnim rocniku evropské POP soutéze, kterd zahrnovala celkem 44 soutéZnich kategorii, se predstavilo 324 expondtil.
Kromé expondtii z Francie, které opét v soutézi dominovaly, soutéZily projekty a realizace z dalSich 13 zemi. Soutézni prdce
hodnotila odbornd porota, kterd byla sloZena ze 160 zdstupcit nadndrodnich zadavatelil reklamy a maloobchodu. Na zdkla-

de verdiktu poroty bylo do findle soutéze nominovdano celkem 133 soutéZnich praci.

SoutéZz vyvrcholi 14. Cervna 2012 v Pafizi, kdy
na gala veceru soutéZe obdrzi finalisté zlatou,
stiibrnou nebo bronzovou sosku Indiana,
ktera je symbolem této prestizni udalosti
s dlouholetou tradici.

Potésujici skutecnosti je Usp€snd ticast vitézi

narodni soutéze POPAI CE AWARDS, kdy ze

Sesti projekt, které prijely soutézit do Parize,

pét postoupilo do finile evropské soutéze:

B Prodejni stojan BOSCH od spolecnosti
STORY DESIGN, a.s. v kategorii ,Domaci
potieby*,

B Prodejni stojan REEBOK Realflex od spo-
le¢nosti STORY DESIGN, as. v kategorii
JTextil, moda, sport*,

B Display ve tvaru lahve BIODERMA od spo-
le¢nosti Willson & Brown Czech, s.r.o. v ka-
tegorii ,Standardni systémy a vybaveni®,

B Round ATS display Carlsberg od spolec-
nosti ATS Display Sp. z o0.0. v kategorii
LStandardni systémy a vybaveni*,

B SONY playtables od spolec¢nosti UNIBON
spol. s r.o. v kategorii ,Elektronika“.

Nékolik postrehi a ukazek

ze soutéini expozice

Kromé jiz zmifiované kreativni tvorby POP
na bazi papiru a lepenky je patrny dalsi vyvoj
v oblasti vice smyslovych nastrojt, které diky
vyspélym technologiim dokdZou intenzivné-
ji ptisobit na zakaznika.

Samostatné soutéZzni kategorie, které byly
zaméfeny na tvorbu obsahu digitalnich mé-
dii a interaktivitu se zakaznikem, potvrdily
rostouci dulezitost této sféry marketingové
komunikace.

Odbornou verejnosti byla vysoce hodno-
cena elegance, jemnost a vynikajici kvalita

zpracovani, které byly charakteristické pro
fadu soutéznich exponitu.

Velky vyznam je pfiklidin ekologické pro-
blematice, diikkazem toho byly nové ekologic-
ké koncepce, které se v sout€zi predstavily.

Salonek Bosch Tassimo z vinité lepenky

Kresla a stolky vytvareji privétivy prostor pfimo v mis-
té prodeje a nabizeji spottebiteltm piijemné posezeni
se Salkem kavy ¢i jiného ndpoje. Zdmérem tohoto jed-
noduchého, uZitetného projektu s vysokou estetickou
Urovni je propagovat sortimentni fadu kdvovard Bosch
pro znatku Tassimo. V designu ndbytku jsou promitnu-
ty kfivky kdvovaru i hlavni barvy produktu. Spole¢nost
Cartonnages Gil vyrobila tento komunikagni prostredek
pro velkoplosné prodejny a specializované obchody.

Uspéch jednoduchosti a elegance

Pozadavkem zadavatele bylo vytvofit vanocni vylohu na
téma ,strom” pro prodejny znacky Yves Rocher. Reseni
je moduldrni, aby bylo mozné je piizpisobit riznym
konfiguracim vyloh 1.800 prodejen, které jsou soucdsti
svétové prodejni sité firmy Yves Rocher. Spolecnost PI-
LOTES PLV pouZila pro vyrobu POP kov a polyetylén. Tato
elegantni a jemnd vyloha v kvalitnim provedeni ziskala
velky Uspéch v celé siti prodejen diky své jednoduchosti
a hiiejivym emocim, které vyvolala. Jeji efektivita byla
potvrzena navysenim obratu v predvanocni dobé.

Ekologicky stojan na sportovni obuv
Spolecnost Lafuma, kterd je lidrem
v oblasti horského vybaveni, si pd-
la prezentovat sortiment turistické
obuvi na totemu s péti policemi. Vy-
robce Metauplast nabidl ekologickou
variantu stojanu v souladu s filosofii
znacky, kterd evokuje piirodu a ote-
viené prostory. Pouzitym materidlem
jsou drevovldknité desky, které jsou
plnohodnotnou alternativou masiv-
niho dreva. Police v piscité barvé
pfipominaji horské cesty.

Daniela Krofidnovd
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Letosni 19. rocnik veletrhu reklamy, médii, polygrafie a nové i obalii Reklama-Polygraf, ktery probéhl od 20. do

22. biezna v Primyslovém paldci vystavisté v Praze-Holesovicich, prinesl mnoZstvi oborovych novinek na stdn-
cich i v doprovodném programu, zejména z oblasti signmakingu, tiskovych a digitdalnich médii, 3D reklamy,

2012

podpory prodeje a marketingové komunikace obecné. ,Vzhledem k tomu, jakd je vSeobecnd situace, zejména

ekonomickd, veletrh dopadl dobre, a byl velmi slusné komercné obsazen“vika Zdenék Sobota, reditel veletrhu.

Veletrh Reklama-Polygraf 2012
nabidl bohaty doprovodny program

Veletrhu se zicastnilo 226 vystavovateld, 21
z nich zahrani¢nich z osmi zemi svéta. Na-
vstivilo ho 8958 zijemct, z toho 1153 ze za-
hranici (zejména ze Slovenska). Velky zijem
byl o doprovodny program ve Stfedni hale
a pravém kfidle Primyslového palace, po-
tésitelna byla zejména hojna ucast odborné
verejnosti na workshopech a prezentacich,
v odbornych sekcich veletrhu. ,V oblasti do-
provodnych programu spatiuji nejvétsi kus
price, zejména v tematické rtiznorodosti.
Spustili jsme napriklad diskusi o fenoménu
webu a socialnich sitich, kterou si pfislo po-
slechnout 170 lidi,“ dodava Sobota.

DileZitou novinkou bylo rozsifeni nomen-
klatury veletrhu o obaly. Personalizovana
vyroba obali z lepenky, kterd probihala na
stincich Modelu Obaly a Océ, byla doprova-
zena seminifem ,Obal prodal“ pod garanci
zniamého obalového designéra Jana Cincery.
Z dalsich novinek na stincich zmifime ales-
pont kompaktni signmakingovou linku pro
stftedné vytizené provozy, kterou zde pred-
vedla spolecnost HSW Signall.

Celodenni konference Malé Printforum
(Ostre sledovana data) feSila za GicCasti zahra-
ni¢niho experta Stefana Jaeggiho problémy
s tiskovymi daty ve formatu PDF. Seminaf me-
zindrodni sitotiskové federace FESPA, ktery
osobné zahdjil prezident této federace Gyorgy

Kovics byl vénovan zejména potisku reklam-
niho textilu, pfednasejicimi byli vyznamni
zahrani¢ni odbornici vcetné nestora evrop-
ského sitotisku Michela Cazy. Expozice Moje
kniha IT (Vazba knih rychle a jednoduse) opét
predstavila poloprofesionalni vyrobu a vazbu
personalizovanych knih s portréty mluvcich
z doprovodnych akci veletrhu, zhotovovanych
profesiondlnim kreslifem na tabletu.
Diskusni panel Nové trendy v polygrafii
byl vénovan predevsim digitalnimu tisku
knih. Blok ,Rok s e-books, rok distribuce* se
zase zabyval dalSim vyvojem elektronickych
knih i jejich ¢tecek. Grafické forum ve Stred-
ni hale zahrnulo mnoho témat z oblasti gra-
fického designu, technologii i softwaru.
Mezi odbornymi garanty veletrhu byla
Cesk4 marketingova spolecnost a organizace
POPAL, kteri se zde, tak jako v minulém roce,
predstavila v podobé POPAI z6ny a semind-
fem o soutézi POPAI Student Award. Tradi¢ni
diskusni panel nad dal$im ro¢nikem vyzku-
mu Postoje ceské verejnosti k reklamé resil
zavislost divéryhodnosti reklamy na médiu
¢i product placement. Diskusni panel ,CI
Ceska - nekonecny piibéh“ byl vénovan oce-
kivanému stitnimu rebrandingu. Zaujal také
kulaty stiil Ridia Cesko o korupci v zurnalisti-
ce, moderovany Vaclavem Sochorem, ¢i pane-
ly o webovém marketingu a socidlnich sitich

nebo o marketingové komunikaci v recesi.
Trendtim ve vizualni komunikaci se vénoval
projekt Sign Invent'on, svételnym zdrojim
LED Arena a letos nové také Neon Arena.

VyhlaSeny zde byly vysledky nékolika sou-
t€zi: signmakingového Duhového paprsku,
Hvézdy 3D reklamy a Kalendire roku, vysta-
veny byly i soutézni prace.

Jaky tedy byl veletrh Reklama-Polygraf
2012? Zijem o odborné sekce a jednotlivé
workshopy byl veliky a navstévnikiim nabidl
zejména v doprovodnych programech fadu
zajimavych prezentaci. Veletrh samotny pak
zaznamenal, oproti minulému roku jen velmi
mirny rast, takZe to vypada, Ze vlastné kopi-
ruje aktudlni vyvoj ¢eského reklamniho trhu.

Levé kridlo Pramyslového palace
tradicné patiilo signmakingu.

Veletrh Reklama - Polygraf v tomto ro¢niku
vyrazné tézil ze své velmi dobré pozice a sou-
Casné situaci na trhu. Cesky veletrh je nejsta-
biln€jsi a nejvétsi prehlidkou signmakingu ve
sttedni Evropé€. Ani Rakousko a ani mnohem
lidnat¢;jsi Polsko totiZ nic podobného rozsahu
nejsou schopni nabidnout. Na druhé strané
je letosni rok poznamendn kondnim veletrhu
Drupa, ktery je v oboru polygrafie nejvétsi na
svété. Vyrobci technologii proto maji pfipra-
veny novinky, které by bylo skoda neukazat.

Nauvstevnik prazského veletrhu tak meél moznost videt mnoho vyznamnych novinek ze svéta
technologii i materidli. Co tedy ukdzaly jednotlivé firmy?

Antalis

K Siroké nabidce materidli této firmy letos
ptibyla nova fada flexibilnich produkti pro
velkoformatovy digitdlni tisk pod ndzvem
Coala. Zahrnuje 20 produkti pro vodou fe-
ditelné inkousty a 54 produkti pro solvent-
ni, UV a latexové inkousty, které spolec¢nost
uvedla na veletrhu Fespa Digital 2012. Na
stainku Antalisu byla k vidéni i tiskdrna Sig-
maJet Geminy, kterd je vlajkovou lodi této
ceské znacky s globilni ambici.

Bitcon

Spolec¢nost zamérila svou prezentaci prede-
vSim na UV technologie znacky Roland DG
a s nimi spojené moznosti aplikaci. Predsta-
vila Siroké mozZnosti té€chto stroju, které zasa-

huji i mimo oblast signmakingu. Zajimavou
technologii je urcit€¢ mald UV tiskirna na
potisk reklamnich predmétd LEF-12, stejné
tak hybridni deskova UV tiskdrna LEJ-640, ¢i
stolni tiskarna BN-20 s bilym nebo stfibrnym
inkoustem.

UV tiskarna Fujifilm Acuity LED 1600
je horkou novinkou, kterd muze zamichat karty

Fujifilm
Na stanku se navstévnici veletrhu seznamili
s horkou novinkou v podobé vysoce vykon-
né velkoformatové inkjetové tiskiarny Acui-
ty LED 1600, kterd vyuZiva fadu unikitnich
technologii spolecnosti Fujifilm. Mezi jinymi
zejména proprietarni svételny zdroj s LED di-
odami, specidlni dvoustupiiovy systém vytvr-
zovani inkoustu, extrémné piesné a vysoce
produktivni tiskové hlavy Fujifilm Dimatix.

S |
i”f- L1

ynim magnetem v expozici firmy Geodis
a produkéni rolova UV tiskarna efi Vutek GS3250r.

Geodis

Hlavnim magnetem v expozici firmy Geodis
byla produkéni rolova UV tiskdrna efi Vutek
GS3250r. Tiskdrna je osazena 24 tiskovymi hla-
vami a barevnou kombinaci 2 x CMYKLcLm.
Tiskové hlavy jsou posazeny vici sob€ navzi-
jem zrcadlové, s cilem dosaZzeni maximadlni
produkéni rychlosti tisku, v maximalni dosazi-
telné kvalité. Trik tohoto feseni spociva v tom,
Ze i pfi obousmérném tisku jsou barvy nanase-
ny ve stejném poradi, takze Ize dosdhnout vys-
$i rychlosti i pfi tisku kvalitni grafiky. Vyrobce
zkoncipoval tuto technologii se zaméfenim na
POP segment, s cilem dosahnout nejvyssi moz-
né produk¢ni rychlosti ve fotografické kvalité.

Kromé
technologic-

kych'novinek
prezentovala
dekoraci

HSW Signall

Spolecnost HSW Signall ukazala, kromé novi-
nek z oblasti materidla, profesionalni feseni
v podobé kompaktni primyslové vyrobni
linky a nejuniverzilnéjsi technologie pro
stfedn€ a vysoce vytizené provozy.

Jednim z castych omylu, kterych se sign-
makefi dopoustéji, je pretizeni stroji. Proto
byly vybrany technologie, které patii do svéta
prumyslové vyroby a jsou opravdu schopny

snést naroky 24 hodinového provozu sedm
dni v tydnu. Spojeni tiskdrny Durst Omega 1
a stolového plotru Ziind G3 pfesné vyhovuje
témto narokim.

Kanceléfska tiskdrna s pracovni ifkou 2,6
metru urcité neni béZnym jevem. Pravé to
vSak spliuje modelem latexové tiskarny HP
Designjet L28500 z nové generace latexo-
vych tiskdren fady HP Designjet.

Zajimavé materialy z nabidky HSW byly
soustfedény na prezentacnich panelech, kde
si zakaznici mohli porovnat nékolik desitek
potisténych médii ¢i laminaci. Pro dekora-
ci stanku byla vyuzita velmi popularni folie
Neschen Easy DOT 100 PE, ktera ziskala jiz
nékolik prestiznich ocenéni.

)
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Expozice HP byla koncipovana tak, aby ukdzala atraktivni
moznosti aplikace tiskd z druhé generace latexovych tiskéren
HP Designjet L28500 a HP Designjet L26500 na ty nejriznéjsi
materidly od tapet, pfes textil az po polepy nérocnych ploch

Latex vs Latex

Spolecnost HP na svém samostatném stan-
ku, stejn€ jako u svého partnera HSW Signall
predstavila latexové tiskarny HP Designjet
128500 a HP Designjet L26500, které jsou
jiz druhou generaci této koncepce. Expozice

prichdzi konkurence v podobe latexové tiskarny: Mimaki
JV400-130/160LX, kterd navic tiskne i bilou barvou

byla koncipovina tak, aby ukdzala atraktivni
moznosti aplikace grafiky na ty nejriznéjsi
materidly od tapet, pres textil az po polepy
nirocnych ploch.

Rukavici nyni hodila spole¢nost Spandex,
kterd do ringu postavila soupefe v podobé
tiskirny Mimaki JV400-130/160LX. Po dvou
letech monopolu HP jde o prvni konkuren-
ci v perspektivni latexové technologii a je to
navic prvni latexova tiskarna tisknouci bilym
inkoustem.

Kromé obchodni konkurence je mezi
témito stroji i zdsadni rozdil v koncepci. Za-
timco HP stavi své tiskdrny jako uZivatelsky
pfistupné a termalni tiskové hlavy povazuje
za dostupny spotiebni material Mimaki pra-
cuje s piezoelektrickymi tiskovymi hlavami,
kterych cena je ve srovndni s termdlnimi
mnohem vySSi.

Signmaking | BS
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sa0mieno na proces.

a UV flatbed 0cé Atiﬁa 360 GT ve

spojeni s obrdbécim plosnym strojem 1g,i-XL 42.

Expozice byla snad historicky posledni sa-
mostatnou prezentaci znacky Océ, kterd je
jiz soucdsti koncernu Océ. Firma stavila na
UV flatbed Océ Arizona 360 GT ve spojeni
s obribécim plosnym strojem Kongsberg
i-XL 42. Nav$tévnici si mohli nechat vytvofit
obal dle svych predstav. Proces fizeny mo-
dernim softwarem ESKO, dokazal, Ze i tento
atraktivni trZzni segment lze oslovit se zajima-
vymi produkty.

Vink Plasty

Nistup TomdsSe Javirka na post jednatele
znamenal dynamizaci nabidky této spolec-
nosti. Spole¢nd prezentace s firmou Ofsito,
ktera je od roku 2011 distributorem UV tiska-
ren JETRIX a ripovaciho software CALDERA,
dava tusit, Ze trh muzZe velmi rychle pocitit
synergii jejich asili.

Designové celopolepy automabilll jsou
atraktivni'sluzbou i pro Sirekou verejnost

Designové polepy aut

Ochota investovat do atraktivniho vzhledu
automobilu i ze strany bézného spotfebitele
sméfuje nékolik firem k nabidce svych sluzeb
i pro Sirokou verejnost. Dodavatelé speciali-
zovanych folii pro polep automobild ukazali
né€kolik zajimavych realizaci. Neni vyjimkou,
Ze svou nabidku komunikuji i v motoristic-
kych casopisech.

0dborné skoly

Organizatofi veletrhu dali moZnost prezen-
tovat své dovednosti i nékolika Skolaim. Bylo
vskutku osv€zujici pobavit se se studenty,
ktefi byli opravdu zapilenymi apostoly svych
ustavi. Urcit€ i jim prospéla zkuSenost v po-
zici vystavovatele.
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Dfive, nez se podivime na veletrzni statistiky
a pfedstavené novinky a trendy, zamysleme
se nad uspéchem projektu vystav FESPA. Za
tradici téchto veletrha stoji aktivni ¢innost
Evropské Federace Sitotiskovych Svazu. Vidi-
me, Ze energii, kterou firmy vkladaji do zivo-
ta ndrodnich svazu a jejich predstavitelé do
¢innosti evropské komunity, 1ze pretavit do
uspésného a rostouciho projektu.

Rostouci cisla dosihl veletrh FESPA Digital
iv roce, kdy se kond nejvétsi polygraficky ve-
letrh na svét€ - Drupa 2012. Nékolik vyznam-
nych firem (kupfikladu Durst) se rozhodlo
soustfedit pouze na Diusseldorf a veletrh
Drupa. FESPA Digital pfesto nabidla zajimavé
inspirace.

Veletrini statistiky

Organizitofi ocekdvali dcast na turovni
10 000 unikatnich navstévnika, ale tento po-
Cet byl prekrocen o 20%. Celkova navstévnost
dosahla trovné 17 500 vstupt diky tomu, Ze
néktefi navstévnici stravili na vystavisti Fira
Barcelona Gran Via vice nez jeden den. Tento
daj je rekordem za 5 let existence samostat-
né prehlidky FESPA Digital.

Ukazalo se, Ze Sirokd nabidka technolo-
gii a materidlu ze strany 350 vystavovatel
v kombinaci s osmi tématy priivodnich akci,
byly pro odbornou vefejnost presvédcivym
dtivodem pro navstévu veletrhu.

Nejvice nivitévnikl ptijelo ze Spanélska
(45%), nasledovali Velka Britanie (6%), Fran-
cie (6%), Italie (6%) a Némecko (4%). Zatim-
co silné evropské zemé jsou mezi navstévniky
akci FESPA tradi¢né silné zastoupeny, umisté-
ni vystavy do Barcelony mélo mimofadné po-
zitivni vliv na tcast odborniki ze Spanélska
a Francie. O vyznamu veletrhu hovofi i fakt,
Ze ho navstivili lidé ze 111 zemi.
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FESPA Digital 2012

Veletrh FESPA Digital, ktery se konal v terminu 21. - 24. tinora 2012, navstivilo pres

12 000 ndvstévnikii. Presun mista kondni do Spanélské Barcelony splnil i dalsi cil.
Ocekdvala se silnd ticast ndvstévnikil ze Spanélska, ale podil lidi, kteii veletrh na-
vstivili poprvé, dosdhl neuveéritelnych vice nez 50 %.

Roste podil Soft Signage
Pojem Soft Signage obsahuje aplikaci textil-
nich materiala v reklamé a oznacovani. Dy-
namicky rostouci nabidka textilnich médii
poskytuje alternativy ke klasickym PVC ban-
nerum pro interiérové i exteriérové aplikace,
Sirokou paletu vlajkovin ¢i textilii vhodnych
pro interiérovou dekoraci i odévni prumysl.
Velky vyznam digitalnich tiskovych technologii
pro odévni priimysl dokumentovala i prezenta-
ce firem v samostatné sekci FESPA Fabric.
Nirust obliby textilu zpusobila predevsim
dostupnost vhodnych technologii k jejich po-
tisku. Dlouhou dobu byl produk¢ni potisk tex-
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tilu omezen pouze na sublimaci na polyestero-
vé tkaniny a neZehlovani aplikaci z flexovych
a flockovych folii. Nastup UV technologie do-
volil aplikovat grafiku na textilie s Sitkou az 5
metr a to se ihned projevilo ve vystavnictvi.
Puisobivé expozice bylo mozno vytvofit za po-
moci textilu, ¢imz klesla naro¢nost na montiz
stanku a hlavné bylo dosazeno mnohem lepsi
mobility. Stinek se jednoduSe vesel do jedné
dodavky. Textilni prezentacni systémy zase
zpfistupnily pomérné levnou exteriérovou
reklamu i pro mensi firmy.

Revoluci pfinesla pred dvéma lety latexova
technologie od HP, kterd dokdze s pfistupnou
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Na stanku spole¢nosti HP jste mohli
vidét ukazky riznych moznostivyuziti
vytiskd z latexovych tiskdren

cenou technologie nabidnout brilantni barvy
a tisky okamzité umistitelné do interiéru.

HP latex ma konkurenci

Spole¢nost Mimaki predvedla ve svétové pre-
miéfe svou koncepci latexové tiskarny. Stala se
tak po HP druhou firmou, ktera nabizi tisk eko-
logickymi latexovymi inkousty. Model Mimaki
JV400-130/160LX je navic prvni latexovou tis-
kérnou, kterd tiskne bilym inkoustem.Spolec-
nost HP predvedla druhou generaci svych late-
xovych tiskiren fady HP Designjet a na stinku
se soustfedila pfedevsim na ukdzku moznosti
jejich vyuziti v nejruznéjsich oblastech.

Malé hybridy

Potisk desek je stale dileZitéjsi i pro malé fir-
my. Nabidka vyrobct technologii proto smé-
fuje i do tohoto segmentu a na veletrhu jsme
mohli vidét zajimavé malé tiskarny s hybridni
konstrukei. To znamend, Ze jsou schopny po-
tisknout jak rolovd, tak deskovd média. Kromé
feseni od HP v podobé modelu HP Scitex FB
500, ¢i exotické tiskarny Mutoh Hybrid tisknou-
ci inkousty vyrobenymi z kukufice se velkému
zdjmu teSila novinka firmy Fujifilm. Tiskdrna
Acuity LED 1600 vyuzivi fadu unikatnich tech-
nologii spole¢nosti Fujifilm. Mezi jinymi zejmé-
na proprietarni svételny zdroj s LED diodami,
specidlni dvoustupiiovy systém vytvrzovani
inkoustu ¢i extrémné piesné a vysoce produk-
tivni tiskové hlavy Fujifilm Dimatix.

Rozsifena nabidka zafizeni pro finishing
Finishing je témou, kterou se firmy z oblasti
velkoplosného tisku zabyvaji jiz nékolik let.
Rychly ndrust produktivity primyslovych tis-
karen a velky podil plosnych tiskiren pfinesl
potiebu vykonnych technologii pro fezini,
déleni a tvarovy ofez vytiski. Nyni se vyrobci
finishingovych technologii zaméfili i na men-
§i firmy, kam sméfuje novy obribéci plotr
Ziind S3 ze Svycarska, nebo model Summa F.

Italsky vyrobce specializovanych automa-
tickych fezacek Fotoba pfedstavil nova fese-
ni pro efektivni vyrobu. Jednim z nich je stil
pro samocinné ukladani naformatovanych
vytiskii a druhou spacialitou je systém pro
fezani a navijeni dlouhych transparentti, ob-
libenych na sportovnich akcich.

0cé

Spolec¢nost Océ se na letosni piehlidce FESPA
Digital naposled prezentovala cisté pod svym
tradi¢nim logem. Expozice na veletrhu Drupa
2012 jiz bude komunikovat jeji existenci v rim-
ci koncernu Canon. Pozornost pfitiahla prede-
vsim tiskdrna Arizona 318 GL, kterd je urc¢ena
jako vstupni model této fady UV flatbedu.

Sigmajet

Cesky vyrobce velkoplo$nych UV tiskiren
s globalni ambici se prezentoval nejen jako
vystavovatel, ale i platinovy sponzor veletr-
hu. Na stinku jste si mohli prohlédnout jeji
vlakovou lod’ UV flatbed Gemini, ¢i druhou
generaci tiskirny Octopus.

DigitéIné
potistény
textil

je dnes
prosté in

Tiskéma Ad
_firmy Fujifilm pro

Fotoba.piedstavila
ke svym fezackdm
stll pro automatické

ukladani naformatova-

nych vytiskd
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Cesky vyrobce velkoplosny
UV tiskdren Sigmajet se prezentoval
nejen jako vystavovatel, ale i jako
platinovy sponzor veletrhu
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,Misto prodeje musi byt vice nez kdy jindy mistem emoci a vse musi smérovat k vytvoreni privétivé a jedinecné atmosféry pro

zdkaznika. . Tak charakterizuji jeden z hlavnich trendii v misté prodeje poradatelé mezindrodni odborné akce ,Marketing
at-retail show 2012 *; kterd v minulych dnech probéhla na parizském vystavisti Porte de Versailles.

Nakupni trasa zakaznika se

Tvirci souboru POP ndstroji, které podpo-
ruji uvedeni nové edice viiné Nina Fantasy
na trh, se inspirovali svétem fantazie: snovy
svét Alenky v 1isi divu se zrcadlem u osvétle-

ného stromu a s vani tfesiovych kvéta z Ja-
ponska...

Cestujte ve vlaku Haribo

V rimci kampané pfi prilezitosti halloween-
ského svatku pozvala spolec¢nost Haribo spo-
tfebitele do imagindrniho svéta s figurinami
Hariboy a Goldbear, ktefi odjizd€ji vlakem
z nadrazi. Tato in-store aplikace z vlnité le-
penky s elektronickymi dopliiky byla vyro-

bena spolec¢nosti STI Group pro prezentaci
v hyper a supermarketech. V c¢asti vlaku,
ktera slouZzi k nabidce produkti, je umisté-
no 150kg cukrovinek. Nadrazi s girlandami
zdaraziuje slavnostni charakter kampané.
Spinac spousti zvukovy signal pro odjezd vla-
ku a je doplnén svételnymi efekty prostfed-
nictvim LED diod.

London 2012 in live

Tato POP realizace byla vytvofena pro komu-
nika¢ni kampan v misté prodeje. Spolecnost
Coca-Cola, kterd je partnerem olympijskych
her jiZ od roku 1928, nabizi spotiebitelim do-
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stat se do atmosféry pfipravovanych olympij-
skych her v Londyné€ 2012 diky inovativhimu
a zabavnému komunika¢nimu prostiedku.
Spotfebitel si mize odnést suvenyr z Lon-
dyna, jako kdyby tam opravdu byl: pofidit si
vlastni fotku pfed obrazkovou sténou a rov-
néZ umistit tuto fotku na facebook. Spotiebi-
tel si miiZe rovnéz poslechnout hymnu olym-
pijskych her Coca-Cola od Marka Ronsona,
pokud zvedne sluchitko v telefonni kabiné.
Britska spole¢nost Charterhouse pouzila pro
vyrobu POP polykarbonit, lepenku a lepidla.

Daniela Krofidnovd

stava vice smyslovym zaZitkem

Pro navstévnika byla expozice o dnesni ko-
munikaci v evropskych prodejnich mistech
inspirativni pfehlidkou nejriznéjsich nastro-
j0, které oslovuji zdkaznika pfes jeho smysly
a vytvareji s nim interaktivni vztah. Inovativ-
ni technologie, které jsou soucdsti in-store
aplikaci, zvySuji efekt vice smyslového puso-
beni na spotfebitele.

,Dnesni zdkaznici stfidaji ndkupni kanadly
a pfi nakupovini pfechazeji od jednoho ni-
kupniho kandlu k druhému: identifikuji vyro-
bek na internetové strance, poté se o vyrobku
informuji na diskuzich prostfednictvim mo-
bilu a konecné realizuji sviij nikup v misté
prodeje. Vyhledavani vyrobku na internetu
pred nikupem v samotné prodejné je u dnes-
nich spotfebiteli velmi rozsifené. I pfes kom-
plementaritu nikupnich kanilt a propojeni
s internetem vSak pro spotfebitele nadile zi-
stava kamenny obchod hlavnim mistem, kde
realizuji své ndkupy. Prodejni mista jsou stile
atraktivnéjsi, protoZe nabizeji nakupujicimu
moznost dotknout se vyrobku, vyzkouset si
ho, vyhnout se dals$im nikladiim spojenym
s dodanim vyrobku, protoZe zikaznik si kou-
peny produkt ihned odnese domiui. Atraktivni
design, praktické prodejni vybaveni, kvalitni
péce o zakaznika, pfidana hodnota diky vy-
razné prezentaci produktu, posilend inter-
aktivita prostfednictvim novych technolo-
gii...Komplexni a specifickd strategie v misté
prodeje sméfuje k vytvofeni pozoruhodného
prostiedi, do kterého vstoupi spotiebitel a od-
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nese si jedine¢ny zazitek. V prodejnach bu-
doucnosti, které budou vybaveny vyspélymi
technologiemi, se navstéva zakaznika mutize
stat vice smyslovym zazitkem: vizudlnim, do-
tykovym, ¢ichovym, sluchovym i chutovym,
ktery podporuje ndkupni proces,“ uvadéji
zastupci POPAI France k soucasné situaci na
trhu marketingové komunikace.

priklada, které ukazuji, jak lze navazat multi-
senzoricky dialog se zakaznikem.

Voiavy sloup

Tento komunikacni vice smyslovy nastroj od
francouzského vyrobce RC CONCEPT slouZzi
k podpofe samoobsluzného prodeje v parfu-
mériich. Pro vyrobu vofiavého stojanu byla
pouzita kombinace materidli a technologii
(plech, plast, LED diody, difuzér vini). Cen-
tralni struktura stojanu z kovu umoziuje ob-
ménu a pfizptisobeni nabidky dané znacce,

coz zajiStuje vysokou kvalitu prezentace. Zi-
kaznika zaujmou svételné, programovatelné
pruhy s informacemi a rovnéZ jeho pozornost
upoutd moznost otestovat ziroven vini Cty-
fech ruznych parfému diky difuznimu systé-
mu, ktery zabrafiuje vzijemné interakci vini.

svét pohddek

a fantazie

Znacka Nina Ricci pred-
stavuje v roce 2012 limi- i |
tovanou edici parfému

Nina Fantasy. Tato novi

viné je inspirovina o

pohadkovym svétem -

a Kawaii stylem, ktery .
charakterizuje  hravost, - |
fantazie a cetné, vyrazné -

dopliiky. Jednou z nej- " w
CastéjSich barev Kawaii =

je razova, stejn€ jako je i, | i

nova edice vané Nina + ’
Fantasy ve flakonu z bi- =i |
1ého lakovaného porce-

lanu, ktery je pokryty

razové zbarvenymi komiksovymi motivy.
Zamérem in-store realizace z lepenky a ple-
xiskla bylo odhalit zikaznikiim magicky svét
znacky Nina a originalni zazitek prostfednic-
tvim jemného POP s barevnymi ilustracemi
a ve vyrazném stylu Kawaii. Na podstavci
stojanu je umistén kod, diky kterému maji za-
kaznici pfistup na internetové strinky Nina
Fantasy pfes sviij mobilni telefon.
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Es | Digital signage

oluce

P eare.

v digital

signage

jménem interaktivita

,Digitalni média v prodejnich mistech jsou pisobiva a maji silny dopad. Zpravy a informace vysilané na obrazovce jsou vyrazné
vice zapamatovatelné ve srovndni s jinymi komunikacnimi nastroji. Fantastické! Kromé faktu, Ze se spotiebitelé na obrazovky
nedivaji. Napfiklad doba sledovani informaci spotiebitelem v regale je od 4 do 7 vtefin, velmi nakladné programy, které jsou
prehravané ve smycce, trvaji 10 vtefin. O néco del3i jsou u pokladny (mezi 20 az 40 vtefinami) pro vysilani lokalnich informaci,
predpovédi pocasi ¢i denniho horoskopu...V minulych deseti letech byly v in-store instalovany obrazovky, které nemély patfi¢ny
dopad. Jednoduse proto, Ze lokomotivou tohoto trhu a téchto koncepci byli dosud znackovi vyrobci a maloobchodnici. A agen-
tury nebyly vagony za touto lokomotivou. Ale lokomotiva se méni. V dnesni dobé jsou digitalni média fizena spotfebitelem.
V této sfére Ize ocekavat skute¢nou revoluci. Spotrebitel donuti obchodni spolecnosti, aby prehodnotily své pozice a stanoviska.
Tato revoluce se nazyva interaktivita,” tak hodnoti situaci na soutasném evropském trhu zastupci digital signage.

Connected shop
Kdo mluvi o interaktivité, mluvi také o ko-
nektivit¢ - pfipojeni. Spotfebitel realizuje
nakupy na riznych nakupnich kanilech a je
tfeba je propojit.

Pojem fyzického a virtuilniho obchodova-
ni postupné mizi. Vyvoj sméfuje k nabidce
globilniho obchodovani. Prvotni problema-
tikou je problematika informaci o produktu.
Jde o to vytvorit prostfednictvim digitalnich
prostredk interaktivitu pro obohaceni zazit-
ki v misté prodeje, umoznit spotfebiteli, aby
ziskal doplfiuyjici informace, mohl porovna-
vat vyrobky, poZidat o doporuceni a navody,
sdilet ndzory s ptateli. Cim vice je nakupujici
yvice kandlovy“, tim vétsi je pramérny na-
kupni kosik.

Zakaznikovi ,cross channel“ je tfeba po-
skytnout nabidku také ,cross channel” a roz-
§ifit pole moznosti: nakoupit po internetu
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a nechat si expresné dovézt zbozi do pro-
dejny, objednat si zboZi po internetu v pro-
dejnim misté prostfednictvim specifickych
termindlf, digitilnich obrazovek, tablet
prodavacu apod. VSechna tato feseni budou
mit strategicky vliv na oblast merchandi-
singu a skladovini. Md byt v misté prodeje
vystaven pouze zakladni sortiment a Siroké
sortimentni fady nabizeny na interaktivnich
terminalech? Nebo spiSe se ma umistit do
popfedi neprodané zbozi s cilem snizit nad-
mérné zisoby?

Bude rovnéz tfeba pfehodnotit roli proda-
vace v kontextu celého nakupniho procesu.
Dle evropskych priuzkumu dnesni spotiebi-
tel vi z 60%, co chce koupit, a to dfive, nez
prekro¢i prah prodejny. Informuje se na
internetu a porovnava nizory a doporuceni
ohledné vyrobku ¢i sluZeb. Rozvijejici se in-
teraktivita v misté prodeje jesté posiluje jeho

informovanost. Bude tedy skutecné potieba
v budoucnu prodavac¢ nebo pouze hosteska
u vchodu prodejny, kterd zikaznikovi ukdze,
kde se nachazi hledany produkt? Bezpochy-
by velmi aktudlni a duleZité je poradenstvi
kvalifikovaného prodavace. V tomto sméru
by mél byt prodavac vybaven pfislusSnymi na-
stroji, napfiklad dotykovymi tablety jako iPod
Touch kosmetickych poradkyn Sephory, které
skenuji vérnostni karty zikaznikd, seznamuji
se s historii jejich nakupt a jsou schopny lépe
jim pomdhat pfi jejich vybéru. Toto vybaveni
je testovano v butiku Sephora na Champs Ely-
sées a poté by mélo byt rozsifeno v dalsi siti
prodejen této obchodni spolec¢nosti.

Stolek s vice dotykovou deskou je pfikla-
dem nového interaktivniho nistroje, ktery
vyvinula spole¢nost Samsung ve spoluprici
s firmou Microsoft. AZ Ctyfi osoby zirovefl
mohou oteviit rizni okna a ve vysokém

rozliSeni si prohlédnout a porovnat rozlic-
né vyrobky. Zafizeni je propojeno pies WiFi
s webem. Zikaznik také miZe zjistit dostup-
nost produktll v riznych mistech prodeje.
Nové zafizeni si jiz objednala spolec¢nost
Aéroports de Paris, kterd provozuje vSechna
pafizska letiSté.

Mobil: nepfietriita
komunikace se zékaznikem
Nezbytnym ndstrojem pro interaktivni komu-
nikaci je mobil - ovladag, ktery mame stile
v ruce. Dle predpovédi bude v roce 2015 do-
sazeno vice pfipojeni k internetu pres smart-
phony nez pres pocitace, a to pro ziskani do-
pliujicich informaci o vyrobku v prodejné
pfes QR kody, pro geolokalizaci, vyuZiti per-
sonalizovanych nabidek a v budoucnu i pro
nakup prostfednictvim technologie NFC.
Dochizi k pfesuniim mezi e-commerce
(elektronickym obchodem) a m-commerce
(pouzitim mobilnich telefont pro obcho-
dovani). Cast zakazniki, ktefi objednévaji
pfes internet, realizuji své objednavky ze
smartphonu v metru, v ¢ekirnach a na ji-
nych mistech. Zbozi jim je ndsledné doda-
no domu.

V jihokorejském Soulu byly na ndstupis-
tich stanice metra rozmistény podsvicené
virtudlni regily se zbozZim fretézce Tesco.
Spotfebitelé mohou nakupovat jednoduse
na cesté prostfednictvim smartphond a QR
kédi. U vybranych produktii si spotfebitelé
vyfoti pfislusny QR kod a zbozi si pomoci
smartphone aplikace pridaji do svych on-line
ndkupnich kosika. Cely nakup je do tii hodin
spotfebiteli dovezen doml.

Mobil zméni tvaf obchodu. Funkce tele-
fonti budou sofistikovanéjsi a nevyhnutel-
né budeme svédky prenosu technologii do
mista prodeje a podpory vyuZiti mobilnich
ndastrojt, coz bude mit dopad na ¢ast marke-
tingovych investic. Podle odborniki z oblasti
marketingové komunikace bude v budoucnu
strategie komunikace se zdkaznikem fungo-
vat na bazi tfech principti zaroven: socialni,
lokilni a mobilni (SoLoMo).

,100% fyzickd prodejna nebo 100% prodej-
na on-line jsou jiz passé€,” zdraznuji. ,Fungo-
vat bude komunikace na vSech nakupnich
kanalech. Tak jako se kamenna prodejna pfi-
pojuje k internetu, online obchodni spole¢-
nosti jako Amazon nebo eBay se pfipravuji
k otevieni kamennych butik?.

Digital signage | BS

Strategie SoLoMo je spole¢nym bodem vsech
trendi. Socidlni rovina je vyznamna z pohle-
du doporuceni, nizorti, minéni jako rozho-
dovaci prvek pro zakaznika a stimulujici pr-
vek pro maloobchodnika. Lokdlni princip je
zasadni pro personalizaci nabidky a vytvore-
ni pozitivnich zazitk pfi navstévé prodejny.
Mobilni prvky s rostouci oblibou smartpho-
nu a spotiebiteli online se stivaji klicovymi
prostredky, jak Ize komunikovat a plisobit na
zdkaznika.

Daniela Krofidanovd
Zdroj: materidly Marketing at-retail show, Paris

INZERCE

«we dress to Impress»

Model Obaly a. s. je vyrobce oballi a prodejnich
stojand z vInité, kaSirované, hladké lepenky
a PVC folii. Nabizi také zuSlechténi oball
tiskem na metalickou folii, okénkovanim,
laminovanim, razbou, lakovanim /Soft Touch,
UV lak, efektovy lak, iriodinovy lak, vonny lak/.

MGOEL

modelgroup.com
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BS | IT feSeni prodejen

Smart Phones, Apps, QR-Codes prindseji nadseni do budoucich ndkupa

Ocenéni nejlepsich IT-feSeni obchodi

Pri slavnostnim galaveceru v rdamci EuroShopu ocernoval EHI v diisseldorfskych Rynskych terasdch jiz popdté vitéze soutéZe
Retail technology awards europe (reta). EHI Retail Institute je védecky, vzdéldvaci a poradni institut pro obchod a jeho partne-
ry zhruba s 50 zaméstnanci. Mezindrodni sit EHI zahrnuje 560 clenskych podnikii z obchodu, spotiebitelského a investicniho
pramyslu. Ve trech kategoriich Reta europe 2012, Best Customer Experience, Best Instore Solution a Best Enterprise Solution,
byli vyhlaseni vZdy tii nejlepsi. Reta europe 2012 byla podporena IBM.

llj.l : ‘ '

Best Customer Experience

* Auchan SpA pfinasi vSechny funkce sou-
casnych feSeni self-scanning do chytrych
telefonu svych zakaznik(. Doposud mohli zi-
kaznici na trhu Auchan pfidat do svého niku-
pu i self-scanning device, s timto produktem
skenovat a na pokladné zaplatit. Nyni vSak
muzZe tyto ukoly pfevzit sim chytry telefon
téchto zikaznika tim, Ze pies App prepne na
Software Shopevolution. Od ted si mize za-
kaznik z pohodli domova sestavit svij vlast-
ni ndkupni seznam, v obchod€ pouZit svij
smartphone jako scanner, k tomu obdrZi in-
dividudlné sestavenou nabidku a miiZe sim
zaplatit pfes self-checkout.

* Euronics XXI Mega Company (fetézec
se zabavni elektronikou s péti pobockami
v oblasti Bodamského jezera) opatii kazdy
svij vytisknuty pokladni kupén individual-
nim QR-k6dem. Naskenuje-li zdkaznik tento
kod svym chytrym telefonem, odesle se digi-
talni kopie jeho pokladniho kuponu na jeho
zdkaznicky ucet, ktery je dostupny na jedné
centralni platformé. Zakaznici diky tomu maji
kdykoli pristup ke svym kupontim, v pripadé
potfeby si mohou vytisknout dalsi kopii a tak
nemusi uchovavat ptivodni kupon. Pro Euro-
nics je tato platforma dal$i moZnosti, jak zi-
stat se svymi zdkazniky v pfimém kontaktu.

* Netto Markendiscount si dal za cil doplnit
a nahradit své tradi¢ni letiky a tiSténé reklamy
zcela novou komunikacni platformou. Tato
platforma je zikaznikiim dostupnd pies App
a nabizi moZnost ziskat individudlni nabidku
a pres App obdrZet u pokladny mobilni kupé-
ny. Integrace socidlnich siti je zajiSténa, a tak
zakaznici mohou své nabidky sdilet pfimo se
svymi kontakty. Kromé nespoctu dalSich funk-
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cibude tato platforma v budoucnu umoziiovat
i mobilni platby, prvni testovaci fize bude za-
nedlouho spusténa. Predevsim u mladsich ci-
lovych skupin si platforma slibuje velky ohlas.

Best In-store Solution

* McDonald’s stil pfed vyzvou zkritit Cas-
to dlouhé cekaci doby na pokladnich a vy-
dejnich mistech. PficemZ byly v ruznych
evropskych zemich nainstaloviny dotykové
samoobsluzné termindly zaloZené na platbé
kartou, na kterych zakaznik mtize zadat svou
objednivku a zaplatit, pfesto byly situace na
nékterych vydejnich mistech v mnoha pfi-
padech vyostieny. Pro zakaznika predstavuji
nova vynikajici feSeni terminaly, ocenéné
Reta-award, rychlou, interaktivni alternativu
bez stresu. Cekaci doby byly zna¢né zredu-
kovény. Terminaly jsou nanejvys prostorové
nenaro¢né a nabizeji predevsim pro rodiny
zabavny efekt. Osobni interakce se zakazni-
kem se i nadile kona pti vydeji zbozi.

* Pobocky parfumerie Douglas se momen-
talné citi konfrontovany s preplnénymi, rela-
tivné malymi prodejnimi plochami a dlouhy-
mi ¢ekacimi dobami ve Spi¢ce. Douglas tak
hledal moznost, jak cely proces vyladit a za-
roven zlepsit zakaznicky servis. Jiz nékolik
mésicu je tak persondl na mnoha pobockich
vybaven iPody, které se pres WLAN mohou
pfipojit pfimo na server pobocky a poklad-
ni systém. Zakaznici tak mohou sviij nakup
zaplatit pfimo pres mobilni zafizeni nebo
tzv. Paypoints. Ipody se nachazeji ve vlastnim
panelu, ktery je vybaven ¢teckou platebnich
karet, scannerem a PinPadem. Privé v do-
bé vanocnich nakupii tak mohly byt ¢ekaci
doby znac¢né€ redukovany, navic bylo zabra-

néno tomu, aby frustrovany zikaznik opustil
pobocku bez nikupu.

* Jeden z nejvysSich cili supermarketil
real,- je nabidnout svym zakazniktim kdykoli
optimdlni dostupnost, excelentni cerstvost
aférové ceny masového sortimentu. Jadro fe-
Seni, které bylo ocenéno Reta awards, je plna
transparentnost dostupnosti produktt pfi
soucasné minimalizaci manuilniho transpor-
tu mezi chladicimi skiinémi a feznictvim sa-
motnym. Toho bylo docileno pouzitim Serial
Globe Trade Identification Number (S-GTIN)
ve spojeni s GS1 DataBar a vysoce performo-
vanym informacnim systémem. Dostupnost
byla v testovacim prostiedi zlepsena o 17%,
zaroven byly denni transporty neprodaného
zboZi z chladicich skfini zpét do feznictvi re-
dukoviny o 25%.

Best Enterprise Solution

* Edeka Siidwest hledal moznost, jak zlepSit
prodejni prognozy u produkti zavislych na po-
casi a jak zaroven redukovat prebytky a odpisy.
Vynikajici feSeni spojuje data o odbytu riz-
nych produktu s daty o pocasi od MeteoMedia
avytviri tak prognozu, kterd analyzuje poptav-
ku v souvislosti s primérnymi teplotami a po-
¢tem hodin za den, kdy sviti slunce, a tak vytva-
f1 v souvislosti na predpovédi pocasi prodejni
prognozy na nadchazejici dva tydny.

* Svét online-obchodu Otto rychle zjistil, jaké
jsou slabiny béZnych Forecasting-Tools. Pod-
nik tak potfeboval nové feSeni na védecké
bazi, aby zvladl kazdodenni ohromné mnoz-
stvidat. Diky novému feSeni, ocenénému Reta
awards, se podaftilo vyrazné 1épe pfizpusobit
toto mnoZstvi objedndvek skute¢nému mnoz-
stvi uskute¢nénych nikupt. Navic mohl byt
zredukovin stav zboZi na konci sezony a zlep-
Sila se i spolehlivost dodavek.

* Nejdilezitéjsim diivodem, pro¢ odstarto-
vat dnes zcela novy logisticky projekt VisTA
(Visibility of Transport Assets), byl pro Rewe
Group cil, nisledovat vice neZ 250.000 hod-
notnych naklddacich a transportnich zafi-
zeni (Material Handling Equipment (MHE),
cena dosahuje aZ 600 EUR za kus), kterd jsou
neustile transportovina mezi sklady, poboc-
kami a zafizenimi na likvidaci odpadu, aby
tak byly presné urceny casy, kdy tato zafize-
ni dorazi na misto. Reseni zaloZené na RFID
umoziuje exaktné urcit misto a pohyb kazdé
jednotky, eliminovat nespocet manuilnich
procest a predejit zneuZiti stroju.

Obaly pro sladkosti:

povrchova Uprava jako dulezitd soucast vicesmyslového brandingu

1.I‘| w—

Spolecnost Model Obaly a. s., odbornik na po-
vrchovou upravu skla

o poskytovini co nejlepsich obalo

s vyviaZzenou kombinaci technického know-
-how a smyslového designu.

Spotfebitelé chtéji vice smyslovych viemu
a vhodni kombinace praktickych a smyslo-
vych prvkl proto muiZe predstavovat kon-
kurencni vyhodu. Obzvlisté to plati pro
cukrafské odvétvi, v némz obaly k predani re-
klamniho sdéleni spotfebitelim vyuZivaji co
nejvice smyslovych komunikacnich kanala.

Spotfebitelé maji ohledn€ obalt a jejich pi-
sobivosti vysoka oc¢ekaviani. Obal dokaze moti-
vovat spotiebitele v misté prodeje, ale muiZe je
i ohromit, ovSem pouze za predpokladu, Ze je
do posledniho detailu optimalné navrZen. Pi-
sobili obal vysoce kvalitné, jsou spotiebitelé
ochotnéjsi zaplatit vy$si cenu.

Od obalu pro cukrovinky, které zamyslime
nékomu darovat nebo nabidnout hosttim, oce-
kivime, Ze budou vypadat luxusné a original-
né. Naopak pokud si sladkosti kupujeme pro

vlastni potfebu a hodlame je skladovat, bude
nds zajimat pfe m trvanlivost a stabilita.
Podafi-li se vytvorit kreativni feSeni spliujici
vSechny pfislusné pozadavky, obal zaptisobi
a rychle vyrobku ziskd pfizen spotiebiteli.
Vyznam spotiebitelskych pozadavka na
vice smyslovych vjemt v brandingu, marke-
tingu a na obalech skryva nesmirny potenci-
al pro novou generaci obalovych designérii
a tviirct znacek. Odbornici na marketing upo-

(41
hodovani
jako zrak (°

Prostiednictvim stimuld pisobicich na vice

smysli vyja obal vlastnosti, které

by si spotfebitel bez téchto stimulii s produk-
tem ¢i znackou vibec nespojil. A pr po
téchto stimulech spotfebitelé touzi. Chtéji kva-
litni obal, na némzZ bude poznat, Ze si vyrobce
jejich zajmu vazi a umozni jim si danou znacku
nebo vyrobek ,zamilovat. Za pozornost véno-
vanou vice smysliim se pak ochotné odvdéci

www.modelgroup.com

Obaly | B

vérnosti produktu. Je skute¢né pozoruhodné,
jak je mozné pomoci modernich obalovych
technologii pusobit na zrak, hmat, sluch, ¢ich
a chut. Celkové mnozstvi moznych kombi-
naci materidlu, tisku (barvy, razb:
laky) povrchové upravy (
aplikace folii za studena), vy
a konstrukce a designu skladacek navic nabizi
téméf nevycerpatelny tvofivy potencidl.
Potravinové vyrobky, cukrovinky nevyjima-
je, které se vyznacuji vysokou kvalitou, exklu-
zivnimi ingrediencemi, specidlnimi recepty
a vynikajici chuti vyjadfuji tyto hodnoty jesté
pred konzumaci prostfednictvim svych oba-
1. Spolecnost Model Obaly a. s. a jeji sesterské
firmy v ramci skupiny Model maji mnohaleté
zkuSenosti s dokonalou prezentaci prvotfid
nich cukrafskych vyrobku pfednich vyrobcti
cukrovinek. Elegantni obaly pro toto lux i
zboZi jsou navrhoviny tak, aby na policich
a v misté prodeje ucinné poutaly pozornost
spotfebitell a motivovaly je tak ke koupi.
Obal pro $vycarskou cukrirnu Confiserie
Spriingli ziskal ocenéni SWISS STAR AWARD.
Jedna se o elegantni, vysoce kvalitni a velice
pfitazlivy obal s chytfe navrZzenou vnitfni
konstrukci. Vnéjsi obal je diky vysoce kvalit-
nimu ¢ernému papiru a jemné razbé velmi
pfijemny na dotek. Ten pravy ,w efekt se
dostavi az v momenté, kdy zakaznik kra-
bici otevie. V jejich utrobich se skryva damy-
slny sklidaci mechanismus, ktery umozZiiuje
krabici otevfit pomoci dvou saténovych stuh.
pralinky pak spotfebitel dostiva na-
servirované doslova na zlatém podnose.

kStores 29




BS | Marketingové studie

Internetovy prodej
kamenné obchody nevytlaci

V ankete usporddané v ramci ocenéni GE Money Bank Obchodnik roku 2011 mnoho obchodniki uvedlo, Ze internetovou
verzi svych kamennych prodejen neprovozuje a casto se k tomu zatim ani nechystd. Ne vSechno zbozi je totiz vhodné k prodeji
na internetu. Naopak u zbozi, jako je napriklad elektronika, se obchodnici bez internetového prodeje jiz téméi neobejdou.

,Nemyslim si, Ze internetovy prodej v bu-
doucnu vytlaci klasické kamenné prodejny.
Pfitomnost na internetu je pro obchodniky
otizkou obchodni prileZitosti, dalsim pro-
dejnim kandlem. Trendem je tedy spiSe vétsi
sblizeni a propojeni obou téchto zplsobu
prodeje. Je vSak jasné, Ze k tomu nedojde
u vSech typu produkta stejné rychle,“ fika
Zdenék Skila, reditel vyzkumu nikupniho

—

chovini INCOMA GfK, kterd pro ocenéni GE
Money Bank Obchodnik roku 2011 provadi
vyzkum verejného minéni.

K velkému ndrtstu internetového prodeje
doslo napftiklad tradi¢né pred Vanocemi. Jde
zfejmé o jeden ze zpusobu, jak lidé v dobé
krize Setfi, protoZe ceny na internetu byvaji
obecné nizsi. Lze vSak predpokladat, Ze po-

stupem casu budou na stale vétsi dulezitosti
ziskavat i dalsi vyhody internetovych nikupt
jakymi jsou pohodlnost ¢i moZnost okamzité-
ho porovnani zboZi, a to jak z hlediska ceny,
tak z hlediska jeho parametru.

Nejvhodnéjsi k internetovému prodeji je
zbozi s malou frekvenci nakupu a vysokym
stupném standardizace, takze zakaznik jej
nemusi nijak fyzicky zkouset a ovéfovat, zda
mu vyhovuje. Pfesto je jednim z obchodniki,
ktefi v téchto dnech spustili pro své zikazni-
ky novy e-shop také modni diim Blazek: ,Za-
¢atkem unora jsme spustili novy e-shop, na
kterém jiZ mohou zikaznici nakupovat no-
vou kolekci pro jaro/1éto 2012. Véfime, Ze tak
bude nakupovini pro zikazniky pfijemné;jsi
a pohodInéjsi,“ fika Kldra Smetdkova, marke-
tingova manazerka Blazek Praha.

,Prestoze zdaleka ne vSichni ¢esti obchodnici
provozuji vlastni e-shop, alespon internetovy
katalog v rimci svého webu povazuje napro-
std vétsina obchodnik za stejnou samozrej-
most jako je napriklad potfeba neustilé price
se zakaznikem,“ uzavira Josef Jehlik, manazer
pro rozvoj obchodu GE Money Bank.

° ° °

Facebook hraje v komunikaci
V4 V4

maloobchodu se zakaznikem

V4 o v e v o7/ °

stale dulezitéjsi roli

Komunikace se zdkazniky prostiednictvim socidlnich siti je pro obchodniky stdle dulezitéjsi. Dokazuji to vysledRy ankety

usporddané v ramci ocenéni GE Money Bank Obchodnik roku 2011. Na Facebooku oceriuji obchodnici predeuvsim interakci

a moznost dialogu se zdkaznikem. Na druhou stranu pro cilenou a rychlou Romunikaci aktudinich novinek a slevovych akci
se obchodnikiim nejvice osvédcuje forma e-mailového newsletteru.

Je jasné, Ze elektronickd komunikace nabizi
predevsim rychlost a zaruku aktualnosti pre-
davanych informaci, at uz se jedna o slevové
¢i jiné mimofadné akce typu spusténi zaji-
mavych novinek. Velmi dobrou zkuSenost
mame napfiklad s e-mailovym newsletterem
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bene+. Jde o komunikacni kanal se skoro
okamzitou odezvou - pokud se po rozesilce
témér nikdo neodhlasi z odbéru, vite, Ze se
obsah i cilova skupina potkaly,“ fika Josef
Jehlik, manaZer pro rozvoj obchodu GE Mo-

ney Bank.

vox o

E-mailovy newsletter si pochvaluji i sami
obchodnici: ,Za nejvétsi pfinos newsletteru
povazujeme moznost primého osloveni vy-
brané cilové skupiny,“ uvadi Petra KfiZova,
web manaZerka spolecnosti HUDYsport.
Dalsi obchodnici zase potvrzuji pfimy vliv na

zvySeni obratu uvedeného zbozi: ,Monitoru-
jeme zvySeny prodej promovanych kategorii
¢i konkrétnich produktd,” ik Eva Kopecko-
vd, web marketing manager Sportisimo.

Naprosta vétsina obchodnika socidlni sité
(nejcastéji Facebook) vyuziva a pribyva i spe-
cialistt, ktefi se této specifické komunikaci
s klientem vénuji. Obchodnici Facebook oce-
nuji predevsim jako velmi rychly a aktudlni
komunika¢ni kanal. ,Od Facebooku oceka-

vime komunikaci se zakazniky na denni bizi
a,polidsténi spolecnosti z organizace na zivy
organismus, kde pracuji lidé. Na Facebook
prispivime denné¢ a také denné odpovidime
na dotazy zakazniku, at se tykaji ¢ehokoliv,”
tika Jana Dolezalova, marketingova manaZzer-
ka spolec¢nosti Pompo.

I ti obchodnici, ktefi jsou jiz na socidlnich si-
tich aktivni, se snazi svou pozici dale posilo-
vat: ,Socidlni média hraji v nasi celkové inter-
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netové komunikaci vyznamnou roli. Lonisky
rok jsme vnimali jako zkuSebni, letos se této
formé komunikace budeme vénovat napl-
no,“ fika Martina Malcova, vedouci oddéleni
marketingu SPAR Ceskd obchodni spolec-
nost a dopliiyje: ,V tuto chvili také probihd
vybérové fizeni na pozici marketingového
specialisty pro oblast socidlnich médii. Tato
osoba se bude plné vénovat on-line aktivitim
nasi spolec¢nosti s hlavnim dirazem pravé na
socidlni média.“

Mérit emoce spotrebitelu?

IBM navdzala spoluprdci s prednim poskytovatelem softwarovych reseni pro rozpoznduvdni emoci nViso. Spolecné chiéji po-

moci institutu Swiss LINK v méreni emociondlnich reakci spotiebitelii na internetovou reklamu a média.

Nova technologie, jako viibec prvni clou-
dova sluzba svého druhu, je zaloZena na
patentované snimaci technologii 3D Facial
Imaging. Ta analyzuje mikrovyrazy ve tvari
a pohyby o¢i s nevidanou presnosti a v ne-
byvalém rozsahu.

Nasnimané reakce jsou pak porovnaviny
s databdzi vzorcu reakci lidské mimiky. Pro-
stfednictvim této védecké analyzy mohou
spolecnosti méfit reakce spotfebitelii na
branding a komunikaci. Napfiklad spolec-
nost, jez dodava balené spotiebni zbozi, by

za pouziti softwaru spole¢nosti nViso spolu
s fesenim IBM SmartCloud mohla lépe ur-
¢it dopady potencialni reklamni kampané
a pfedvidat emoce, které by tato kampan ve
vztahu k dané znacce vyvolala. V ramci in-
ternetového prazkumu spolecnosti nViso
sleduji jeho ucastnici reklamy pred zapnu-
tou webkamerou. Software nViso po vtefi-
nich zaznamenavi jejich okamZité reakce.

Nasnimané reakce jsou ndsledné anonym-
né sefazeny a vyhodnoceny ve vztahu
k jedné ze sedmi zakladnich emoci. Vysled-
ky analyzy je pak mozné porovnat s reakce-
mi na konkurenc¢ni kampané nebo roztfi-
dit podle demografickych ukazatelt jako je
vék nebo pohlavi.

Tradi¢ni forma vyzkumu emoci spotifebi-
teld spoléhd na schopnost respondentt
zapamatovat si a popsat jemné emocional-
ni reakce. To je ovsem pii soucasné nasy-
cenosti médii ¢im dal obtizn€jsi. Diky fe-
Seni spolecnosti nViso a IBM budou nyni
firmy moci rychle posoudit, jaky ucinek
maji na zdkazniky jejich znacky a reklamni
kampané.

Nakupy Cechu v zahranici

Zahranicni ndakupy jsou stdle atraktivnim ldkadlem pro mnoho Cechii. A% 28 % z nich jezdi nakupovat do zahranici,

Vyplyva to zvyzkumu, ktery realizovala v ram-
ci pravidelného omnibusu IBRS OBSERVER
v unoru agentura IBRS na reprezentativnim
vzorku 1000 respondentt z celé Ceské re-
publiky, vybiranych kv6tni metodou. Cesi jez-
di nakupovat primérné tfikrat za rok. Cilem
ceskych spotiebitelt jsou predevsim nakupy
odévt (77 %), potravin (59 %) a elektroniky
(47 %). Nejvice Cechii utrati za hranicemi do
5 tisic korun (55 %), 32 % utrati do 10 tisic

korun a 13 % je ochotnych ulehdit své pené-
Zence az o n€kolik desitek tisic korun.

Zahrani¢ni ndkupy lakaji o néco

vice muie (30 %) nei ieny (27 %).
Obecné také plati, Ze muZi jsou ochotni za na-
kupy v zahranic¢i utracet v cenovém rozmezi
mezi 5 az 10 tisici korunami (36 %), stejnou
castku ale utrati jen 27 % Zen. Doménou Zen
jsou predevsim ndkupy odévi (80 %) a po-

travin (63 %). Odévy likaji predevsim Zeny
mladsiho véku do 29 let (vice nez 80 %).

IBRS pusobi na ¢eském trhu od roku 1994 a svym
klientim z rGznych oblasti poskytuje plny servis
v oblasti marketingového vyzkumu. Prostrednic-
tvim svych zdstupcd je clenem ESOMAR. Dota-
zovani probihalo prostiednictvim tazatelské sité
IBRS osobnimi rozhovory face to face s pfimym
zapisem poiizenych dat do notebooku (CAPI).
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Reklameé neveéri vice nez polovina populace, nicméné ndakup na zdakladeé reklamy prizndvd 36 % osob. Nejduvéryhodnéji pui-

sobi reklama v misté prodeje, nejuétsi vliiv na ndkup prizndvaji lidé u televizni reklamy a letdkii.

Ve spoluprdci s Asociaci komunikacnich agentur (AKA), Ceskou mar-
ketingovou spolecnosti ( CMS), POPAI Central Europe, Brno Internatio-
nal Business School (BIBS) a Ceskym sdruZenim pro znackové vyrobky
(CSZV) uskutecnila spolecnost Factum Invenio dalsi z fady pravidel-
nych vyzkumii Postoje ceské verejnosti k reklamé. Dotazovdni pro-
béhlo v ramci programu Factum Omnibus ve dnech 26. 1. - 7. 2. 2012
metodou Tizenych osobnich rozhovorii na reprezentativnim vybéro-
vém souboru 1006 obcanii Ceské republiky ve véku od 15 let. Viizkum
navazuje na vysledry setieni, které od roku 1993 provddéla agentura
Marktest, a.s. Doposud bylo realizovdno celkem 29 reprezentativnich
vyzkumii, jejichz vysledky tvori ucelenou vyvojovou radu.

Vice nez polovina ¢eské populace reklamdm nevéri. Reklamé zcela
nedivéiuje 17 % osob, naopak 6 % ji zcela véfi. Vice reklamam véfi
Zeny a mladi lidé do 29 let, stejné jako lidé s vysSim pfijmem. Velmi
dulezitd je pro spotfebitele osobni zkusenost, proto je nejdivéryhod-
néjsi reklama v misté prodeje, kde si muize kvalitu, cenu a nékdy i chut
nebo vlastnosti zboZi ovérit primo.

Pfi posuzovani pravdivosti a davéryhodnosti reklam se lidé chovaji
racionalné - véri tomu, co si mohou vyzkouset, osahat, ochutnat, spoci-
tat, vice véfi konkrétnim vlastnostem zbozi, méné véri dlouhodobym
ucinkim kosmetiky nebo dopliiku stravy. Proto jsou divéryhodné;jsi
reklamy na zboZi, nez na sluzby.

Lidé vice véri reklamé na vyrobky, které jsou pro né cenové dosa-
zitelné. Pro zdkazniky s niz$im vzdélanim a niz$im pfijmem je méné
divéryhodna televizni reklama, zaméfrena pfedevsim na drazsi nebo
luxusnéjsi zboZzi. Vliv ,pravdivosti“ reklamy na koupi vyrobku je velmi
ovlivnén frekvenci nakupovani. Nejvétsi vliv je v pripad€ zbozi den-
ni spotreby (potraviny, nealkoholické napoje, drogerie, kosmetika),
nejmensi v pripadé finan¢nich sluZeb a automobilii. Propagaci v mis-
té prodeje vice duvétuji zeny a lidé do 44 let.

Duvéryhodnost reklamy

REKLAMA V OBCHODE
ochutnavky / prezentace v prodejnach 51 20 10
propagace v prodejnach 44 34 12
televizni obrazovky v prodejnach [Ell 37 39 16
NADLINKOVA REKLAMA
televize 42 37 14
noviny, dasopisy 41 37 14
rozhlas 39 38 15
kino 25 41 17
JINA REKLAMA
letaky ve schrankach / obchodech [l 41 33 17
internet 35 33 17
SMS a MMS v mobilnich telefonech 18 39 32
VENKOVNI REKLAMA
plakaty, billboardy 29 43 21
dopravni prostfedky [l 28 46 17
0% 20% 40% 60%. 80% 100%
B naprosto duvafuji spise duvatuji nevi spise nedivétuji naprosto nedivafuji

Reklama v misté prodeje je vaimana pozitivné, divétuje ji 68% obyvatel,
coz je vice nez u ostatnich komunikacnich kanalt. Z pfedchozich vyzku-
mu vime, Ze Sestina zdkaznik by pfivitala vice propagace v prodejnich
a vice reklamnich monitori, 36 % by uvitalo vice ochutnivek a prezen-
taci. Ochutnavky a prezentace mély v loniském roce u zakaznika nejvét-
$i Sanci na zaznamenani (52 %), coZ je vice nez Nova (32 %) nebo letaky
ve schrankach (28 %). Misto prodeje je prostor, kde zikaznici reklamu
sami vyhleddvaji a jsou ochotni si ji prohlédnout, precist, zaznamenat.
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Ndkup na zdkladé reklamy
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Z dlouhodobého hlediska deklarovand koup€ produktu nebo sluzby
na zikladé€ reklamy roste. V poslednich 3 letech se v priméru pohy-
buje na tirovni cca 40 % populace CR.

Na ziklad€ reklamy castéji nakupuji Zeny a lidé z domdcnosti s vys-
$im mési¢nim pfijmem (nad 40 tisic K¢).

Nakoupili zbozi nebo sluiby na zékladé jaké reklamy

JINA REKLAMA I, 68
v letacich 46
na internetu 28
na billboardech

v e-mailu, volali mi telefonem 5
NADLINKOVA REKLAMA I 57
v televizi 46
v Casopisech nebo novinach 23

vrozhlase § 2

v kiné pred filmem | 1
REKLAMA V OBCHODE I 43
v misté prodeje 29
pfi ochutnavkach / prezentacich v prodejnach 19
na obrazovkach v obchodech 8
0 10 20 30 40 50 60 70
I Modreé pruhy jsou lidé, ktefi vedli alespon jednu formu reklamy ve skupiné.

Oranzoveé pruhy znazornuiji % osob, které uvedly vliv konkrétni reklamy,
pricemz mohly uvést vice typl reklamy.

Nejvétsi vliv na vlastni ndkup priznavaji lidé reklamnim letikim a te-
levizi. Internet ovliviiuje vice nez ¢tvrtinu osob, ale cili pfedevsim na
muZe a mladsi osoby (do 44 let). Reklama v misté prodeje ma stejny
dopad jako internet, cili vSak na celou populaci bez rozdilu.

Deklarovanou davéru v reklamu Ize analyzovat i z pohledu psychologie,
v souvislosti s typy / modely lidského chovani. Reklamé nevéfi prede-
v8im lidé analyticky zaméfeni, zdrZenlivi, ktefi se snaZi vécem kolem
sebe dikladné porozumét, ale také individualisté s viid¢imi ambicemi,
zvykli spoléhat se hlavné na sebe. Tyto otizky jsou detailné rozebriny ve
volné prodejné zpravé Cesi a reklama 2012 spole¢nosti Factum Invenio.

Pro dalsi informace prosim kontaktujte:

Olga Kopeckd, Head of Consumer and Retail Research
Tel.: +420 233 111 000, gsm: +420 731 403 656
e-mail: Ropecka@ppmfactum.cz

Vitejte ve svété znacek!

Brands&Stories je odborny ¢asopis
o znackach a o obchodech. Je koncipo-
van do dvou casti: Brands a Stories.

Cilem ¢asti Brands je zaujmout Ctendre
piibéhy znacek, jejich filozofiemi, zajima-
vostmi a novinkami. Kdo si precte pfibéh,
zapamatuje si ho a vnimd znacku jako
zndmou, sympatickou. Znalost piibéhu po-
zitivné ovlivni jeho ndkupni rozhodovani.
V kazdém vydani se predstavuje nékolik
znacek, vidy viak exkluzivné pouze jedna
z konkurencni komodity.

V ndzvu druhé &3sti Stories je graficky po-
tlaceno ,i”, aby ze slova opticky vynikl po-
jem Stores ¢ili obchody. Stores je odborny
¢asopis o konceptech obchodut. Zabyva se
trendy v interiérech prodejen, v reklamnich
nosi¢ich a in-store komunikaci. Inspiruje
Ctendfe zajimavym pojetim kamennych
obchodl u nds i ve svété. Stores ma vzdé-
ldvaci charakter nejen pro marketingové
odborniky, ale i majitele ¢i provozovatele
maloobchodnich jednotek.

Brands&Stories vychazi 6 krat rocné a je
distribuovan jako direct mail na stoly mar-
ketingovych manazerl, brand manazerd,
majiteld, feditell firem a dalSich, ktefi maji
¢o do &inéni s maloobchodem. Pravidelny
distribu¢ni naklad pét tisic primych adres
je vidy sestavovan dle konkrétnich potieb
prezentovanych znacek v daném vydani.
Inzerujici znacce muize suplovat i vlastni
direct mailing. Tistény naklad zhruba 2 ti-
sic kust navic je pouZivan na akuvizici titulu
v rdmci nejriznéjsich medidlnich partner-
stvi na konferencich, veletrzich a vysta-
véch, eventech pro manazery atd.

(tenaiska obec Casopisu je ekonomicky
silnou cilovou skupinou a je zdroven tzv.
odbornou vefejnosti. Znatky na strankach
Brands&Stories ji predstavuji svoje novin-
ky. Mohou tudiz pro své nejriznéjsi firemni
produkty vyuZit i inzertniho potencidlu B2B
komunikace. Titul spojuje B2B osloveni s pfi-
mym dopadem na ekonomicky silného kon-
cového spotiebitele. Hlavni skupinou poten-
cidlnich inzerentd v ¢3sti Brands jsou znacky
modni, kosmetické, spotiebni elektroniky,
sportovni, automobilové, i znacky z oblasti
bankovnictvi, mobilnich operdtort, pojisto-
ven a dalsich. Oborové hranice jsou neome-
zené. Inzertni skupinou v &sti STORES jsou
vsechny firmy dodavajici jakékoli vybaveni
do obchodu a reklamu do mista prodeje.

Rocni predplatné ¢asopisu

Brands&Stories

Cena predplatného je 500 K¢ plus DPH

(6 vydani v roce 2012).

Staci zaslat e-mail na office@b-s-c.cz

svoje jméno, firmu, funkci, telefon a doru¢ovaci adresu.

www.brandsandstories.cz
www.b-s-c.cz
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