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Novy obchod Porsche Design

DESIGN

v Praze na letisti Ruzyné, Terminalu 1

Skupina Porsche Design (Porsche Lizenz- und Handelsgesellschaft mbH & Co. KG) ze Stuttgartu oteviela na pocdtku kvét-
na novy obchod Porsche Design v Praze. Sedesdti péti metrovy obchod na prazském letisti nabizi Sirokou skdlu vyrobkii

Porsche Design.

LStiedni Evropa je pro nasi znacku duleZitou
oblasti“, fika Dr. Jiirgen Gessler, CEO skupi-
ny Porsche Design. ,Praha obzvldst skryva
velky potenciidl pro naSi luxusni znacku.
Lidé zde Zijici jsou kreativni typy, vyhleda-
vaji a podporuji na$ ojedinély design. Svym
pfirozenym, nad¢asovym a funk¢nim stylem
se Porsche Design nefidi Zadnymi trendy, ale
vnasi vlastni rozmér. Tato mySlenka perfekt-
né koresponduje s mistnim vyspélym Zivot-
nim stylem®, dodava.

,Na trhu je mnoho znacek, ale jen par mi ta-
kovy zvuk jako Porsche Design. Znacka je po-
jmem nejen pro fanousky rychlych automo-
bild, ale také ve svété designu a mody. Bylo
by na povazenou, pokud by v rodné zemi
Ferdinanda Porsche nebyla moZnost se se-
znamit a pofidit si vyrobky nesouci jeho jmé-
no,“ fikd Pavel Reznicek, oficidlni zistupce

Porsche Design v Ceské republice. ,Véfime,
Ze prestizni designové kousky obohati nejed-
nu domacnost a Ze zaroven Porsche Design
moda a dopliiky si najdou mnoho novych
ptiznived,“ doddva Reznicek.

Novy obchod na letisti Ruzyn€ nabizi kom-
pletni sortiment vyrobkd Porsche Design,
od sportovniho obleceni pfes zavazadla,
hodinky a dopliikky typu psacich potfeb
a drobnych koZenych vyrobku. Zvyrazné-

nim je soucasnd rozsifena modni kolekce
pro zZeny a muze: VeSkeré styly jsou cha-
rakterizovany vysokou kvalitou a dimy-
slnym stfihem, ktery skvéle padne. Cisté
linie, klasic sportovni design ¢inni tuto
modni kolekci nezaménitelnou uz na prvni
pohled. Dimyslné detaily jako kfiZzové ste-
hy v silné kizi délaji kaZzdy kousek kolekce
uspésnym a dopliuji ho nejen z pohledu
designu.

Dr. Jiirgen Gessler: ,Jako luxusni znacka ob-
zvlast kladouci diraz na technicky inspiro-
rané produkty je skupina Porsche Design
potéSena podélit se s ¢eskymi klienty o svoji
nekompromisni preciznost, vykonnost, tou-
hu a pfirozenost. Nase produkty obklopuji
nase zikazniky v jejich kariéfe, ve volném
case, doma stejné jako v kanceldfi nebo pfi
sportu.“ Design obchodu podporuje unikat-
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yrobky Porsche Design v jejich funkénim
nadechu a prezentuje myslenku a filozofii
Existuji kontrasty kombinujici pfi-
rodni materidly jako dub a high-tech materi-
aly. Plazmové televize zobrazuji kratké filmy
znazornujici vyrobky Porsche Design a jejich
zpracovani, tim oZivuji znacku a obohacuji
zazitky zikaznika.

Porsche Design je luxusni znacka se zamé-
fenim na technicky inspirované produkty.
Znacka Porsche Design byla zaloZena v roce
1972 Profesorem Ferdinandem Alexandrem
Porsche. Vyrobky se vyznacuji funkcnosti,
na ovosti a prirozenym designem, cha-
rakteristické jsou predev§im technickou ino-
vaci. Mezi portfolio vyrobkl patfi hodinky,
bryle, zavazadla a modni kolekce pro Zeny
a muZe, sportovni obleceni, elektroniku
a fadu panskych vini. VSechny vyrobky této
znacky jsou navrhoviny ve studiu Porsche
Design v Zell am See (Rakousko) a jsou k dis-
pozici po celém svété ve firemnich prodej-
nich, franc¢izovych obchodech, v luxusnich
obchodnich domech a vyhradnich maloob-
chodech.
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Jako v prvni krejcovské
dilné zakladatele

Nedduvno oteviend prodejna TM.Lewin v pasdzi Myslbek je proni franchisou
této znacky u nds. Koncept obchodu ndsleduje nejnovéjsi koncept prodejen
I M. Lewin, ktery je v soucasnosti pouzivdan ve vSech novych prodejndch tohoto
brandu po celém svété (UK, Singapur, Austrdlie atd..). V ndsledujicich letech bu-
dou i staré prodejny postupné rekonstruovdany do tohoto moderniho pojeti.

Puvodcem celého designu je architekt Cri-
spin Fyan, §¢éf store designu T.M.Lewin, ktery
je v soucasnosti podepsin pod kazdou stava-
jici prodejnou T.M.Lewin po celém svéte.

Prodejna je navrZena tak, aby v co nejvetsi
mire evokovala prostredi starého londynské-
ho krejcovstvi. Zikaznik md mit tedy pocit,

jako by se nechdval obléknout v prvni krej-
covské dilné zakladatele znacky Thomase
Mayes Lewina na konci devatenictého stoleti
v ulici Jermyn Street v Londyné.

Celé prodejné dominuje drevo, a to nejen
prostfednictvim nabytku, ale i vSech drfevé-
nych obkladu. Prodejna je tak vyjimecna tim,

ze zde nenajde ani centimetr ¢tverecni bilé
zdi. Ve je kryto bud’ dfevénym ndbytkem,
drevénymi obklady (které maji nejen estetic-
kou ale také prodejni funkci, viz niZze), nebo
latkovymi panely (viz nize).

Prodejna je opticky rozdélena na tfi ¢isti,
které jsou od sebe oddéleny jednak preklady
(archways), ale také pouze vizuilné pomoci
raznych barev parket pouzitych v prostorach
pod preklady a v jednotlivych mistnostech.
Na prodejné v podstaté voln€ prochazite tie-
mi mistnostmi. Prvni- po vstupu do prodejny
je vénovana panskym kosilim a doplnkam.
Celé mistnosti dominuji tzv. ,shirtwalls“ tedy
specidlné navrZzené regily na kosile, které
pokryvaji naprosto celé postranni stény. Re-
gily, rovnéz drevéné, jsou navrzeny tak, Ze
v jednotlivych sloupcich jsou kosile srovna-
ny podle velikosti limecku. Kazdy zakaznik
si tak jednoduse najde misto, kde jsou vysta-
veny vSechny kosile jeho velikosti. V prosto-
rach nad regaly jsou koSile naaranzovany jiz
s kravatou, coz slouzi zakaznikiim pro inspi-
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raci barevnych kombinaci. Prostfednictvim
tohoto efektivniho uspotidini kosil je moz-
né mit na prodejné neustale vice jak 2500 ko-
§il (v¢etné skladu), v celé velikostni Skale od
velikosti limecku 37 aZ po 51 a to v rznych
délkach rukavu.

Uprostred této prvni mistnosti jsou vystave-
ny dopliiky ke kosilim, tedy kravaty, manze-
tové knoflicky, spony do kravat atd. Druha
mistnost je vénovand dimskému sortimentu,
opét s dominantou ,shirtwall“ s damskymi
kosilemi a dile s vystavenymi diamskymi
kostymy. Naproti této stén€ jsou vystaveny
obrazy, které provazeji historii znacky az do
jejiho pocitku. Jsou zde zobrazeny jednotlivé
navrhy stfiha, limecku, vzory latek, atd. véci,
které se podafrilo zachovat od roku 1898, kdy
byla znacka zaloZena.

Posledni mistnost je vénovana panskym oble-
kam. Uprostfed mistnosti je umisténa kopie
starého krejcovského stolu. Zajimavosti jsou
sadrové stropni kazety, které jsou odlity pfes-
né podle vzoru stropnich kazet dochovanych
z puvodni dilny zakladatele znacky z konce
19. stoleti.Tyto kazety jsou opét v soucasnos-
ti pouziviny ve vsech novych prodejnich
T.M.Lewin. Vedle krejcovského stolu je umis-
téna stard anglicka Satni skfin, origindl z roku
1910. Byl zrestaurovan, jeho vnitfni ¢ast byla
vyndana a vnitfni strany byly potazZeny cistou
merino vlnou, presné tou, kterd je pouzivina
na naSich panskych oblecich. Tento potah
merino vlnou je pouZit i na vSech sténach
zadni ¢asti prodejny vcetné zkuSebnich kabi-
nek. Dominantou posledni mistnosti je sekce
exkluzivnich produkti White Label - kosile
a obleky Spickové kvality.

Zajimavou casti prodejny je i samotna vyloha,
kterd je proti vSem soucasnym trendim,vy-
Zadujicim maximalni otevienost prodejny
z vnéjsiho prostoru, fesena opét uzavienym
dfevénym obloZenim. Cilem architekta je
tak prenést ¢ast vnitfniho designu prodejny
také ven do pasize, podle slov architekta do-
slova ,prenést Cast historické Jermyn Street
na prazské Piikopy. Na vyloze jsou umisténa
historicka loga znacky z roku 1898.

Y

i wnal mall s

) T

il saE w7
dig¥ SEEP BUWE AW

i W

.rl'
|

il

e am

prryy =

e

e s bt ol et i, 0l
£y SFPP BBpY

W
i

Nové prodejni koncepty | ES

Rolex, legenda hodinaiského svéta a nejprestiznéjsi znacka Svycarskych hodi-
nek, ma od dubna 2012 svij exkluzivni znackovy butik v Pafizské ulici 14. Je to
nejvétsi butik ve stiedni a vychodni Evropé a jeho nabidka je Sirsi, nez jaka byla
dosud kdekoli v tomto regionu k mani.

Nejveisi butik ROLEX

ve vychodni Evropé je v Praze

JFakt, Ze otevirame znackovy butik Rolex  patentl. Rolex je pln€ integrovand manu-
v Praze je pro mé satisfakce za veSkerou  faktura, kterd vlastnimi silami navrhuje,
praci a usili, kterou do obchodnich aktivit  vyviji i vyrabi veskeré komponenty hodi-
vklidame. Své odbératele si Rolex peclivé  nek. Spolecnost Rolex je fizena charitativ-
vybird a jednani o exkluzivnim butikubylo  ni organizaci se sidlem v Zenevé a vétsinu
béhem na dlouhou trat,“ fikd Tamara Kot-  zisku odvadi na podporu uméni, sportu
valovd, majitelka spole¢nosti Carollinum. a ochrany zivotniho prostredi.

Design butiku o rozloze 80 m? navrhli
a zhotovili na miru designéfi Rolexu ve
Svycarsku. Sirokou nabidku hodinek, ve
které nebudou chybét ani extravagant-
ni modely, doplni i absolutni novinky
predstavené na hodinifském veletrhu
Baselworld 2012, jako jsou modely Oyster
Perpetual Datejust II, Oyster Perpetual
Cosmograph Daytona ¢i Oyster Perpetual
Yacht-Master.

Nejznaméjsi ze Svycarskych hodinafskych
znacek se t€8i bezkonkurencnimu posta-
veni. Hodinky Rolex jsou celosvétové vni-
many jako symbol tispéchu a prestize. Spo-
le¢nost Rolex byla zaloZena v roce 1905,
kdy v dobé kapesnich hodinek prorazila
s nairamkovymi modely a tim pfedzname-
nala svou vizionafskou roli. Rolex Oyster
z roku 1926 byly prvni vodéodolné ni-
ramkové hodinky na svét€, zatimco Rolex
Perpetual z roku 1931 mély prvni strojek
s automatickym nitahem. Ke dne$nimu
dni registrovala spole¢nost vice nez 400
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a kanceldiskych prostor, vyroba origindiniho kanceldiského nabytku. Kromé kompletnich interiéru se STORY DESIGN za-
méruje také na design, vyvoj a vyrobu prokii na podporu prodeje. Diky mohutnym investicim do technologii na zpracovdni
plastii, kovu i direva nejsou omezeni na dodduvky pouze z nékterého materidlu. Nyni spolecnost zacind dobyvat i polsky trh.

STORY DESIGN a koncept McCafé

V roce 2010 obdrZela spolecnost od firmy
McDonal’s titul ,schvileny dodavatel®, ktery ji
opraviuje uchdzet se o zakizky dodini kom-
pletniho interiéru restauraci. V soucasné dobé
postupné probihaji rekonstrukce restauraci
McDonald’s, v jejichZ ramci ziskavaji provozov-
ny nejen moderni design, ale je také vytvifen
prostor pro stile populirnéjsi koncept kavi-
ren McCafé. Jeden z dekort se nazyva Wood &
Stone. STORY DESIGN byl pfi implementacich
tohoto projektu ve dvou provozovnach u nds

- na R10 a v Nové Karoliné a také v jednom
pfipadé na Slovensku. Poté dostal moznost
vybavit timto dekorem McCafé v novinarské
z6né varsavského stadionu. Je to prvni projekt
spolec¢nosti STORY Design pro McDonald’s
Polsko, ale jiz nyni je v jednanich o spoluprici
na dal8ich projektech v této sousedni zemi.

Dekor Wood & Stone, jak uZz z nazvu vyplyva,
je o designu, ktery vyuZiva tyto dva zakladni
materidly. Dfevo je zastoupeno nejen uma-

kartem (laminem), tak masivnim dfevem. Za-
jimavym prvkem je pouZiti opravdu starého
dfeva na obklady a paravany.

LeZérnost - je klicovym slovem pro tento de-
kor. Jsou zde kombinoviny rtizné elementy,
napfiklad i rizné druhy sezeni - od designové
klasiky - Vitra barovka (design Jean Prouvé)
pres pohovku Chesterfield, az po zahradni
lavici evokujici (spolecn€ s potiskem) letni
atmosféru...

Pro

Projekt i realizaci prodejny zajistovala né-
meckd architektonickd firma Schleifen-
baum, konkrétné architekti Jirgen Michel
a Stephanie Kopyciok. V konceptu se sklou-
bi moderni industridlni styl typicky pro
znacku Stones, reprezentovany Zeleznymi
elementy a pouzitim betonu, s klasickym
elegantnim designem pouZivanym pro
znacky Steilmann a Apanage. Ten je zde za-
stoupen dfevénymi prvky (napf. bélené su-
rové drevo) v kontrastu s lakovanymi leskly-
mi plochami.

Novy prodejni koncept STONES byl archi-
tektonickou kanceldfi pfedstaven letos
v unoru v Diisseldorfu a v pripadé ostrav-
ské prodejny dostala architektka Kopyciok
nelehky tkol - zajimavé zkombinovat tento
novy koncept s koncepty znacek Steilmann
a Apanage 360 m? plochy si vyZadovalo pro-
myslené clenéni prostoru, aby nepusobil
sterilné a neutulné. U vchodu do prodejny
bylo vyuZzito vice komponent, které pusobi
ruznorod€jsim dojmem. Naptiklad ostrivek
s figurinami a se stoleckem imitujici maly
obyvicek funguje skvéle.

Hlavni designovou myslenkou je kombina-
ce vysoce elegantnich luxusnich lesklych
ploch s hrubé opracovanou bélenou dievo-

triskou. Svétle morené dfevo dodiava moder-
ni a originalni retro look.

Vyraznym vizudlnim prvkem je také vykle-
nek obloZeny bridlici s nasvicenymi nikami
pro vystaveni dopliki. Pro dodani optické
hloubky prostoru poslouzila temné modra
malba stén za prodejnim zafizenim. Prezen-
tacni stény jsou navic podsvicené a z tma-
vého pozadi kontrastn€ vystupuji. Efekt tak
dava zvyraznit nabizenému zbozi a pozitiv-
né pusobi na celkové vnimani zakaznika.

Ocelové rosty a cerné lakované Zzelezné
ramy v panské ¢asti jsou zase durazné€ puso-
bicim industridlnim prvkem, ktery pocitové
koresponduje s muZskym naturelem. Autofi
konceptu také dbali na dostatek pohodli
v kabinach, nezapomnéli na klidovou zoénu
opatfenou kavovarem a dalSimi prvky navo-
zujicimi prijemnou atmosféru. Spole¢nost
Steilmann Praha si totiZ velmi zaklada na po-
radenstvi, pfijemné obsluze a snaZi se, aby si
kazdy zakaznik mohl uZit stejny servis, jaky
dostdva tieba Petra Kvitova nebo Milan Ba-
ro$ a mnoho dalsich osobnosti nejen vrcho-
lového sportu.

Znacka STONES, ktera oslavila uz své dvaca-
t€ narozeniny je opravdu dospéld, sebevédo-

nuti odlisnych konceptd znacek

ma a uspésnd. Muze dokaze obléknout pro
jakoukoliv prileZitost, prakticky na celych
24 hodin a 7 dni v tydnu. Zaklada si na kvali-
t€ materialt, dokonalosti zpracovani a velmi
Lhetuctovém® stylu.

Naposledy jste mohli sami vid€t, jak vypada
jarni kolekce STONES, kdyZ nase celd fotba-
lova reprezentace dorazila na predavani cen
Fotbalista roku ve zbrusu novych oblecich
od STONES. Tato znacka je na naSem trhu
hlavné diky feditelce spolecnosti - Anné
Motlikové - neodmyslitelné spjata s nasimi
vrcholovymi sportovci, které podporuje
v oblékini. Hlavni dimskou znackou je ne-
pochybné znacka STEILMANN, jejiz spoko-
jenou zikaznici je mimochodem i vitézka
Wimbledonu Petra Kvitova. Spravna moda
ve spravny ¢as na spravném misté - takova
je filozofie této prestizni damské znacky.

Pro moderni Zeny, které se citi stale mladé
a chtéji na sebe v pozitivnim sméru upo-
zornit, je ur¢ena kolekce znacky APANAGE.
Ucelena barevna témata, rafinované materi-
aly, perfektni stfih a zejména nejaktudlnéjsi
modni trendy to je APANAGE. A pro ty, které
nemaji zrovna chut ménit na jare Satnik, jsou
v nabidce obchodu $pickové italské kabelky
znacky Les Copains.
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SPAR (OS otevir3
novy koncept SPAR City

Rychlé nakupy kvalitniho a Cerstvého zboZi jsou nyni diky novému konceptu pro-

dejen SPAR City v multifunkcnim komplexu BB Centrum Praha 4 na dosah vsem.

Zacitkem kvétna totiZ oteviela spolecnost
SPAR COS novou a zdrovei prvni prodejnu
SPAR City v Ceské republice. Formit SPAR
City vychazi z pozitivnich zkuSenosti ze
zahrani¢i. Diky jeho uspofadani a prehled-
nosti prodejny zde nakoupi zikaznici rychle
,v rytmu mésta“. U prileZitosti slavnostni-
ho otevfeni probéhla i fada doprovodnych
marketingovych akci.

,Vzhledem k vymezené cilové skupiné€ zikaz-
nikt SPAR City jsme situovali prvni prodejnu
do velice frekventované oblasti, kde se stie-
tavaji jak zaméstnanci prestiznich firem sid-
licich v této Cisti Prahy, tak obyvatelé Prahy
4, a zdroveni zde projde fada lidi, ktefi oceni
rychly nakup kvalitniho a Cerstvého sorti-
mentu. Ten je pravé v novém konceptu SPAR
City zastoupen nejvice,” fika Martin Ditmar,
generilni feditel spole¢nosti SPAR COS. Ote-

vieni mensiho formdtu SPAR City potvrzuje
nas zamér zaméfit se na mensi prodejny, které
jsou zakazniky stale vice vyhledavany. Zaméfi-
li jsme se kromé exkluzivniho sortimentu ,to
go* také na prijemné prostfedi marketu, které
dotvifi barvy, nabytek a dispozi¢ni rozdéleni
do tfi z6n,” dodava Martin Ditmar.

Sortiment SPAR City

Novy SPAR City koncept nabidne zikazni-
kam cerstvé zboZzi zahrnujici pecivo, syry
a uzeniny, mlé¢né vyrobky, polotovary a ho-
tova jidla pripravena do mikrovinné trouby
¢i takzvané half-ready nebo ready to eat food,
tedy jidla vhodna na obédy do price nebo na
vecefi domi.. Market je rozdélen do tfi z6n
tak, aby se zakazniktim nakupovalo co nejpo-
hodlnéji. Prvni z6na nabidne tém, ktefi hod-
né spéchaji, hotové vyrobky urcené k oka-
mzité konzumaci, jako napfiklad svaciny,

rychlé obcerstveni ,food to go“. Druha sekce
je pro béiné nakupujici a tfeti pro mistni
obyvatele, ktefi nakupuji zboZi denni potie-
by zahrnujici sladkosti, nipoje alkoholické
i nealkoholické, zakladni nonfood sortiment,
tabak a casopisy.

SPAR City v BB Centru Praha 4 mi prodejni
plochu: 278 m? a o zdkazniky se stard 13 za-
méstnancu.

SPAR Ceska obchodni spole¢nost s. 1. 0. patfi do skupiny SPAR Rakousko. Hruby obrat z prodeje za rok 2010 cinil 498 mil. eur. SPAR provozuje v Ceské
republice 39 obchodu (33 hypermarkett INTERSPAR, 5 supermarket(i SPAR a 1 SPAR To Go), ve kterych zaméstnava pres 4 500 zaméstnancl. SPAR
(0S je rovnéz provozovatelem modernich velkokapacitnich Restauraci Interspar, kavéren Tutto Bene a obcerstveni Cafe Cappuccino To Go. SPAR C0S
je od zaii 2002 ¢lenem Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR. 0d prosince 2011 vykonava funkci viceprezidenta pro obchod SOCR CR Martin Ditmar,

generdlni feditel SPAR COS.

Cesta od zdkladnich
surovin k umeéleckému dilu

Veletrh Eurocucina 2012 v italském Mildné byl v letosnim roce opét idedini scénou pro oslnivou prezentaci znacky Gaggenau.
Jejimi hlavnimi hvézdami byly inovované varné desky Vario 400, Rteré do domdcich kuchyni prindseji moderni technologie
na profesiondlni tirovni v Rombinaci s velmi atraktivnim designem.

Na prvni pohled na vystavni prezentaci
znaCky Gaggenau zaujaly dvé diagonilné
umisténé obrovské kostky ze dfeva a ocelli,
které predstavovaly transformaci zakladnich
surovin v umélecké dilo. Ocelovi kostka byla
ztélesnénim hlavniho materidlu varnych de-
sek Vario 400, tedy nerezové oceli. Naproti
stila dfevéna kostka symbolizujici originalitu
a odkaz spolecnosti s kulisami novych spo-
tfebicl v akci na pozadi. O jejich dokonalosti
se tak na vlastni o¢i mohl presvédcit kazdy
navstévnik. Navic mohli také vychutnat mo-
ment, kdy byly vybrané ingredience pretva-
feny v delikatni kulinarska dila.

Sven Schnee, feditel Gaggenau International
vysvétluje: ,Tyto dva paralelni svéty vytvari
prostfedi plné architektury, kultury a ku-
linafského ducha. Jeho cilem je inspirovat
navstévniky“.

Autenticka scéna

Na ndvstévniky cekaly uvnitf obou kostek
nezapomenutelné zazitky plné emoci. Uvnitf
ocelové kostky bylo demonstrovano vyjimec-
né slozité a precizni zpracoviani materidlu,
tedy celého pasu z oceli, ze kterého jsou var-
né desky Vario 400 tvarovany. Centrilni blok
surové oceli ve stredni ¢asti kostky umoznil
detailné nahlédnout do vyrobni metody, ze
které findlné vznikaji spotfebice. Soucasti
drevéné kostky byly organické suroviny - na-
chizela se v ni kulindfska aréna, kterd byla
oazou skutecného potéSeni z vafeni a rela-
xace. Vybrané ingredience se zde ménily
v chutné pokrmy. Staral se o ni tym slavnych
kuchaft v ¢ele s Ryanem Cliftem, $éfkucha-
fem singapurské restaurace Tippling Club.
Navstévnici si zde mohli prohlédnout nejen
spotfebice v akci, ale i obdivovat kulinarské
uméni téchto mistri svého oboru.

Nové prodejni koncepty | BS

Navstéva vystavni expozice znacky Gagge-
nau na veletrhu Eurocucina 2012 byla pro
kazdého urcit€ inspiraci, poté€Senim a novym
ndhledem do svéta designu a funk¢nosti pro-
duktu této znacky.

Gaggenau je vyrobcem vysoce kvalitnich
domaicich spottebicl s oznacenim ,made in
Germany“ a pfednim svétovym inovitorem
v oblasti technologie a designu. Za témér
300 let své historie firma stdla u zrodu fady
revoluc¢nich produktti a objevi, které po-
mahaly ménit kuchynské spotfebice az do
dnesni podoby. Znacka stavi na technologic-
kych inovacich, jasné designové linii a po-
krocilych funkcich. Od roku 1995 je znacka
soucisti koncernu BSH Bosch und Siemens
Hausgerite GmbH. Je zastoupena ve vice
nez 50 zemich svéta a disponuje showroomy
v prednich metropolich.
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02 Experience Centre

Telefdnica oteviela na prazském Chodové svou nejvetsi
a nejmoderné;si prodejnu v CR - 02 Experience Centre

O2 Experience Centre je mistem, které prekvapi kazdého ndvstévnika. Md origindl-
ni uspordddni, moderni design a hlavné na dosud nejvélsi plose vsechny telekomu-
nikacni novinky na jednom misté k vyzkouseni.

,Diky $pickovému tymu prodejny a O2 Guru
specialistim poskytneme naSim zakaznikiim
zkuSenost, ktera naplni a predci jejich oce-
kavani“, fikd Jan Karas, feditel pro retailové
prodejni kandly spolec¢nosti Telefonica. ,Lidé
se chtéji seznamovat s novymi technologiemi,
a proto jsou v O2 Experience Centru k dispo-
zici véechny nejmodernéjsi telefony vcéetné
tablett a ultrabookd. Standardni nabidku tele-
foni jsme rozsifili o nékolik specidlnich mo-

delu jen pro tuto prodejnu. V zoné digitalni
domadcnosti si mtize zakaznik naZivo vyzkou-
Set vzajemné propojeni telefonu s televizi, ta-
bletem i herni konzoli. Navstévnici se tak do-
stanou do dalsi dimenze vyuZiti soucasnych
modernich technologii,“ dodava Jan Karas.

Otevieni nového O2 Experience Centra za-
pada do dlouhodobé strategie spolecnosti
vytvofit z O2 prodejen misto, kam si lidé

mohou pfijit pro inspiraci ¢i radu od pro-
fesiondlniho tymu konzultanti a O2 Guru.
Spolecnost Telefénica nyni provozuje 170
02 prodejen.

* Vsechny technologické novinky

k vyzkouseni nazivo
* Zona digitdini domdcnosti a zdbavy
* Specidilni nabidky telefonii

Jen na této prodejné
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Pop-Up Boutique Unique Unique

V loriském roce usporddala agentura Dorland v rdmci svého dvacetiletého piisobeni na ceském reklamnim trhu proni rocnik
projektu Pop-Up Boutique Unique Unique. Projekt se setkal s pozitivnim ohlasem jak u verejnosti, tak u ziicastnénych partne-
ru. Proto se organizdtori rozhodli usporddat letos v rezidenci Mosteckd 21, druhy rocnik projektu s tématem All For Family,
ktery byl urcen, jak uz ndzev napovidd, pro celou rodinu.

Cilem organizatorti bylo vytvofit jedinecny,
casové omezeny prostor, v némz se harmo-
nicky propoji kvalita a elegance s aktivitou,
energii, kreativitou a hravosti. A to se zcela
jist€ podafilo. Rezidence Mostecka 21 se
nachazi v mistech legendirniho kina 64
U Hradeb. V prubéhu deseti dnu se v tomto
unikatné architektonicky pojatém prostoru,
jehoz autorem bylo architektonické studio
Mimolimit pod vedenim uznavané architek-
tky Barbory Skorpilové a Katariny Varsové,
navstévnici setkali s prezentacemi, konzulta-
cemi, degustacemi, specidlnimi nakupnimi
prilezitostmi, soutéZzemi a dalsimi aktivitami
partnerd, ktefi aktudlné pfedstavuji top kva-
litu v oblasti bydleni, designu, mddy, finan¢-
nich sluZeb ¢i gastronomie.

,Nasim klientim a obchodnim partnerim
se snazime vzdy nabizet maximalné efektiv-
ni marketingové projekty. Véfime, Ze pravé
Unique Unique, ktery funguje jako platforma
pro B2B business, je jednim z nich,” fika Lu-
cie Ce$pivovd, jednatelka poridajici agentu-
ry Dorland.

Pop-up butik byl urcen celé rodiné

Unique Unique byl letos urcen celé rodin€.
Na své si zde pfisli vSichni, ktefi ve svém Zivo-
t€ vyhledavaji kvalitu, nejmodernéjsi trendy,
ale i odpocinek a zabavu. Myslelo se zde na
moderni, aktivni Zeny, muZe i rodiny s détmi.
Ti vSichni zde zakusili mnoZstvi zazitka ne-
jen z aktualnich prezentaci mnoha znimych

firem, ale vyuzit mohli i specidlni nikupni
prileZitosti a bohatou nabidku aktivit z do-
provodného programu. Také letos pfijali
pozvani zacastnit se projektu prestizni part-
nefi ze vSech oblasti Zivotniho stylu, at uz se
jedna o bydleni, design, financni poradenstvi,
modu, gastronomii nebo nejriznéjsi pozitky.
Navstévnici se setkali s produkty a sluzbami
firem Erste Premier, Exx, Caldera Spas, Dé-
Longhi, Innex, Hypnose, Miele, Moser, Stoc-
kist, Vibel, Bang & Olufsen a mnoha dalsich.

,Letos jsme kladli jesté vétsi diraz na dopro-
vodny program. Kazdy den byl program za-
méfen na nékteré komplexnéjsi téma, napfi-
klad na kulinarské zazitky, détsky workshop,

setkani s celebritami nebo modni prehlidky,*
dopltiuje Lucie Cespivova. ,Jsme radi, Ze pro-
jekt se setkal s velkym zijmem vefejnosti.
Navstivily jej také zndmé osobnosti, jako je
Gibina Party3ovi, Stépanka Duchkovi, Olga
Menzelova, Lucie Krilova, Michal Nesvadba
nebo Jadran Setlik,* dod4va Lucie Cespivova.

Fenomén pop-up

K prvnim tviircim pop-upt patfi newyorsti
a britSti umélci, ktefi je poradali od 90. let
20. stoleti. Vytipovali si opusténou budovu,
usporidali vernisaz a za par dni vystavu zase
sklidili. Vystavend dila byla k vidéni pouze
v ramci daného pop-upu, coZ jim dodivalo
urcity niadech exkluzivity. Pokud se jednd
o komer¢ni znacky, mezi prukopniky mi-
Zeme zafadit médni dim Commes des Gar-
cons, ktery oteviel v roce 2004 pop-up v Ber-
liné. Mimofddny uspéch projektu inspiroval

i dal$i znacky, napf. Gucci nebo GAP. Mezi
Mekky pop-upti dnes patfi pfedevsim New
York, Londyn nebo Berlin.

Vytéiek charitativni aukce putuje na kon-
to Nadace Leontinka

Stejn€ jako loni, i letos mysleli organizito-
fi na ty nejpotrebnéjsi. Na zavérecné after
party probé¢hla charitativni aukce pfedméti,
které vénovali pro tyto ucely partnefi pro-
jektu. Symbolicky Sek s ¢istkou presahujici
80.000KC¢ prevzala Barbara Huckovi, reditel-
ka Nadace Leontinka, ktera se stara o déti se
zrakovym postizenim.
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V prosinci 2011 v Londyné oteviel Boxpark. Jde o Pop-up-Mall ze starych lodnich
kontejnerii s planovanou Zivotnosti 5 let. Obchodnimu centru je viastni hruby,
autenticky Sarm provizoria. I zndmé modni znacky se zde musi prezentovat s ade-

kudtnimi koncepty.

Roger Wade si pro predstaveni svého lon-
dynského maloobchodu Location Boxpark,
ktery byl otevien v prosinci 2011, vybral
Smrncovni méstské kino. Wade, nyni jako ve-
douci $éf nové Pop-up-Mall, kde kontejnery
slouZi jako obchody, se z obchodnika s mé-
dou stal najednou majitel a pronajimatel za-
roven. Mluvil o svém snu vytvofit alternativu
k ndkupni ulici a také o tom, jak do splnéni
svého snu investoval veskeré své tuspory.
Pfi tom zduraznil, Ze neni clovek, ktery Zije
jen Cisly, ¢imzZ zaroven Sikovné zodpovédél
vsechny otizky o investicich a pfijmech.
Avsak je fakt, Ze byl dostate¢né Sikovny na
to, aby prodal sviij fetézec Boxfresh s obuvi
a modou ve velmi vyhodném okamziku, tak-
Ze se mu podafilo ziskat pro sviij novy pro-
jekt Boxpark investory se zvu¢nymi jmény
a podepsat smlouvu s velkym nizozemskym

developerem Corio, aby pro model obcho-
dt Boxpark spolecné nasli dalsi zajimavé
pobocky v Evropé.

Pozemek o rozloze 4,7 ha, na kterém nyni
vznikl prvni Boxpark, se nachdzi v dnes vel-
mi trendy Shoreditch na vychodé Londyna.
Areidl je na pomezi oblasti, kterd se v posled-
nich deseti letech proménila z problémové
¢tvrti do Smrncovni méstské oblasti. Pred-
tim, neZ pfisel Boxpark, to byla po 40 let upa-
dajici ctvrt.

Néco docela velkého

Wadeho nova myslenka spociva v tom, Ze ze
starych lodnich kontejnerti vytvofi cenové
vyhodné, nerizikové obchodni kontejnery
a sestavi z nich obchodni centrum. Boxpark
v Shoreditch se sestava ze Ctyficeti kontejne-

Katalyzator zmeény

Roger Wade, vyndlezce a Séf Boxpark,
o zvldstnostech svého obchodniho modelu

Jakou funkci ma mit
Shop-up-Mall pro své
lokalni prostiedi?
Lidé by ve svych Ctvr-
i tich méli radi zivouci
obchodni centra s lokdlnim koloritem. Muize
to byt ale docela obtiZzné vytvofit takovou
highstreet, kdyZ zde uz jednou zanikla. Lidé
chtéji misto, na kterém jsou obchody, kde
mohou néco snist a vypit a kde se mizZou
schidzet jako komunita. Misto, které slouZi
k odpocinku. Doufime, Ze se Boxpark tako-
vym mistem stane - a kdyz ne, zkusime to
nékde jinde.

Jaky je rozdil mezi Boxpark a obchodnim cen-
trem?

Mam dojem, Ze to vétsinu lidi nudi, Ze vSech-
na obchodni centra vypadaji stejné€, se stej-
nymi znackami jak na nakupnich ulicich, tak
i v obchodnich centrech na kraji mésta. Na-
bidka méla byt namichana z nezavislych pro-
dejcu, zajimavé gastronomie a znaméjSich
znacek. Ale velka jména si musi adekvatné

ri, které byly jinde stavebné upraveny, po
té transportovany na misto a vystaveny do
dvoupatrové konstrukce - vcetné dfevem
oblozenych teras na horni palubé. Wade vy-
tvofil business koncept pro nevSedni mix
z mezinarodnich a britskych tvirci mody,
galerii a kavaren. Samozfejmé s tim efektem,
Ze dosud nevyuzitd plocha diky této nové
Pop-up-Mall dostane nové vyuziti a zaroven
se zde muliZe otestovat, zda je na tomto misté
také poptavka po trvalém nakupnim centru.

Rozhovor

k mistu vymyslet néco individualniho. Velké
znacky maji prijit jen tehdy, kdyz si skute¢né
nechaly vymyslet néco nového. UZ by nemé-
lo jit jen o smlouvy a zdvazky - chce-li ndjem-
ce kritkodobou smlouvu, md ji mit. Néktefi
nasi ndjemci maji jen ro¢ni smlouvy.

Co mohou developefi utinit, aby jejich centra
byla atraktivnéjsi?

Velky problém samoziejmé je, Ze stavebni
projekty v maloobchodé€ jsou zdlouhavé. Za-
prvé z davodu délky plinovaciho procesu,
za druhé proto, Ze spousta lokalnich malo-
obchodnich ploch neni spravovana jednim
spolec¢nym pronajimatelem, coZ ¢ini zmény
pro Pop-up-Model, budeme v Shoreditch jen
pét let, tim je vSechno méné komplikované
- ale stile je$té té78i, nez bych si myslel! Cim
bychom ale mohli byt, je katalyzitor zmén na-
kupni ulice, kterd uz 40 let ¢ekala na zménu.
A muzeme koncept rozsifit po celé Evropé
a pri tom vzdy uzpusobit nabidku konkrétni-
mu prostredi.

,Lodni kontejnery mé vzdy fascinovaly“, fika
Roger Wade. ,Chtél jsem z toho udé€lat néco
velkého a nabidnout maloobchodnikiim
kratkodobé smlouvy, flexibilitu a vyhodné
ceny, jinak feceno antitezi k obchodnim
centriim na kraji mésta. Mélo to byt také
misto, ve kterém by se déti mohly potulovat
a bavit se.”

Dvoupatrova konstrukce z ¢ernych kontej-
nerti ma organicky splynout se svym lokal-

Nové prodejni koncepty | BS

nim okolim. Tato nabidka je smés z men-
$ich, neznamych a kreativnich znacek, také
z lokdlniho prostredi, se zndmé&jSimi mod-
nimi znackami. Ty byly zvlast pozadany,
aby pro toto nevSedni obchodni prostredi
vytvorily vlastni neobvykly koncept. V hor-
nim patie se nachidzi predevsim gastrono-
mie a mens$i obchody s nabidkou uméni
a kultury.

Zvlastnosti na konceptu Boxpark je to, Ze se
da jednodusSe rozsifit. Jako dalsi je v planu
Boxpark na zipadé Londyna. Tento Box-
park ma jeSté diraznéji vytvofit nabidku
k traveni volného casu, napfiklad diky je-
visti nebo drize na koleckové brusle. Wade
ma uz ale v merku i mésta jako Manchester
a Birmingham, aby zde vytvofil vlastni ver-
ze Boxparku. Velmi rad by Wade ale vytvofil
jeden Boxpark v Amsterdamu. ,To je na to
pfesné to pravé mésto, mini. ,Hodné zna-
cek, které prisly do Shoreditch, zde maji
svou centralu.”

Mark Faithfull

stores
shops

Prevzato ze stores+shops,

Magazin EHI o zrizovdni

a vybaveni prodejen a o POP marketingu
www.ehi.org
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Centrum svétel Speyer prezentuje luxusni svétla od zndmych designérii v neméné luxusnim prostvedi svého obchodu. Témér
Jako v muzeu, jsou i zde jednotlivé expondty vystavovdny v Cistém a neutrdlnim prostieds.

Specializovany obchod
jako showroom

Nové centrum svétel Speyer se neprezentuje
jako bézny specializovany obchod, nybrZ jako
showroom pro designova svétla, ktery byl
nedivno otevien pobliZ hlavni silni¢ni tepny
v Domstadtu. Vedle luxusniho produktového
portfélia ptisobi velmi pfesvédcive i celkovy
koncept struktury obchodu od Petera Staseka.

Steffan Leuschel a Stefan Moller chtéji novym
centrem svétla Speyer vytvofit jakysi protipol
k ,nepfehlednym pralesim plnym svétel®,
které jsou casto k vidéni v obchodech spe-
cializujicich se na osvétleni. V centru svétla

ma kazdé osvétleni vlastni prostor k prezen-
taci svého puavabu a ucinku. ,Jen letmy po-
hled sem, prosim,“ zd4 se, jako by tuto vétu
vykfikoval kazdy exponit vidy, kdyZ se sem
prijdou inspirovat nebo poradit konecni zi-
kaznici, architekti nebo planovaci osvétleni.

Stefan Moller a Steffen Leuschel se vénuji
technickému osvétleni kancelaii, obchoda
i prumyslovych prostor jiz od svych 20ti
respektive 15ti let a jsou soucasné partnery
architektti a planovact osvétleni. Jako do-
plilyjici soucdsti jejich nabidky funkéniho

osvétleni by se oba tito profesiondlové chtéli
vénovat i tém hezkym strankdm svétla, kte-
ré se odrazeji v dekorativnich designovych
svétlech od Ingo Maurera, Fios, Artemide,
Catellani&Smith, Acqua Creations a dalSich
vyrobct znacek. ,V projektovacim obchodé
jsme byli neustile dotazovani na dekorativ-
ni svétla, kterd by méla zdobit mezipatra ¢i
pfijimaci prostory, fikd Stefan Moller. ,Tak
vyzrala myslenka nabizet i tento sortiment.
Predpokladem byl samoziejmé adekvatni ra-
mec, ktery jsme ale na staré poboc¢ce nemoh-
li nabidnout.”

Vifivé plasticky prostor

Ve Speyer na wormské Landstrafie byl tento ra-
mec vytvoren. V mannheimském architektovi
Peteru Stasekovi, znimém pro jeho koncepty
s organickymi formami, pfirodnimi struktura-
mi a novymi materidly, nasli oba odbornici na
osvétleni kreativniho partnera, ktery uskutec-
nil jejich predstavy. Centrum svétel zahrnuje
prezentacni plochu, prostor pro poradenstvi,
ale i kanceldfské prostory, mezi nimi i jednu
kancelaf Manfreda Kunatha, ktery jiz 15 let
nabizi portil svétel on-light.de.

Strukturu takového multifunk¢éniho prosto-
ru vyfesil Peter Stasek jasnym rozclenénim
plochy o vice nez 300 m?* a vytvofenim pou-
tavého stfedu prostoru. Hlavnim znakem ar-
chitektury je vifivé roztoceny ,Twister pro-
stor, ktery se vznasi nad centrilni, 6 metra
vysokou vystavni plochou.

Pro vnitfni design centra svétel je charakteris-
tické vyuziti jednoduchych materiali. U nosné
konstrukce galerie, ktera déli hlavni prostor,
byla pouZita neopracovani ocel, ktera je z vel-
ké casti viditelnd. Podlaha galerie je obloZend
neopracovanymi prkny. Na podlahu showroo-
mu architekt zvolil obrouseny beton, obohace-
ny o barevné piidavky, ktery podtrhuje celist-
vy vzhled loftu. Obklady stén ze sidrokartonu
a stropy byly na nékterych mistech akcentova-
ny uméle rezavymi kovovymi platy. Ve stejném
materidlu je proveden i obklad impozantniho
prodejniho pultu, ktery se vznasi na délce 4

metri nad podlahou. Pro optické rozdéleni
galerie a showroomu zde byly napnuty plach-
tovité bilé maskovaci sité svédské armady.

Dalsim charakteristickym znakem vnitini
struktury je spojeni barevného a svételného
konceptu. Zcela vylu¢né v nebarevnych bar-
vach jako je bila, antracitova a Seda - v raz-
nych niancich - jsou stény, stropy i nabytek.
Vsech barevnych akcentii uvniti showroomu
tak miZe byt dosaZeno jen diky Cistému svét-
Iu a barevnému povrchu svételnych objektt.

Nové prodejni koncepty | gS

Petra Lasar
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Exkluzivné o trendech a novinkach
z oblasti komunikace v misté prodeje

Pripadové studie novych projektii v misté prodeje od zaddni az po jejich implementaci a jejich dopad byly hlavnim tématem

nedduvného semindie POPAI CE v Bratislavé, které zaujalo zdstupce z nejriznéjsich segmentut slovenského trhu. Ti vyuZili jedi-
necné prilezitosti ziskat primo od tvtircit projektii podrobné informace o tom, co v soucasnosti skutecné funguje v in-store.
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Atraktivni prezentace a posileni
image znacky v prostredi Iékaren
Cilem projektu, jehoZ realizitorem je spo-
le¢nost Figrema, bylo vytvorit jednoduchy,
funk¢ni a pfitom atraktivni pultovy stojan,
ktery je urcen k nabidce vyrobkl a k pod-
pore image spolecnosti GlaxoSmithKline
v lékarnach. Klicovym pozadavkem zada-
vatele bylo modernizovat a osvéZit design
stavajiciho stojanu umisténého v lékarnach,
posilit znacku produktt pfi zachovani roz-
méru i funkénosti stivajiciho zobrazovaciho
systému. Dalsim poZadavkem bylo zvySeni
prehlednosti, snadnéjsi vyména zboZz a jed-
nodussi ovladini multifunk¢ni jednotky ze
strany koncového zakaznika, ktery mtize pfi
navstévé 1ékarny ovladat sam prislusny pro-
gram na displeji. Stojan také musel spliiovat
prisnd a nirocna kriteria na zabezpeceni
a odvétrani.

Pro vyrobu stojanu byla zvolena kom-
binace material: lamino, dibond, kov
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a plast. Celkem bylo vyrobeno v sérii 100
kusti stojanti a prob¢hla jejich instalace
zatim na 80 lékarnach v CR a SR. Zadavatel
ziskal na stojan pozitivni ohlasy ze strany
provozovateli 1ékaren, pokud jde o de-
sign, efektivni plnéni nebo vyménu no-
vych produkta a také jednoduché logické
ovladani multifunk¢niho displeje ze strany
tydnech zaznamenal zvySeny zdjem o své
propagované produkty.

svételny display ve tvaru zubu

evokuje ¢istotu zubnich ordinaci
Zamérem spolecnosti Johnson & Johnson
bylo zviditelnit portfolio produktt ustni
hygieny v zubnich ordinacich a v 1ékdrnich
se specializaci na ustni hygienu. Na zikladé
tohoto zaméru vyrobila spolec¢nost Authen-
tica pultovy stojan, ktery prezentuje pro-
duktovou fadu ustnich vod Listerine, sor-
timentni fadu Reach, kterd zahrnuje zubni
kartacky a zubni nité, a také vysoce kvalitni
pasty Rembrandt. Pfi formulaci poZadavki
zadavatel specifikoval, aby POP material byl
trvanlivy a aby dokazal pfedstavit veSkeré
portfolio sortimentu tustni hygieny firmy
a zaroven nebyl rozmérové velky.

Dle zadani byl vytvoren jednoduchy, ¢is-
ty design stojanu ve tvaru zubu, ktery kore-
sponduje s prostfedim - cistotou zubnich
ordinaci, kde je umistén. V souladu se zvo-
lenym designem bylo zajiSténo prosvétleni
stojanu pomoci LED diod a LED samolepi-
cich pasku.

S ohledem na vyuZiti stojanu bylo nezbyt-
né, aby POP materidl byl snadno upravova-
telny a oSetfitelny tak, aby byly splnény hy-
gienické ndroky v ordinacich a lékarnach.

Proto byly pro jeho vyrobu zvoleny materi-
aly, jako je opdl, ¢iry akrylat a ¢iry PET. Diky
barevnosti produktii a jejich prosvétleni ze
zadni strany vytvaii display nepfehlédnu-
telnou svételnou mozaiku a pusobi velice
luxusnim dojmem. PouZitim dvojitého dna,
ve kterém jsou produkty usazeny, se zvysila
jejich stabilita.

Stojan na znackova pera

pro celosvétové nasazeni v prodejnach
Tento in-store projekt byl vyvinut firmou
Dekor pro znacku kvalitnich psacich potfeb
Parker. Zikaznik pozadoval vytvorit jedno-
duchy pultovy stojan, ktery bude spliovat
nékolik kritérii: zajisti jasnou identifikaci
znacky Parker v misté prodeje, prezentaci
minimalné 40 kusu kulickovych per z pro-
duktové fady a bude mozné jej umistit na
prodejni pult. K dal$im poZzadavkam zakaz-
nika patfilo zabezpeceni zboZi proti krideZi
a také moznost, aby si zakaznik pera pred sa-
motnou koupi vyzkouSel. Pfi tvorbé designu
stojanu vychdzeli designefi z prvka corpora-
te identity firmy Parker, v jejimZ logu je Sip
a na zakladé€ tohoto prvku byl upraven tvar
stojanu.

Pfi konstrukci stojanu byl bran ohled na
jednoduchost a cenu, jelikoz stojan byl pla-
novany pro masové nasazeni v prodejnich
mistech. Stojan byl vyroben z permanent-
nich materiali s ohledem na pozadavek

dlouhodobé Zivotnosti stojanu. PouZitymi
materialy byly MDF s lakovanim metalickou
barvou, plast, Ciré plexisklo a sitotiskové
potisky.

Horni ¢ast stojanu je oto¢nd, coZ umoziu-
je prezentovat jednoduchym zptisobem

vSechny pera, které jsou ve stojanu umis-
téna. Pro vyzkousSeni per slouzi blocky, které
zdkaznik najde v podstavé stojanu. Samotna
pera jsou uchycena do univerzalnich plasto-
vych drzacku, které jsou dostatecné pruzné
k tomu, aby bylo moZné ve stojanu prezento-
vat pera z riznych produktovych fad a odlis-
nych rozméru.

Za zminku stoji i baleni, kter€ splnilo na-
rocné pozadavky na maximalni ochranu
stojanu pfi distribuci kuryrni - zasilkovou
sluzbou. Celkem bylo vyrobeno 7000ks sto-
jant pro celosvétové nasazeni v prodejnich
mistech.

Inovativni technologie efektivné
komunikuje nabidku loterijnich her
Totem od spole¢nosti Dekor byl vytvofen
pro vyznamnou italskou loterijni spole¢nost
Sisal. Projekt vznikl v souvislosti s uvedenim
nové loterijni hry na trh, kdy firma Sisal chté-
la podpofit novou hru pfedevsim v trafikich,
kde se prijimaji sazky. Dle briefu bylo tfeba
vymyslet kreativni, designové, technické
i materidlové reSeni, které zajisti viditelnou
komunikaci znacky a nové hry.
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Zakladni ¢ast stojanu byla konstruovana
s ohledem na jeho c¢asté pouzivani a predpo-
kladanou zivotnost (cca 2 roky) z kovu. Dily
vyrobené z MDF jsou opatfeny ochrannym
lakem, ktery je odolny viic¢i otéru a poskraba-
ni. Soucdsti police jsou 2 zdsobniky na sizko-
vé tikety. Nad polici je umistén magneticky
poster s vyménitelnou grafikou, kde zikaz-
nik prezentuje pravidla loterijni hry. JelikoZ
je grafika vyménitelna, lze stojan pouZit i pro
ostatni hry nabizené zikaznikem. Monitor je
pfipojen k internetu a jsou na ném zobrazo-
vany on-line vysledky hry. Logo je feSeno pa-
nelem, ktery je prosvétleny LED technologii,
permanentni grafikou a 3D efektem. Tech-
nologie vyroby takto prosvétleného panelu
je chranéna primyslovym vzorem, ktery
vlastni firma Dekor.

Do budoucna je pfedpoklidino masové
umisténi stojanti do vSech sizkarskych sbé-
ren zakaznika.

Originalni vizudlni zazitek zvysuje

zdjem spotrebiteld v siti HORECA

Tento technologicky vyspély ndstroj byl vy-
roben firmou Dekor pro znacku Grey Goo-
se, ktera patfi do portfolia firmy Bacardi, a to
konkrétné pro jeji prezentaci na americkém
trhu. Grey Goose Animated Crystal sign
je primdrné urcen pro instalaci v barech
k podpore prodeje nové fady znackového
alkoholu Grey Goose se zvyraznénim jeho
moznych prichuti.

Ziakladni pozadavek zadavatele se zamé-
fil na vyuziti technologie lightboxt a zacle-
néni animace. Tenky lightbox LED vyuziva
mikroprocesorové fizeni svételnych efekti,
které v kombinaci se specialné zabarvenym
¢elnim panelem z akrylatu dosahuje decent-
nich vizudlnich efektt. Ty nendsilnou for-
mou upoutaji pozornost na prezentované
produkty.

K nespornym vyhodim lightboxu patfi
dlouhi zivotnost, velmi nizkd energetickd
spotfeba a jejich tenkost.

Mikroprocesorové fizeni umoziiuje na-
hrat nékolik zakaznickych programu ani-
mace a ty ménit pomoci malého vypinace
na zadni stran€ lightboxu. Zastupce odpovi-
dajici za komunikaci v misté prodeje si tak
miuiZze navolit variantu podle typu prodejni-
ho prostredi.

Dynamické prvky inspiruji
k nakupu kavy
Jednoduché zadani spole¢nosti Alois Dall-
mayr Automaten - Service poZadovalo zvy-
raznit kreativnim zpisobem napojové auto-
maty a zaroven je odlisit od konkurence tak,
aby zdkaznik pfi vybéru napoje pfistoupil
k niapojovému automatu firmy Dallmayr
a nikoliv ke konkuren¢nim automatim. Za-
davatel zduraznil jako exkluzivni vyhodu
skutecnost, Ze jeho ndpojové automaty zahr-
nuji mlynek na zrnkovou kavu, ktera se v au-
tomatu cerstvé umele a zikaznik tak ziskd
kvalitni kdvu espresso jako v restauraci.
Tviirce in-store aplikace, kterym je spo-
le¢nost STIKA, se inspiroval touto origindl-
ni myslenkou a vytvofil maketu ruc¢niho
kavového mlynku vétsiho rozméru, kterou
umistil na napojovy automat. Rotujici pohyb
drevéného ramene kivového mlynku, ktery
je pohianén motorkem, evokuje mleti zrnko-
vé kavy a podnécuje k niakupu kavy dobré
kvality.

Daniela Krofianovd
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POPAI podporuje budouci odborniky
v oboru marketing at-retail

Souteéz POPAI STUDENT AWARD je tradicné prehlidkou novych talentii v oblasti in-store komunikace. Tento projekt bézi jiz Ses-
tym rokem. Studenti v souteéZi prezentuji ndvrhy realizaci v misté prodeje, které vytvdreji dle zadaného briefu od konkrétnich
partneri - zadavatelii reklamy. Projekt poskytuje mimo jiné studentiim jedinecnou prilezitost, aby prostiednictvim svych pra-
ci navdzali komunikaci s vyznamnymi zadavateli reklamy a zapojili se do déni oboru marketingové komunikace v mistech
prodeje. Touto prileZitosti bylo i odborné setkdni studentii s profesiondly z POP oboru na letosnim rocniku veletrhu Reklama
& Polygraf, na kterém byly detailné predstaveny a komentovdny vybrané soutézni prdce z pohledu autori i odbornikii.

LSystematickd vyuka problematiky in-store komunikace na Skolich dosud neexistuje,
a to v celoevropském meéfitku. O to vétsi dulezitost md projekt soutéZe POPAI STUDENT
AWARD, nebot pomdhiame aplikovat a pfenaSet nase znalosti a zkuSenosti z oboru mezi
studenty, ktefi je budou moci dile vyuZit v budouci profesni kariére,“ zdiiraznil k soutézi
Libor Jordan, prezident POPAI CE.

O tom, Ze je soutéZz uspésnou a vyhlediavanou akci, svéd¢i seznam partneri, ktefi se jiz do
ni zapojili a ke kterym patfi spolec¢nosti Soare Sekt, Energizer, Johnson & Johnson, Coca-
-Cola HB Cesk4 republika, Mars Czech, Budéjovicky Budvar, Europasta SE, Nestlé, POS
Media, AKA atd.

Daniel Janik z Ostravské univerzity,
ktery nazval svou prdci ,Plech = toce-
ne“, vychazel z myslenky, Ze prezentovany
produkt je nealkoholické pivo Budweiser
Budvar v plechu, které ma jedinec¢nou chut
a vyrovnd se chuti toceného piva. Stojan ma
v dolni casti tvar plechovky, kterd plynule
prechazi ve tvar sklenice s tocenym pivem.
Spojovacim prvkem obou stran je zlaty pruh.
Dolni ¢ést je opatfena plastickym logotypem
a ndpisem ,bez alkoholu“. V horni ¢isti je lo-
gotyp pouzit jako reliéf na pivni sklenici. Jed-

noduchi konstrukce je z potisténé lepenky.
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Komentdy odbornikii k navrhu

Pouzitim vice kontrastnich prvka bude sto-
jan viditeln€jsi z vetsi vzdalenosti. DalSim
doporucenim je zajistit vystaveni produktii
z otevien€ho stojanu, ktery nabidne zboZzi ze
vSech stran.

Emotivni spojeni sektu Soare sekt Elegance a kvétiny

Spolecnost Soare sekt zdUraznila, Ze navrhovany prodejni stojan je uréen prevainé pro prodejny s kvétinami s moznosti pouZiti
v sitich ¢erpacich stanic pfi prodeji kvétin. Cilem POP je upozornit v misté prodeje na moznost zakoupeni francouzského sektu
Soare sekt Elegance ke kytici kvétin a vytvorit emotivni spojeni sektu a kvétiny. Znacka Soare Elegance je ve spojeni s kvétinou

dokonalym darkem pro vyjimecné chvile plné emoci a ocekavani.

POP pro nealkoholické pivo
Budweiser Budvar

Zadanim spolecnosti Budéjovicky Budvar bylo navrhnout podlahovy stojan pro ne-
alkoholické pivo Budweiser Budvar ve formdtu 0,51 plech, ktery bude vyuZzit ve
vétsich obchodnich fetézcich a na cerpacich stanicich. Cilem projektu bylo mimo
jiné podporit impulsni nakupy nealkoholického piva Budweiser Budvar v plechu,
posilit povédomi o tomto produktu a u cilové skupiny budovat dlouhodoby emocni

vztah ke znacce.

Navrh podlahového stojanu a POP pro-
duktu pro nealkoholické pivo Budweiser
Budvar od Milana Marka z UTB ve Zliné
ma za cil zauyjmout nejpocetnéjsi cilovou
skupinu, kterou jsou fidi¢i. Podlahovy sto-
jan ve tvaru benzinové pumpy symbolizuje
prostredi cilové skupiny, dalsi POP produkt
je stylizaci plechovky nealko piva Budweiser
Budvar. Jeho primdrni umisténi je na hadici
cerpaciho stojanu, kde se spotfebitel muize
bezprostredné setkat se znackou Budweiser
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Budvar. Navrhovanym materidlem pro vyro-
bu stojanu je lepenka s potiskem.

Komentdi odbornikii k navrhu

Je tfeba ocenit prvoplinovost navrzeného
POP prostredku, ktery okamZit€¢ evokuje
prostfedi fidici, dobrou kombinaci barev
i zajimavou koncepci s nizkymi vyrobnimi
naklady. Za zvazeni stoji zvyraznéni cerpaci
pistole na stojanu, aby tato in-store realizace
ihned upoutala pozornost zikaznika.

Hlavni emoce pfi kupovini kvétin
jsou ldska, pozitivni vielé city s ci-
lem nékoho drahého potésit. Proto
hlavnim motivem navrzeného sto-
janu od Terezy Cizmdrové z UTB
ve Zliné jsou srdce jako hlavni
symbol lasky, kterd umoziuji pre-
zentaci dvou druhu sektu. Kontrast
stojanu ve srovndni s prostfedim
upoutava pozornost. V kvétinarstvi
je vSe barevné, plné organickych
tvard, stojan ma oproti tomu Cis-
t€ geometricky tvar s prevladajici
¢ernou barvou. NavrZenym mate-
ridlem pro vyrobu jsou MDF desky,
které zajisti pozadovanou Zivotnost
stojanu.

Komentdy odbornikii k navrhu:
Stojan diky svému pojeti puasobi
na vice smysli: pfipomind bonbo-
niéru, pfijemnou sladkost, darek.
Vzhledem k tomu, Ze na ¢erpacich
stanicich zakaznici stravi jen velmi
kratkou dobu, bylo by treba posilit
sdéleni stojanu jeSté vyraznéjSim
zpusobem.

Filip Mocicka z UTB se pfi tvorbé
navrhu stojanu z bfezové preklizky
inspiroval prostfedim kvétinarstvi
a snazil se vytvofrit analogii tvaru s tim-
to prodejnim mistem. Bfezova pre-
klizka jako materidl stojanu znamena
paralelu mezi dfevem a rostlinami. Je
pevnym, stabilnim materialem, ktery
je vhodny s ohledem na délku kam-
pané spolecnosti Soare sekt. Autor
stojanu zvolil jednoduchou grafiku
pouze s umisténim loga znacky, proto-
Ze sortiment vina ma vyrazny obalovy
design a je tfeba, aby na stojanu tento
design vynikl.

Komentdi odbornikii k ndavrhu:
Stojan je designové dobre feSen a po
ukonceni kampané miiZze slouZit i jako
dekorativni prvek v interi€ru. Je tfeba
vyzdvihnout materidlovou jednotnost,
decentnost a soulad s prostfedim. Nut-
né je dofesit prakticnost a stabilitu
vystaveného zbozi a také se zaméfit na
jednoduché a srozumitelné sdélent, kte-
ré ma stojan v souvislosti s danym pro-
stiedim vyjadfit.

kStores
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Budoucnost
tradicniho
mista
prodeje
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v digitalni
&%

ere
Co nového lze ocekdvat ve sfére malo-
obchodu? Je zde jesté prostor pro ino-
vaci, nebo jiz byly vsechny moznosti
vycerpdany? Jakd je budoucnost pro-
dejniho mista? Jak spojit kamenné
prodejny s digitdlnim svétem? Na tyto
otdzky se zaméril Frédéric Perodeau,
prezident Francouzského institutu
merchandisingu ve svém vystoupeni
na evropském veletrhu Marketing at-

vy

-retail show v PariZi.

Blizkost a personalizace

,Inovace je spojena s rozvojem informacnich
zdrojt,“ uvedl F. Perodeau. ,Kdysi byla unifiko-
vanym zdrojem informaci napfiklad cernobild
televize s dvéma programy pro vSechny rodi-
ny a spotfebitele. Z hlediska zdroji informaci
doslo od té doby samoziejmé k radikdlnim
zméndm. V soucasné dobé probihaji inovace
s maximalnim zaméfenim na personalizaci,
personalizované zdroje informaci a inspira-
ce, jako jsou nejriznéjsi typy iPhont, které
jsou prizpusobeny konkrétnim spotiebitelim
apod.”

Kazdé prodejni misto musi mit svou kon-
cepci a vypravét svij pribéh. Prodejna musi
kiim a jak se odliSuje od konkurence. Musi byt
mistem komunikace, navazini kontaktu, pre-
kvapeni, potéSeni, pozitivnich zazitka, setkani
a objevovani produkta.

Takovym pfikladem Trader Joe’s je americ-
ky fetézec ,samoobsluh na rohu“ v blizkosti
bydlisté. Je velmi uspésny a dafi se mu udrzo-
vat si sviij brand se v8§im, co k nému patfi. Sazi
na vytvifeni privilegovanych vztahu se zikaz-
niky. Jiz pfi vstupu do prodejny vitd pfichozi
zikazniky prodavac a prohodi s nimi nékolik
privétivych vét jako se starymi znimymi. Vy-
uZzivaji osobity, individualni pfistup k zikazni-
kam. ,Napriklad nejsou-li v prodejné bandny,
misto omluvy doporuci prodavac zikaznikim

20

pomerance s tim, Ze je tfeba zménit typ ovo-
ce,“ dokladuje osobity vztah prodavace a za-
kaznika Perodeau.

Pro budouci mista prodeje bude vyznam-
nym fenoménem ,blizkost’, a to ze dvou
pohledi. Jde o geografickou blizkost, kdy se
prodejna nachdzi v bezprostiedni blizkosti
zakaznika - hned vedle bydliSt€ ¢i pracovisté
zdkaznikl a je snadno dostupnd. Blizkost je
tfeba rovnéz chipat ve smyslu marketingové
blizkosti pro zikaznika. ,Prodejna je pfipra-
vena pro mne, je to moje prodejna, jsem zde
vitan, znaji mne, citim se zde dobrte...“

Uspé&nym v této oblasti je francouzsky
obchodni fetézec Monoprix, ktery patfi
k dynamickym fetézciim s velmi inovativaim
a mladym image. Tato obchodni spolecnost
je schopna zacilit na spotfebitele a pfildkat
maximum zakazniku diky geografické i mar-
ketingové blizkosti. Zaméfuje se na mladé

Zeny z mésta, zdravi, pohodu, aktivni a zdravy
Zivotni styl.

Strategii marketingové blizkosti uplatiuje
rovn€z Sephora v siti svych specializovanych
prodejen: kosmetickd poradkyné se ujme za-
kaznika jiz u vchodu prodejny a vénuje se mu
béhem névstévy prodejny.

Také v prodejné€ Louis Vuitton na Champs
Elysées je vénovina zakaznikim individudlni
péce. Pri vstupu do této prodejny personil
privitd zakaznika a doprovazi ho pfi jeho ces-
té prodejnou. Obchodni aktivity se rozvijeji
mimo obvykld mista. Stile vyznamnéj$im cen-
trem prodeje a koncentrace spotfebiteli se
stava nadrazi. Pafizské Severni nadrazi (Gare
du Nord ) je mixem prodejen, dopravnich
sluzeb a cirkulace lidi. Timto mistem projde
denné 300 tisic cestujicich, coz predstavuje
prumérny pocet zakazniku, ktefi za mésic na-
vstivi prodejnu Carrefour.

Kombinace kamenné prodejny

a virtudlniho svéta

V dusledku rozvoje novych technologii a in-
ternetu se objevuji nové fenomény v chovini
spotrebitele. Pred navstévou prodejny si spo-
tfebitel pfipravuje svilj ndkup na internetu,
porovndva informace a ceny, sleduje nizory
ostatnich spotrebitelt. 90% zikaznikd je
ovlivnéno internetem, kdyZ nakupuji v tradic-
nim misté prodeje.

V prodejnim misté jiZ nestaci pouze
umistit nabidku, ale bude tfeba pfistu-
povat k zikaznikovi jako k pozvanému
hostovi, pecovat o ného, poskytnout
mu rady a doporuceni. Cilem je vytvo-
fit vztah davéry se zdkaznikem, ktery se
vyda s prfedem ziskanymi informacemi
na internetu do prodejny, kde ocekava
empaticky pfistup prodavace.

V budoucnu bude nutné posilit pora-
denskou c¢innost prodejniho personalu,
coz podpofi blizsi vztah se zakaznikem
a pomuZe lépe vyslySet zakaznikovo pra-
ni. Zastupci prodejny by se méli skutec-
nymi mluvéimi, ktefi budou prezentovat
hodnoty obchodni spole¢nosti.

Jsme presvédceni o tom, Ze ¢im vice
bude informaci na internetu, ¢im vice
budou mit socialni sité vliv na nakupni
rozhodnuti, tim vice bude zikaznik po-
tfebovat v prodejné lidsky pristup, uzna-
ni, blizkost a individualni pfistup. Zakaz-
nik nekupuje jen produkt, ale odnasi si
jako pfidanou hodnotu atmosféru mista
prodeje,“ uvedl F. Perodeau.

Prostrednictvim socidlnich siti se zi-
kaznici mohou vyjadfovat k vyrobktum
a stavaji mluvéimi znacky. Spole¢nost
Citroén vyclenila v pafizské prodejné
unikdtni prostor, ktery je vénovin fa-
nouskim znacky a ktery nese oznaceni
Citroén Social Club. Je vybaven nékolika
interaktivnimi displeji, kde se v redlném
case objevuji nejnové;jsi informace z ce-
1ého svéta pochazejici z platforem soci-
lnich siti, na nichZ je znacka pfitomna,
jako je Facebook, YouTube, Twitter atd.

Kazdd prodejna amerického fretézce
se spotfebni elektronikou Best Buy ma
vlastni prezentaci - strinku na Faceboo-
ku, kde kterykoliv zdkaznik mtze komu-
nikovat sviij ndzor k urcitym vyrobktm,
které jsou v prodejné nabizeny, k trovni
prodeje a dalsim témattim, které se tykaji
prodejny. .V soucasné fazi je velmi dtlezi-
td invence a inovace v maloobchodé. Je to
jeden ze zakladnich principti soucasného
maloobchodu,* zdaraznil Perodeau.

Francouzska spolecnost Botanic se ve
své prodejni siti specializuje na rostliny
a produkty pro zahradkare. Jeji filosofii
je ekologické zahradnictvi, ekologicky
Setrné vyrobky (spolec¢nost napfiklad
neprodava pesticidy, syntetickd chemic-
ka hnojiva), které podporuji rozvoj 100%
ekologickych zahrad. V souladu s touto
filosofii spolecnost prehodnotila prodej-
ni koncepce a inovovala prodejni mista.

Podle Frédérica Perodeau dochazi
v oblasti retailu k ndvratu k zakladam
obchodu, kterymi jsou identita, jedno-
duchost, blizkost, relevantnost tykajici se
vyrobku a jeho umisténi.

Daniela Krofianova
Foto: Archiv D. Krofidnové
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Jak prodat pribéh...

Digitdini technologie zdsadné méni a ovliviiuji svét kolem nds. Ocitdme se v prii-
béhu digitdlni revoluce, kde jednu z hlavnich roli hraje prduvé internet. Nebyt na in-
ternetu je v dnesni dobé prakticky nemyslitelné. Jak se tyto okolnosti promitaji do

svéta reklamy? “Podstatou je vzdy pribéh, zldste, kdyz se dostane k tomu spravnému

publiku, Fikd reditel medidlnich feSeni pro nové se rozvijejici trivy spolecnosti Google
Oren Hefetz. V minulosti pracoval také jako vykonny veditel ve spolecnosti Dmedia
a jako viceprezident odbytu u predniho izraelského vydavatele odborné literatury
Haaretz-TheMarker. Orena jsem zastihli na prazské konferenci Think Video.

Google zacal jako tak zvany start-up a dnes je
mezi internetovymi firmami velikdnem. Jaké
marketingové ndstroje pouziva k vlastni propa-
gaci a proc?

Nepracuji pfimo v marketingovém oddéleni
Google, ale Ize to vyjadfit zhruba takto: “Poznej
uzivatele. Poznej, v ¢em je trik. A tyto dvé véci
spoj.” Celé to stoji na myslence, Ze kreativita
inspiruje technologii a technologie naopak po-
hani kreativitu. Marketing Googlu je postaven
na tom, Ze zacini u technologie a konci u uzi-
vatele, pficemz tyto dva poly spojuje pomérné
nekonvencnimi zptisoby. Ukolem marketingu
Googlu je pak ukdzat, jakym zpisobem mohou
naSe produkty fesit problémy svéta — od kazdo-
dennich az po ty nejvétsi, od obycejnych aZ po
gigantické. A my k marketingu pfistupujeme
zpusobem, jakym to umi jen Google - piekra-
Cujeme pravidla, nové definujeme médium,
z uzivatele délime hrdinu a — v kone¢ném du-
sledku — nechavime technologii promlouvat.

S reklamou se dnes potkate téméi na kaidém
kroku - v metro, v restauracich, na toaletach
nebo u Iékaie. Neni ui dnesni svét preci jen pie-
sycen reklamou?

Ano, dnesni svét je zcela nepochybné zapl-
nén reklamami a reklamnimi sdélenimi, a to
podstatné vys$i mérou nez kdykoli predtim.
Na druhou stranu je tieba dodat, Ze lidé také
konzumuji podstatné vice medidlniho obsahu
nez kdykoli pfedtim: napfiklad po internetu
dnes nesurfujeme jen na pocitacich, ale téz
na telefonech, tabletech, laptopech a casto se
pfitom jest¢ divime na televizi. Tato exploze
medialniho obsahu pfedstavuje pfileZitost oslo-
vit publikum a komunikovat s nim zptisobem,
ktery byl dfive nepfedstavitelny. Mam za to, Ze
vzhledem k tomuto ristu konzumace médii je
tfeba, aby znacky byly pfitomné na vSech plat-
formich a na vSech médiich, kde se vyskytuji
jejich divaci.

Neni to tak, Ze jsme v situaci, kdy samotna rekla-
ma potiebuje reklamu?

Reklamy vypravéji pribéhy, piibehy o znackich
a produktech. A kdyZ je takovy pfibéh dobfe
napsin a dostane se ke sprivnému publiku,
pak rozhodné neni zapotfebi ho podporovat
néjakym dalsim pfibéhem. Secteno a podtrze-
no, méi-li byt reklama aspé$nd, potfebuje tvirci
napad a umisténi do spravného média.

D4 se fici, ie standardni postupy pii zadavani re-
klamy samy o sobé ui davno nefunguji? Ted' mam
na mysli napfiklad tisténa media, televizni spoty
nebo venkovni reklamu. Nebo je to tak, ie alchy-
mie tkvi stale jesté v tom spravném mediamixu?
Tajemstvi spociva ve vyvazené kombinaci mezi
spravanym sdélenim, pfibéhem, ktery dokize-
me publiku nabidnout a spraivaym medidlnim
mixem pro cilovou skupinu. Dnes je to dale-
i offline média nabizeji podstatné Sirsi Skilu
moznosti. Nicméné technologie funguje jako
skvély simuldtor a poskytuje ndm i ndstroje, jak
uaspéch méfit.

V ¢em je internetové publikum v souvislosti
s oslovenim prostiednictvim reklamy specifické?
Internet je dokonalym médiem, které umoz-
fiyje vSem inzerentim méfit tspéch jejich re-
klamy tim nejlepsim zptsobem. Technologicky
aspekt zacileni na rzné cilové skupiny a jejich
osloveni riznym reklamnim sdélenim ve sprav-
ny ¢as, je dnes snazsi nez kdykoli v minulosti.
Onen dobfe zndmy vyrok Johna Wanamakera
,Polovina penéz vydanych na reklamu je vyho-
zena; problém je, Ze nevim, kterd polovina to
je” jiz dnes neplati, protoZe na internetu lze vse
zméfit a v mnoha pfipadech platite pouze za
skute¢ny kontakt se zakazniky - to je napfiklad
model TruView, ktery najdete na YouTube.

Dokaze byt reklama jesté vibec globalni nebo je
publikum natolik fragmentované, ie tento zpu-
sob se ui piefil?

Kdyz je pribéh dostatecné silny a spotiebitelé
sdéleni pochopi, pak miize fungovat na rtz-
nych mistech. Takovym neddvnym prikladem
je tfeba velmi uspésna znacka Old Spice, kterd
svij inzerdt Old Spice Man dokdzala Gspésné
realizovat ve mnoha zemich svéta.

D4 se vibec udélat efektivni a vkusna reklama
na praci prasek?

Neni to vieobecné zndmé, ale anglicky termin
pro telenovely “soap operas” vznikl z toho, Ze
tyto seridly sponzorovali vyrobci pracich pro-
stfedkt jako P&G a Lever brothers. Podatilo se
jim reklamni sdéleni vlozit pfimo do epizod
téch seridlti. MiZeme tedy fici, Ze pokud silného
sdéleni bylo mozné dosihnout u pracich pras-
ku, jak jsme toho byli svédky v minulosti, tak je
to mozné i dnes — jen potiebujete silny piibéh.
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Drupa je sama 0 Sobé silnou znackeu a 7édanym
artiklem jsou i upominkoveé predmety

DrJfSa

o BTl
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Nejvétsi svétovy polygraficky veletrh zaviel své brdny 16. kvétna a zanechal ndam mnoZstvi podnéti na uvazovdni. Ukdzal

smérovani celého odvétvi a podstatné zmeény, Rteré nastaly za uplynulé ctyiiroRy. Dopady Rrize a novych médii zanechali na

trhu vyraznou stopu, vZdyt veletrh navstivilo o 75 000 ndvstévnikit méné nez v ro

Jen v Evropé a USA zaniklo za poslednich deset let nékolik tisic tiskdren ...

Vyrazné vzrostle i pocet navstévnikl
7 nejlidnatéjsich zemi svéta

Podle ankety mezi névstévniky patfili mezi
najzajimavejsi témata i aplikace web-to-print.
Zajimava fedeni 3lo najit i takovychto stolecka.
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je poznani, Ze polygrafie ma stile potencial
a odvétvi investuje do své budoucnosti. Vy-
stavovatelé ohlasili jiz béhem trvini veletrhu
uzavieni mnoha obchodi a navstévnici vele-
trhu se netajili nadSenim z mnozZstvi inovaci
a trzn€ orientovanych feseni, které mohly na
veletrhu vidét.

,Veletrh vyslal klicové impulsy. Predstavené
podnikatelské nipady a inovace vedly k vyso-
kym investicim. To, co pfedstavilo 1850 vysta-
vovatelil béhem dvou tydnt trvini veletrhu,
posili vyvojovy potencidl polygrafie a medi-
alniho pramyslu v dlouhodobém horizontu,
Jfekl Bernhard Schreier, predseda veletrhu
Drupa 2012 a pfedseda predstavenstva Heide-
Iberger Druckmaschinen AG.

Trochu statistiky

Veletrh navstivilo 314 500 odborniku z vice
nez 130 zemi svéta. Pokles navstévnosti zpua-
sobil fakt, Ze v samotném Némecku tiskarsky
pramysl mezi lety 2000 a 2011 ztratil 3900 fi-
rem s vice nez 61 000 zaméstnanci. V USA za
stejné obdobi uzavteli 7700 tiskovych provo-
zu. Citeln€ vSak stoupl mezi navstévniky podil
vrcholovych manaZert firem, ktefi sem prisli
hledat feseni pro své podnikani.

Mezinirodni vyznam veletrhu dokazuje
vice nez 190 000 zahranic¢nich navstévniku.
Zarazejici je vysoky pocet odbornikd z In-
die, kterych bylo az 15 000 a zaradili se hned
123 000 navstévnika z Némecka. Po téchto
dvou zemich nasleduji Belgie, Francie, Nizo-
zemsko, Velkd Britinie, USA, Svycarsko a Ita-

2 2008. Ne Ze by nebyl veletrh zajimavy, to

To co vidite neni prezentacni sténa, ale ovlddaci panel
digitalniho tiskového systému Landa

Digitdlni tisk zviddne jak etikety, tak nabytek &i stény

V HP nenechali nic nahodé a ukazkam aplikaci vytiska
ze strojli HP indigo vénovali velkorysy prostor

Technologie Fujifilm si poradi
s potiskem plexiskla i exkluzivnich oball

Parcidlni lakovéni je diky systémam firmy Scodix
dostupné jiz od jednoho kusu vytisku. Na vystavé
byly stroje této znacky kromé samostatné expoze
také soutasti linek s tiskdrnami HP Indigo.

Spolecnost Xerox dokdzala zdrotit svij sponzoring
a na stanku pritahovala pozornost vystoupenim
umélcd z Cirque du Solei.

lie. Rostouci trend ma i navstévnost ze zemi
Latinské Ameriky, téch pfislo o 8,8% vice nez
v roce 2008. Nejvetsi podil méla Brazilie. In-
formace sem pfislo hledat cca 2400 novinait

ze 75 statd.

Co zaujalo?

Podle ankety mezi navstévniky byli nejzaji-
mavéjsimi tématy automatizace, tisk obald,
digitdlni tisk, hybridni technologie, aplikace
web-to-print a ekologickd feseni v polygrafii.
Napiiklad az 40 % navstévnika uvedlo, Ze se
zajimaji o digitalni tisk a digitlni tiskové sys-
témy. Urcité tfeba brat vazné moznosti cross-
-media marketingu, ktery i ve svété elektro-
nické komunikace vytvafi velky prostor pro
samotny tisk.

Siatky z rozumu

Drupa 2008 byla jevistém, na kterém predsta-
vili velci hraci ze svéta digitalniho tisku své
akvizice specializovanych firem, s kterymi
vytvorili ucelené portfolio v oblasti digitalni-
ho tisku od plosného az po velkoformatovy.
Drupa 2012 pfipominala hromadné svatby
pfislusnika sekty reverenda Moona. Kazdy
vyznamny vyrobce ofsetovych tiskovych stro-
ji ukdzal svého partnera ze svéta digitalniho
tisku. Jak se to celé vyvine za dal3i Ctyfi roky
uvidime 2. - 15. ¢ervna 2016.

Nové ndroky trhu jednozna¢né ukazuji na
nutnost mit své vlastni feSeni pro vyuziti data-
bazi a poskytovat kvalitni tisk z variabilnich dat.
Jak toho dosdhnout co nejjednoduseji? Drupa
2012 by mohla nést klidné i pfivlastek inkjeto-
va. Obfi inkoustové tiskarny jsou schopny po-
skytnout rychlost, snadnou udrzbu a vSechny
vyhody digitalniho tisku. Tyto vykonné linky
sice viditelné zaostdvaji v kvalit¢ za systémy
pracujicimi s tuhym inkoustem ¢i tonery, ale
pomér cena / vykon u nich vychazi nejlépe.

Tiskafi mysli na obchod

Digitlni tiskové technologie jsou i silnou
zbrani pro mensi firmy, které diky nim mo-
hou své vyrobky propagovat na stejné trov-
ni, jako velké globdlni firmy a za pfijatelné
penize. KdyZ si vezmeme za pfiklad Nemec-
ko, muizeme konstatovat, Ze se zde uspésné
prosazuji nakupni aliance mensich prodejen.
Spotfebitel vSak od svého obchodnika oceka-
vi, Ze mu nabidne lokdlni produkt s pfidanou
hodnotou. Ziroven vSak chce, aby mél estetic-
ky a likavy obal, ktery bude na stejné trovni
jako globdlni znacky. Velmi dynamicky proto
roste nabidka digitalnich systému pro vyrobu
etiket. Velmi dobfe se tu uplatni technologie
UV tisku, protoZe potiskne vSe od papiru, pies
plastové materidly az po metalické folie. Muize
pracovat i s lakem, ktery ddle zuslechtuje po-
vrch, nebo vytviii zajimavé efekty.

Na pouzité tiskové technologii ale az tak
nezdleZi, vyrobci nabizeji rzna feSeni i v po-
dobé upravenych ,kopirek®. DileZité je vyu-
Ziti udaju z databazi a vytvoreni sofistikované
presné zacilené nabidky. Bavorské mléko
muiZze byt z jedné mlékarny, ale mize mit rtiz-
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Dalsi ukdzka parcidlniho lakovani, které pfindsi i moz-
nost hmatového vjemu. Parcidlni lakovani Ize vyuzit
i k popisu vyrobk pismem pro nevidomé.

né etikety pro specifické regiony. Pro vyrobce
tiskovych technologii jsou prodejny a zbozi
velmi atraktivnim trhem. Asi nejvétsi prostor
ukazkam raznych aplikaci dala na leto$nim

veletrhu spole¢nost HP.

HP Indigo na razné zplsoby

Ctvefice systémi z rodiny HP Indigo tvofila ji-
dro linek pro riazné typy zakazek z obalového
pramyslu a svéta etiket. Dva stroje, HP Indigo
20000 Digital Press a 30000 Digital Press, jsou
novinkou uvedenou pro tuto sezonu.

Aby si navstevnici veletrhu dovedli predsta-
vit skutecny rozsah moznosti, které digitlni
s ruznym zbozim, kde vSe, vCetné upoutavek,
etiket a obald, bylo vyti$téno na strojich HP.

Spolecnost HP uvedla na trh vyznamné gra-
fické technologie, které zvysi rychlost a snizi
naklady na digitalni tisk. Diky tomu lze presu-
nout vétsi mnozstvi zakazek z analogového do
digitalniho tiskového trhu a zikaznikim tak
umoznit vyuzit vyhod, které prinaSeji nové
segmenty trhu. Pochopeni potencidlu digi-
talnich technologii znamena pro obchodniky
lepsi prodeje a pro tiskafe nové zakazky.

Prodejny na miru

Dalsim poselstvim z leto$ni Drupy pro ob-
chod je komplexnost tiskovych sluzeb. Vyrob-
ci mysli na vSechno. Nabizi vim feSeni pro tisk
letdk, transakcnich tiskovin, velkoploSnych
poutact i vytvofeni celého interiéru prodej-
niho mista. MiiZete mit tapety podle své chuti,
véetné zavésu a jinych textilii.

Ideu, kterou razantné prosazuje spolecnost
HP uz tfetim rokem s uvedenim latexové tech-
nologie, prevzaly daldi firmy. Kupfikladu na
stinku Fujifilm byl navstévnik uveden do sku-
tecné kavarny ¢i elegantni parfumerie.

= - ———
Velkd ¢3st doprovodného programu veletrhu byla
vénovana budoucnosti polygrafie.
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lizované prodejny, nakupni centra ci pro malou samoobsluhu na roku, jestlize tento trend bude pokracovat? Studie Svycarskeho
institutu GDI zkouma, jak se klasické misto prodeje mize prosadit v éfe kyberprostoru a co to vlastné znamena byt prodejnou.

Proc uz prodejna neni
prodejnou, jak ji zndme

LUnstoring“ maloobchodu znameni, Ze se
obchodni transakce budou stile vice presou-
vat z tradi¢nich obchodnich prostor. Diky
novym formam spojeni mezi prodavajicim
a kupujicim, bude stile téZsi definovat, co
maloobchod je a co neni, stejn€ jako bude
obtiznéjsi definovat slovo ,store - obchod*.
Unstoring predstavuje evoluci, kterd ovliv-
fuje klasického obchodnika. Jde o budouc-
nost, diky které by se prodejna (pokud bude
trvat na tom, Ze zastane takovi, jaka je) moh-
la stat zbyte¢nou. Digitalni technologie zasa-
huji stile vyraznéji do realného svéta. Spise
nez by dochizelo k jasnému rozdé€leni mezi
virtudlnim a redlnym svétem, obé oblasti se
propojuji. Co se stane s tradi¢nim prodej-
nim mistem, kdyZz bude digitilni nakupni
kosik pouzivan vice nez klasicky nakupni
kosik? Tradicni misto prodeje je nezbytné
prehodnotit.

Zastupci elektronického obchodu usiluji

o vybudovani pozice v ,reilném* svété, tra-
di¢ni obchodni formity se trvale usazuji
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v kyberprostoru. Je zfejmé, Ze skutecné a vir-
tudlni svéty se stile vice sblizuji, dopliluji se
a pritahuji se. Lidé jsou a zGstanou od pfiro-
dy smyslové bytosti a jako spotrebitelé budou
vzdy spoléhat na své smysly. Ale také touzi
vyuZit inovaci, které jim nabizi internet: po-
rovnat si ceny vyrobka pred nikupem v kli-
du domova, prohlédnout si vizuily produktt
a zjistit, jak odpovidaji jejich individudlnim
preferencim, ovérit si nabidku sluzeb, ziskat
zku$enosti a seznamit se s nazory ostatnich
spotfebitelt.

Rozmanitost prodejnich koncepci

Nostalgicka prodejna s hudebnimi nosici
nebo personalizovana prodejna higtech,
mistni trZiSt€¢ nebo virtualni obchodni dim
- budoucnost nim nabidne nekone¢nou roz-
manitost prodejnich koncepci. V tomto ohle-
na otdzku, co je skutecné prodejna.

Vyzvou pro vSechny je uvédomit si pozitiva
a vyhody prodejniho mista. Proc¢ lidé stile
chodi do kina, kdyZ mohou doma sledovat

filmy na obrazovce s vysoce kvalitnim ob-
razem? Proc¢ lidé sleduji fotbalovd utkini na
stadionech, kdyZ se mohou divat na to samé
diky programim zdarma na internetu a na-
vic mohou ziskat veSkeré pozadované detaily
o hracich? Prodejna musi stile vice uplatio-
vat své vlastni a originalni vyhody, ptisobit
jako misto spolecenskych setkini, privétivé
misto ve svété, ktery je stdle vice vniman spo-
tfebitelem jako virtudlni svét. Bude lidem za
deset nebo dvacet let stacit, kdyZ nakoupi po
internetu? To se v dnesni dobé nezda redlné,
ale to neznamena, Ze bychom se méli otocit
zady vuci vyvoji online. Je tieba najit strate-
gii, kterd bude integrovat kamenny obchod
ainternet.

Jestlize se spotiebitelé 21. stoleti zacnou
citit pfili§ sami, kdyZ budou nakupovat jen
po internetu, jestlize se pfili§ zkrati doba
k ziskdni nejlepsi ceny online a doporuceni
na socidlnich sitich je budou dezoriento-
vat, tehdy se znovu nauci chodit do malé-
ho kramku na rohu, k obchodnikovi, ktery

vi, jak vyznamny je pro zdkazniky privétivy
pfistup a pohoda v misté prodeje. K ob-
chodnikovi, ktery neni zlodéjem casu, ale
nabizi svym ziakaznikiim pfidanou hodnotu,
ktera jim zpfijemni Zivot. Nepochybné stile
budou fungovat v ulicich malé kramky, ob-
libenym mistem nikupu potravinaiskych
produkt se mohou stit farmy ¢i tydenni
trhy, které nabidnou pfijemny zazZitek pfi
niakupu. Ale to vSe bude spiSe okrajovym
jevem. Maloobchodnici, ktefi budou per-
fektné ovladat realnou i virtualni klavesnici,

budou mit nejvétsi potencial.

Institut GDI nastinil v nékolika bodech, ja-
kym smérem se mize sféra maloobchodu
vlivem digitalnich technologii dale vyvijet:

Kdo zavdhd, zemre

Maloobchodnici ztratili pfili§ mnoho casu
tvahami o zakaznicich, ktefi vstoupili do je-
jich prodejen. V budoucnu budou prodejny
prostiednictvim mobilnich telefont stile
vice zasahovat do ¢asovych rozvrhiti a denni-
ho programu jejich zdkaznikid. Tento trend
zahrnuje rozsifenou realitu, pocitacem ge-
nerované rozsifeni vnimané reality. Posky-
tovatelé mobilnich sluZeb zvitézi nad kon-
kurenty, ktefi funguji a rozvijeji své aktivity
tradi¢nim zpuisobem.

~Klikaci“ prodejna

V budoucnu kazdy obchod bude mit svou
digitdlni droven, kterda bude propojovat pro-
dukty, sortimentni fady a virtudlni zdroje

Digital Signage | BS

dopliiujicich informaci. Bude stile snadné;jsi
lokalizovat prodejny a jejich nabidky soubé&z-
né s narustajicim poctem a Skalou novych
nabidek. Smyslovy aspekt fyzického zbozi
bude posilen o komfort digitilnich sluZeb.
Obchodnici, ktefi neoptimalizuji své sluzby,
budou mit problém.

Co muiZe byt digitalizovdno,

bude digitalizovdno

Digitalizace je nevyhnutelna a zasihne kazdy
trzni segment.

Svét se stdvd velkou

prodejni plochou

Prodej se pfemistuje mimo obchod. Spotfe-
bitelé mohou kliknout, identifikovat a koupit
si jakykoliv vyrobek bez ohledu na to, zda je
ve vyloze, objevuje se na obrazovce jejich
mobilniho telefonu, nebo jej uvidi na kolem-
jdoucim.

Zddny obchod netrvd vécné

Zanik maloobchodnikii byl v minulosti zpra-
vidla disledkem upadku, prevzeti nebo zru-
Seni. Pokud v budoucnosti nékteré obchody
zmizi, bude to proto, Ze jiZz nejsou potieba
a nejsou vyuZzivany. Pro dnesni maloobchod-
niky, ktefi se chtéji udrzet i v budoucnu, to
znamend, Zze musi byt ve stfehu, protoZe zad-
né misto prodeje (online nebo offline) neni
vytvofeno k tomu, aby trvalo vécné.

Daniela Krofidnovd
Zdroj: materidly Marketing at-retail show v Parizi
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Prizkum trhu

Ndzory na priizkum trhu se mezi pracovniky marketingu a obchodu casto riizni. Ti, kdo se s nim alesporn nékdy setkali si
bez néj prdci nedokdzou predstavit, ti, kdo nikdy Zdadny priuzkum nevideli byvaji skepticti. Priuzkum trhu lze pouZzit ve vSech
fazich zivotniho cyklu zboZi - od vyvoje (testovdni konceptu, ceny, vymezeni cilové skupiny...) pres uvedeni na trh az po pri-

padny re-launch produktu.

Co je pri pfipravé
prizkumu trhu nejdilezitéjsi?

Zadavatel si musi ujasnit:

1) Proc¢ chce délat vyzkum, co presné
chce zjistit.

Skutecné diuivody pro zadani pruzkumu trhu
byvaji prekvapivé rtiznorod€, od standard-
nich (zjistit, kterd varianta obalu je nejlepsi,
jakd je optimalni pfichut nebo cena, co si
o nds mysli distributofi ..) az po ,vyzkum
délam, protoZe jej objednala centrila“ nebo
Lpotiebuji alibi pro své rozhodnuti®.

2) Kdo a jak bude pracovat s vysledky.

plyva jakd mira detailu je potfeba, ktera téma-
taky jsou pro jednotlivé ucastniky podstatné.
Zadavatel se musi rozhodnout, do jaké miry
bude respektovat vysledky vyzkumu, které
pro néj mohou byt v nékterych ptipadech
neocekavané nebo provokativni. Bude inves-
tovat do nového televizniho spotu? Je pfipra-
ven zménit styl marketingové komunikace,
cenu nebo zplsob distribuce?

3) Kdo a jak bude vysledky vyzkumu im-
plementovat.
Vyzkum ma smysl pouze kdyZ se jeho vysled-
ky promitnou do vyroby, marketingu, pfipad-
né i distribuce. Implementace vysledka do
praxe obvykle vyZaduje soucinnost nékolika
oddéleni a jednotlivé aktivity musi byt velmi
peclivé naplanovany.
4) Jak si ovéri, Ze implementace vysledkit
vyzkumu prinesla ocekdvany vysledek.
Zadavatel by si mél po urcitém case ové-
fit, zda zména meéla Zidouci efekt. Tento
casovy interval je velmi rtzny, napi. za-
pamatovini reklamy se testuje nejpozdéji
do 14 dnu po skonceni kampané, zménu
vnimdni sluzby nebo produktu je vhod-
né zjistovat s vétSim casovym odstupem.
Vedlo snizeni ceny k ocekdvanému narustu
prodejii? Je nova reklama lépe zapamatova-
telna? Zlepsila se image spolecnosti?

Kdy délat vyzkum vlastnimi silami

a kdy zvolit externiho dodavatele
Vlastnimi silami je mozné délat fadu vyzkumu
tykajicich se spokojenosti zikaznik, analyza
prodejt, analyzy chovani zikaznika na webo-
vych strinkich nebo v e-shopu apod. Dilezi-
té je, tyto pruzkumy realizoval odbornik se
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zkuSenostmi v daném oboru, aby umél sesta-
vit dotaznik, byl schopen provadét statistické
analyzy a spravné vysledky interpretovat.
Pokud je tfeba v rimci vyzkumu zjistit
informace o konkurenci, situaci na trhu,
chovani a nazorech obecné populace nebo
zdkaznikt konkurence, je vZdy lepsi oslovit
specializovanou vyzkumnou agenturu. Ma
zkuSenosti s riznymi typy projektt, dokize
doporucit optimalni metodiku, zajisti kvalitni
sbér dat, stejn€ jako analyzu a vyhodnoceni.
Pokud ma dlouhodobé zkusenosti s podob-
nymi projekty a znalost daného segmentu,
ziska zakaznik i cenny ,pohled zvenci‘. Agen-
tura je schopna sebrat objektivné;jsi data, pro-
toZe nevystupuje jménem vyrobce, ale jmé-
nem svym a respondent neni pti odpovédich
ovlivnén svym vztahem ke zkoumané znacce.
Rada agentur je schopna realizovat i mezini-
rodni studie a zarucit stejnou kvalitu dat.

Jak si vybrat spravnou

vyzkumnou agenturu?

Vybér vyzkumné agentury je sloZity proces.
Pokud hledate dodavatele na novy vyzkum,
je nejlepsi vypsat vybérové fizeni a oslovit
nékolik dodavatelu. Idedlni je, kdyZ vybra-
nym vyzkumnym agenturim umoznite osob-
ni prezentaci nabidky, protoze pfi diskuzi
zjistite, nakolik se agentura v dan€ oblasti ori-
entuje, jak reaguje na pfipominky a dotazy.

Zivotni cyklus produktu

Uvidite konkrétni lidi, ktefi budou projekt
realizovat a muZete si na n€ sami udélat na-
zor, zjistite, zda mezi nimi funguje potfebna
,chemie vztahu*, tj. zda jsou vam také lidsky
sympaticti a dokazete se s nimi domluvit i na
pfipadnych kompromisnich feSenich.

Je vidy dobré vyzadat si reference na po-
dobné projekty, zjistit jak dlouho agentura
na ¢eském trhu puisobi, zda ma néjaké me-
zinarodni zizemi, zda ma vlastni tazatelskou
sit a pokud ne, kdo pfesné pro ni bude dota-
zovani realizovat. Pro vyzkum je totiz kvalita
sebranych dat naprosto klicova. Vyzkumné
agentury jsou povinny dodrZovat mezinarod-
né platné kodexy, vydanymi ESOMAR, zejmé-
na tedy ICC/ESOMAR International Code of
Marketing and Social Practise a dile s EFAM-
RO Market Research Quality Standards. V Ce-
chich jiz 11 let pracuje SIMAR, oteviené dob-
rovolné sdruZeni agentur pro vyzkum trhu,
které si klade za cil, aby veskera jeho c¢innost
a ¢innost jeho ¢lenskych subjekti byla v sou-
ladu s obecné uznivanymi etickymi zdsada-
mi podnikatelské cinnosti a mezilidskymi
vztahy v demokratické spolecnosti.

Velmi dulezitym faktorem pfi rozhodo-
vini je samoziejmé cena projektu, zvlasté
v soucasné ekonomické situaci, ale neméla
by byt jedinym kritériem. Kvalitni sbér dat
neni levna zalezitost a pokud zadavatel dotla-
¢i agenturu k pfiliSnému sniZeni ceny, risku-

Faze vyvoje produktu

konceptu vymezeni cilové
skupiny, Uprava obalu / etikety,
optimalizace chuté / viiné / ceny
apod., priprava variant produktu,
volba distribuce

REGENERACE PRODUKTU
obnoveni produktu volbou novych

variant a modifikaci, optimalizace
ceny

RE-LAUNCH

VYVOJ PRODUKTU A JEHO
PRIPRAVA K UVEDENi NA
TRH

pripraveni komunikacniho ZISKANI SILNE POZICE NA

predstaveni produktu a jeho

variant, zvySovani znalosti
produktu vhodnou nadlinkovou
komunikaci (TV, radio, internet
apod.), pripadné podlinkovou
komunikaci (reklamou v misté
prodeje, promo akcemi apod.)

UVEDENI
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UDRZOVANi TRZNiHO PODILU
sledovani a udrzovani
spokojenosti a loajality zakazniku,

sledovani konkurence a udrzovani
konkurenceschopnosti produktu
(napf. vytvareni novych variant,
optimalizace ceny)

POSILOVANI TRZNIHO PODILU.
EXPANZE
zlepSovani produktu, optimalizace
ceny, rozvijeni distribuce

je, Ze se to promitne do kvality vysledku. Pii
vlastni realizaci je dobré se domluvit jakym
zpusobem bude agentura pribézné informo-
vat zadavatele o priibéhu projektu, zda bude
poskytovat dilci vysledky a v jaké formé.

Kvantitativni metody sbéru dat

CATI (Computer Assisted Telephone In-
terview) - telefonické dotazovani s vyuzitim
pocitace

PAPI (Paper and Paper Interview) - 0sob-
ni dotazovani pomoci papirového dotazniku
CAPI (Computer Assisted Personal In-
terview) - osobni dotazovani s vyuzitim
pocitace

CAWI (Computer Assisted Web Inter-
view) - sbér dat probihd prostfednictvim
on-line dotazniku na internetu

CLT (Central Location Tests) - probihaji
ve studiu v urcené lokalit€, kam jsou zvany

osoby, které splni pfedem stanovend scree-
ningova kritéria

In-Home, In-Store - dotazovani je realizova-
no primo v domacnostech, respektive v pro-
voznich jednotkach / obchodech

Kvalitativni metody vyzkumu

Focus Group (skupinovi diskuse) vychazi
z kumulace podnéta pfi rozhovoru se skupi-
nou osob a vyuzivi interakce ¢lena skupiny
béhem diskuse (tzv. efekt snéhové koule, kdy
jednotlivi ucastnici komentuji nazory ostat-
nich). Diskuse je vedena zkuSenym modera-
torem, zpravidla psychologem, ktery nasled-
né zjisténé udaje analyzuje a interpretuje.
Indepth Interview (individudlni hloubkovi
explorace) vychdzi z principu individualni-
ho dotazovini s moZnosti vytvoreni intenziv-
ni interakce mezi tazatelem a dotazovanou
osobou. Explorace jsou vedeny odbornymi
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tazateli (nejcastéji psychology, sociology),
a to na zakladé pfedem vytvoreného explo-
ra¢niho schématu.

Etnografické metody jsou zaloZeny na
zkoumdni dané problematiky v kontextu
prirozeného prostiedi cilové skupiny. Osoby
jsou navstévoviny v domdcnostech a prova-
zeny pfi vykondvani rutinnich praci (nakup,
uklid, surfovani po internetu, prohlizeni stra-
nek, pouzivini produkta).

Dulezitou roli zde hraje strukturované po-
zorovani, které je casto kombinovino s do-
pliiujicim dotazovanim a dal$imi metodami
(napft. vedeni ,zakaznického deniku“ po ur-
citou dobu, obrazovy zaznam, atd.)

Olga Kopeckd, Head of Consumer
& Retail Research, Factum Invenio, s.1.0.
www.factum.cz * www.omnibus.cz

Asociace reklamy v misté prodeje POPAI ve spoluprdci s medidlni agenturou OMD Czech zverejriuje vysledRy projektu mo-
nitoringu reklamy v misté prodeje za rok 2010. K dispozici je tak v CR historicky poprvé jak informace o objemu investic do
vyroby a produkce reklamy v misté prodeje, tak informace o jeji strukture.

Cisty objem trhu

reklamy v misté

prodeje je 4,5 miliardy K¢

Objem trhu

Informace o kazdém trhu jsou nutnym predpokladem k zikladni ori-
entaci na ném a kultivuji tak podnikatelské prostfedi v oboru. Ukolu
tato data sesbirat a publikovat za cesky trh reklamy v misté prodeje
se ujala POPAI CE (oborova asociace sdruzujici spolecnosti ptisobici
na trhu in-store komunikace) v izké spolupraci s medidlni agenturou
roku OMD Czech.

Sbér dat probihal od jara roku 2011 do inora 2012 na tfech rtiznych
arovnich, které mély za cil komplexné zmapovat reklamu v misté pro-
deje. Monitoring pritom zna¢né€ komplikovala skutecnost, Ze v mar-
ketingu na mistech prodeje se aktivn€ pohybuji stovky spolecnosti,
a tozejména mensi spolecnosti jen nepravidelné, na projektové bazi.
Objemem trhu rozumime finan¢ni objem reprezentovany reklamni-
mi nosi¢ivyrobenymi spolec¢nostmi se sidlem v CR.

Prvni trovni sbéru dat jsou deklarované cisté (NetNet) financni ob-
jemy ¢lent asociace POPAI realizované za kalendarni rok 2010 bez
DPH. JelikoZ tato citlivd data maji divérnou povahu, jejich sbéru
a agregovani se jako nezavisly subjektujalo vyzkumné oddéleni medi-
alni agentury OMD Czech. Data dodalo celkem 13 nejvyznamné;jsich
hract na trhu s celkovym deklarovanym objemem 1,125 miliardy K¢
realizovanych v POS.

Druhou ¢asti monitoringu je ¢erpani informaci z vefejn€ dostupnych
zdrojt, tedy informace vefejné deklarované dal$imi hraci na trhu, ze-
jména z Obchodniho rejstiiku. V této sekci bylo popsiano 42 subjektil
s celkovym ro¢nim objemem 2,435 miliardy K¢. V pfipadé, Ze verejné
dostupné zdroje uvadély dvé rizné urovné obratu, byla vzata v potaz

nizsi varianta. Celkové ¢islo tedy poskytuje konzervativni odhad cel-
kového objemu v této ¢asti monitoringu, coZ ma za cil dile podpoftit
divéryhodnost dat.

Treti ¢ast projektu se tykd mensich spolecnosti. Nezanedbatelnou ¢ast
in-store trhu totiz tvofi segment spolecnosti v SOHO a SMB segmentu.
Pocet téchto spolecnosti neni stily, jelikoZ mnohé z nich v kalendai-
nim roce realizuji jen né€kolik malo zakazek, nebo pfipadné mohou
jeden rok i zcela vynechat. Proto je vhodn€jsi urcit odhadem jejich
celkovy objem, kterym pfispivaji do celkového POS obratu. Tohoto
nesnadného tkolu se ujalo celkem 13 profesionalti z fad ¢lenti PO-
PAI CE a jeji vykonné rady expertnim informovanym odhadem, tyto
hodnoty byly dile priméroviny. Objem spolecnosti v SMB a SOHO
celkové ¢ini 0,9615miliardy K¢.

K Net Net (bez OPH)

1. Deklarované obraty POPAI (sbér OMD) 1125 870 383 K¢
2. Obchodni rejstiik + vefejné zdroje 2 435 000 000K¢
3. SMB - kvalifikovany odhad POPAI 961 538 000K

[llem1.+2.03. | 4522408383

Celkovy objem investic do vyroby a produkce reklamy v misté prodeje
vznikl souctem uvedenych tii ¢asti monitoringu. Celkovy objem trhu
reklamy v misté prodeje za rok 2010 v Ceské republice tvofil 4,522mi-
liardy K¢. Tato ¢astka znamena objem investic vynaloZenych na vyro-
bu, produkci POP médii (neobsahuje vSak uz poplatky za umistovani
nosicn).
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Struktura reklamy na misté prodeje
Deklarované udaje, sesbirané v prvni ¢dsti od nejvyznamnéjsich cle-

nt asociace POPAI, umoznuji ziskat jeSté¢ podrobné€;jsi pohled na trh
alépe uchopit strukturu tradicni POP reklamy.

Typ nosice:

Prvnim pohledem je rozdé€leni finan¢nich objemti mezi jednotlivé
typy tradi¢nich POP nosicu:

m Podlahové

m Regalové
Pokladny

m Nasténné
Ostatni

11%

Typem umisténi, ktery reprezentuje nejvétsi objemy, jsou podlaho-
vé POP prostiedky s 35%, ndsleduji regilové POP prostfedky se 14%
a ndsténné prostiedky (véetné fasidovych) se stejnym podilem. K po-
kladndm a obsluznym pultiim souhrnné sméfuje 11% objemovych
prostredk.

Produktové kategorie
Dalsim pohledem jsou produktové kategorie, pro které byly POP

nosice vyuzity. Nejcastéjsi produktovou kategorii jsou podle oce-

kavini potraviny s 26% finan¢niho objemu. Nasleduji sluzby (20%)

a napoje (16%).

= POTRAVINY

m SLUZBY

m NAPOJE

m SPOTREBNI ELEKTR. (+ PC)

m KOSMETIKA A DROGIST. ZB.

m SPOTREBNI ZBOZ(
FARMACEUTICKE PRIPR.
AUTOMOTIVE

OSTATNI

Trvalost POP nosict
Dalsim zajimavym tdajem, ktery vyplyvd z projektu monitoringu, je
podil trvalych nosicti POP, ktery tvoii 32%.

m docasna POP
M trvanliva POP
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Cilovy trh

Prinosné informace uzavira urceni destinace, tedy cilového trhu. Pre-
vlada tuzemsky trh, pro ktery je uréeno 54% tradi¢nich POP prostied-
ku, zbyvajici ¢ast mifi na export.

mCR
M export

1aveér:

Celkovy objem trhu reklamy v misté prodeje za rok 2010 v Ceské re-
publice tvofil 4,522miliardy K¢. Uvedeni jednotlivych drovni monito-
ringu umoznuje kazdému tcastniku trhu vytvofit si vlastni ndzor na
jeho strukturu a rozloZeni. Objemem investic je POS trh fadové srov-
natelny napf. s tiskovym trhem, ktery se podle odhadi medidlnich
agentur pohybuje mezi 4 a 7,5 mld. K¢, spolecnost PriceWaterhouse-
Coopers stanovila objem na 6,5 mld. K¢*.

Diky spole¢nému usili POPAI CE a medidlni agentury OMD je tak po-
prvé k dispozici datovy zdroj umoznujici popsat velikost a strukturu
trhu v misté prodeje.

O spolecnosti POPAI CE: POPAI CENTRAL EUROPE je stfedoevrop-
skou pobockou své€tové asociace POPAI reprezentuje obor marketin-
gu v mistech prodeje (marketing at-retail) a pracuje pro profesionily,
kterych se tento obor dotyka. Poslinim POPAI CENTRAL EUROPE je
vytvofit komunikacni platformu pro vyrobce a dodavatele komuni-
kacnich prostfedku v in-store, digitalnich médii, zadavatele reklamy,
reklamni agentury a zistupce maloobchodu, neustile je vzdé€lavat, re-
alizovat pruzkumy, poskytovat a zpfistupnovat pro né informace, or-
ganizovat odborné akce a diskuzni setkdni a budovat tak dobré vztahy
v in-store marketingové komunikaci, podporovat kulturu a dalsi roz-
voj oboru marketing at-retail.

Kontakt a vice informaci:

Daniela Krofidnovd, General Manager
Pod Lesem 132, 500 11 Hradec Krdlové
tel.: +420 775 989 853

e-mail: dRrofianova@popai.cz

0 spole¢nosti OMD Czech, a.s.

OMD (zech je soucasti jedné z nejvétsich celosvétovych agentur specializo-
vanych na medidlni komunikaci, kterd investuje miliardy dolard prostednic-
tvim vice jak 140 pobocek v 80 zemich svéta. Organizace, do které prichazeji
dodavatelé z médii nabizet svoje produkty a koncepty, ve které chtéji nej-
lepsi a nejbystiejsi lidé budovat svoji kariéru, a na kterou odbornd vefejnost
pohlizi jako standard, se kterym se vsichni porovnavaji. Vice informaci na
www.omd.cz

Poutité zkratky:

POS - point ofsale, misto prodeje ® POP - point ofpurchase, misto nakupu, v podstaté
se jednd o rovnocenny vyraz k POS = SMB - Small and Medium Business = SOHO
- Small Office, Home Office

* Idroj odhadu velikosti tiskového trhu 2010: casopis Marketing Media, 30. 5. 2011, http://mam.
ihned.cz/c1-51973230 = Unie vydavatelt a PriceWaterhouseCoopers, 20. 4. 2011, portal MediaGuru,
http://www.mediaguru.cz/2011/04/cisty-objem-inzerce-v-tistenych-mediich-vloni-klesl-o-7/

Bohatym programem provizel 3nasobny
mistr sv€ta ve Freestyle BMX Jan Valenta.
Pro divaky byly pfipraveny také zajimavé
soutéze o ceny. Vstupné bylo zdarma.

Pro ucely této sportovni akce vyrostla na
stfese Galerie Harfa specialni mobilni mini-
rampa, na které se prohanéli ti nejlepsi spor-
tovci jako je Marek Cejchan (SK8 Freestyle),
David Foglar (BMX), Lukas Seidler (BMX)
a Tomas Lorenc (Freestyle Scootering).

Od 9 do 18.20 hodin byla na programu
tfi vystoupeni profesiondlnich sportovct
VSA Xtreme teamu, od 18.30 do 21 hodin
slouzila minirampa pro jeZdéni Sirok€ vefej-

nosti. ,Véfime, Ze tyto specidlni sportovni
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plného adrenalinu - Galerie Harfa Extreme. Na stiechu tohoto obchodniho
centra dorazila a své dovednosti predvedla nejuveétsi esa populdrnich extrém-
nich sportii jako je Freestyle BMX, Skateboarding a Freestyle Scootering. A ani
sirokd verejnost neziistala jen pasivnim publikem - pro ni byly pripraveny
rizné workshopy, skola jeZdeni a vyuka zdkladnich trikil téchto sportovnich
disciplin. Stacilo dorazit v pohodIném sportovnim obleceni - sportovni pomiic-
ky byly k zapiijceni primo na miste.

discipliny divaky zaujaly a zpes-
tfily jim volny vikendovy den.
Predevsim pro divaky Skolou
povinné to mohla byt zajimava
inspirace pro bliZici se letni
prazdniny, kdy se mohli nau-

Cit néco nového - tieba pravé

tento typ sportu,” fika Silvie

Soukalova, marketingova ma-

nazerka Galerie Harfa.

Stfecha galerie Harfa je mis-
tem déni z nejraznéjSich
soudktl. Napfiklad v 1ét€ ne-

bude mit galerie prazdniny,

Cim poutaji pozornost
obchodni centra spolecnosti Tesco

Provniho cervna byla zprovoznéna novd mimotirovitovd RiiZovatka ulic Veselskd a Kbelskd v Praze 9, diky niz se dostanou poho-

ale v Cervenci a srpnu
patfit divadlu. Pfipra-
veno je 8 predstaveni
tfech komedii Diva-
dla Artur s popularni-
mi herci a hereckami
jako je Michaela Kuk-
lovd, Miroslay Simu-
nek, Veronika Nova,
Viclav  Upir Krejci
nebo Tomds Krejcif.
Predstaveni  zacinaji
od 19. 30 hodin a diky
partnerim stoji listek
pouze 190 K¢.

dInéji, bezpecnéji a rychleji ndvstévnici do Obchodniho centra Letriany, vyhleddvané ndkupni, zdbavni i sportovni destinace.

OC Letnany pro své pfiznivce zfidilo rozsah-
Iy venkovni park plny zelené a udrzovanych
travnika, odpocinkovych zon, venkovni fon-
tany i hraciho koutku pro déti. Uvnitf centra
pak mohou déti navstivit klasicky détsky kou-
tek anebo si zafadit na velké atrakci pod do-
zorem svych rodict. Détmi velmi oblibenou
atrakci je rovnéz letnansky miniexpres. Do
stdlé nabidky kulturniho a sportovniho vyZiti
v Obchodnim centru Letfiany patii Multiki-
no Cinema City, détsky koutek, Ice Aréna,
Skydive Aréna, Aquacentrum

Letniany a fitness Lagoon, spor- s

tovni centrum a dalsi. ﬁﬁr‘l‘{

,Z nasich internich vyzkumu “"E‘ﬂ_

vyplyva, ze zakaznici v nakup-
nich centrech ocefuji moznost QOMALTE
propojeni nakupti a zdbavy pod = LR .

jednou stfechou. Vitime proto ==
kazdou moznost, kterou muZe-
me naSim zakazniktim zpfijemnit

nakupovani a oZivit ndkupni cent-

rum at uZ v interiéru nebo v jeho
nejblizsim okoli,“ fikd Renata Nej-
tkovd, marketingova manazerka

obchodnich center Tesco. ,Pravé naptiklad
probéhl na parkovisti OC Letfiany 12. ro¢nik
Ceského streetballového pohdru Streetball
Cup (prazski kola a celondrodni findle). Na
konec cervna plinujeme 24 hodin pro kufe
- 7. ro¢nik 24hodinového zivodu ridiem fi-
zenych modelt aut tfidy Mini Z, ktery porada
modelatsky klub Prvni Mini-Z Racer CR. Z4-
vod pojede 13 tym1, v kaZzdém z nich budou 3
piloti, ktefi se budou libovolné stfidat na jed-
nom soutéznim auté. Dile jsou
pfipraveny dlouhodobé expozi-
ce Piibéh medu a CHKO Ceské
sttedohofi.
Z konanych akci v NC Eden
stoji za povSimnuti vystava
Dny jeskyni v Praze konand
ve spolupraci s Ministerstvem
Zivotniho prostredi. Soucasti
vystavy je velkd obrazovd ex-
pozice, modely stalagmitt, in-
formace o Spravé jeskyni CR
a dalsi. Také VSesokolsky slet
v Nakupnim centru Eden je
zajimavou vystavou o tra-

dici, historii a souc¢asnosti Ceské obce sokol-
ské. Provazi ji dalsi kulturni akce ¢i podiova
vystoupeni ku prilezitosti XV. VSesokolského
sletu 2012.

Ve dnech 20. 6. - 30. 8. bude pro navstév-
niky NC Eden pfipravena origindlni Vystava
dzin. Tato dlouhodobd vystava bude mapovat
historii tohoto modniho fenoménu, predstavi
navstévnikim informace o znamych znackach
Levis, Wrangler, Mustang a Lee, jejich vyrobni
zpracovani a pouzivanych ochrannych prvk.
Soucisti budou rovnéz modni prehlidky dnes-
nich stylt odivini.

Ani OC Plzen Rokycanskd nezistiva bez vy-
stav. Vystava Cesta pohdrovou Evropou je ori-
ginalni expozici rekvizit, artefakti, drest a po-
hirt FC Viktoria Plzen. OC Galerie Ostrava
zase nedavno ukoncila vystavu Prijede k nam
Ctyilistek - putovni interaktivni vystavu pro
déti i rodice. Soucasti byli oblibeni komiksovi
hrdinové v nadZivotnich velikostech, tematic-
ky usporadana studia - MySpulinova laboratof,
Pind1tv strasidelny hrad, Fifincin jahodovy bar
a Bobikova posilovna a informacni panely po-
pisujici historii postavicek z Treskoprsk.
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Letni soutéz s westernovym nazvem Wanted
pardubické zakazniky nadchla.

,Za 4 roky svého pusobeni vytvotil AFI Palic
v Pardubicich naprosto novy nakupni a vol-
nocasovy fenomén. Jeho silny mix ndjemct,
vynikajici poloha v centru mésta, atraktivni
a kontinudlné probihajici akce a spoluprice
s mistni komunitou zaradily AFI Palic na Spic-
ku mezi nakupnimi galeriemi. Vysledkem je
vysokd denni navstévnost a zijem téch nejlep-
Sich znacek, coz potvrzuje 9 milioni navstév-
nikid AFI Paldce kazdy rok a ti se zcela jisté ne-
myli,“ fika Ilan Kalimi, feditel AFI Palace.

AFI Palac nespi ani v 1été, kdy je pro zikaz-
niky pfipravena fada zajimavych akci a sou-
téZi. Konec Skolniho roku Skoldci a studenti
oslavi na akci Xtreme show, kterd se bude
odehravat uvniti Palice i vné, a to po cely den
29. 6. 2012. Predstavi se zde extrémni spor-

BS | Nakupni centra

V pardubickem AFI Palaci
se stale néco déje
a léto nebude vyjimkou

Obchodni galerie AFI Paldc nejen Ze v centru mésta nabizi vice nez 100 obchodii,
kino, restaurace, kavdrny, sluzby a podzemni parkovisté s kapacitou 600 mist, ale

Je také centrem kulturniho deni.

ty jako Freestyle BMX, Skatebording, In-line
a Freestyle Scootering. Pfi této prileZitosti vy-
roste v ndkupnim centru mobilni minirampa.
Celodenni program zahrne vystoupeni pro-
fesiondlnich sportovcti a béhem dne bude
k dispozici pujcovna sportovnich pomucek
a navstévnici si budou moci tyto sporty vy-
zkouSet na vlastni kuzi. Programem bude
provazet trojnasobny mistr svéta ve Freestyle
BMX Jan Valenta. Navstévnici se mohou tésit
i na workshopy a soutéze o vécné ceny.
Béhem celého léta bude probihat soutéz
Wanted, kterou znaji ndvstévnici AFI Pald-
ce jiz z lonska. Soutéz byla velice Gspésna
a vzbudila v Pardubicich velky rozruch. Na
konci srpna pak probéhne slavnostni vy-
hlaseni. Ceny pro vyherce jsou opravdu vy-

jimecné - prvni cenou bude zijezd pro dvé
osoby v hodnoté cca 50 000K, druhou
cenou bude televizor v hodnoté 22 000K¢
a treti cenou kompletni set na in-line brusle
pro dva v hodnoté 16 000 K¢.

Na konci srpna také opét probéhne akce
,Hura Skola“, kterd bude, jak nazev napovida,
urcena pro Skoldky a predskoliky. Bude pii-
praven bohaty zabavny program, vytvarné dil-
ny, malovani na oblicej, cukrova vata a spousta
zdbavy nejen pro deti.

,Mohu slibit, Ze AFI Palic ztistane i nadale
pomyslnym domovem pro vsechny zikazni-
ky a bude jim poskytovat v3e, co si preji a co
pottebuji. Nasi zikaznici vZdy dostanou néco
navic, jak jsou v AFI Paldci zvykli,“ dodévi Ilan
Kalimi.

—— INZERCE
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na zavisti

v bankach a dalSich.

Cateringem se zabgvame od roku 2000. Jsme dodavateli cateringu
v Divadle na Vinohradech, ve Statni Opefe Praha, ale neni pro nas
samoziejmé Zadngm problémem realizovat catering kdekoliv jinde.
Jsme schopni zajistit ob&erstveni ve firmé, na tiskové konferenci, za-
hradnich party &i grilovani.

Z nasich referenci mGzeme jmenovat napriklad catering v prezident-
ské kancelari, poslanecké snémovné, na rizngch velvyslanectvich,

Realizujeme vase prani v podobé koktejl, banketd, rautd, gise vina.
Mame zkuSenosti s korporatnimi oslavami, konferencemi a jejich
coffe breaky, vernisdZzemi v(stav a podobné. Akce umime zajistovat
na kli¢, kromé pohosténi mizeme dodat i hudebni produkci, nejriiz-
n&jsi umelecka vystoupeni, prekvapeni oslav (napr. vyrezavani loga

Plisobime také na VSE Praha, kde jsme sou€asti studentského stravo-
vaciho Fetézce, provozujeme pizzerii a zdravou vgZivu pro studenty.

Tel.: 261215 813 ® e-mail: nazavisti@volny.cz ® www.cateringnazavisti.cz
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Posledniho kvétna byly v prazském klubu NoD slavnostné vyhldseny vysledky mezindrodni soutéZe v obalovém designu Mia-

vy o

dy obal 2012. Souteézici z celého svéta zasilali prdce s Cajovou tematikou, vitézové si odnesli financni dary i vécné ceny.

Papir, ¢aj a Mlady obal 2012

Mlady obal je soutéZz, kterou jiz 17 let vyhla-
Suje spolecnost Model Obaly. Organizitorem
projektu je od roku 2009 CZECHDESIGN.
CZ. Sout¢z Mlady obal kazdoro¢né sleduje
origindlni nipady v obalovém designu, je ur-
¢ena studentiim a mladym tviircam do 30 let.
Letosni ro¢nik popularni soutéze prilakal re-
kordni pocet 855 ticastnikul z 41 zemi svéta.
Porota zasedla zacatkem dubna ve sloZeni Jan
Cincera (Studio Cincera), Lukas Fisarek (Ofi-
cina), Michal Richtr (Dynamo Design), Yvon-
ne Niewerth a Ondfej Elids (Designend).
Tématem byl v letosnim roce ¢aj. Kromé té-
matu, které se kazdy rok méni, je pro soutézici
urcujici zaméreni soutéZe na obaly z papiru.
Sout€z byla opét hodnocena ve dvou kate-
goriich. Do skupiny studenti vysokych kol
a mladych designéru do 30 let se ptihlasilo
460 tvirch. Vitézkami se stala dvojice desig-
nérek z Chorvatska, Katarina Matkovi¢ a Ti-
hana Pecirko, jeZ porotu presvédcila svym
univerzdlnim papirovym kaliSkem Jen muj

Sdlek caje, ktery umoziluje vychutnini kazdo-
denniho $ilku oblibeného caje v kazdé situa-
ci. Vitézky byly odménény ¢astkou 30 000K¢
a dalSimi vécnymi cenami od partnerti souté-
Ze. Kromé tfi vitéznych pozic byla v této ka-
tegorii udélena i specialni Cena Slovenského
centra dizajnu.

Vitézstvi v kategorii stfednich Skol putuje
jiz potfeti v fadé do Stfedni uméleckoprimys-
ku ziskal Matéj Picek se svoji praci FruiTea.

Ceny vitézim jednotlivych kategorii pie-
davali: Radovan Wicha, marketing manager
spole¢nosti Model Obaly a iniciitor soutéze
Mlady obal, Jan Cincera, predni ¢esky obalovy
designér a dlouholety predseda soutéze a di-
le clenové letosni poroty graficky a motion
designér Luka$ Fisarek a prumyslovy desig-
nér Ondrej Elids.

Finan¢ni odmény (30 000,10 000 a7 000K¢
pro vitéze vysokoSkolské kategorie a dile
20 000, 5 000 a 3 000KC pro vitéze kategorie

sttednich $kol) vénovala spolecnost Model
Obaly, vyhlasovatel soutéZze. Vyherci dile ob-
drzeli nasledujici vécné ceny: knihy o uméni
a designu od nakladatelstvi Kant, dirkové cajo-
vé balicky od spolecnosti Pickwick, poukazky
do fotobanky Pixmac, predplatné a darkové
balicky od vydavatelstvi Font, knihy a volné
vstupenky od Uméleckoprumyslového muzea,
darkové balicky a poukdzky do prazského bis-
tra Kido, knihy a volné vstupenky do Narodni-
ho technického muzea, predplatné casopisu
Designum Slovenského centra dizajnu a pred-
platné casopisu Packaging.

Vystava 64 nejlepsich praci 17. ro¢niku
Mladého obalu byla k vidéni v Galerii/CZD,
Vojtésska 3, Praha 1 od 5. do 22. Cervna.

Od 1. do 19. srpna bude vystava ke zhléd-
nuti také v Satelitu, Slovenském centru di-
zajnu v Bratislavé. 18. ro¢nik soutéze Mlady
obal bude vyhliSen na podzim roku 2012.
Veskeré informace bude mozné nalézt na
strankach soutéZe: www.mlady-obal.cz

Studenti vysokych skol

1. Katarina Matkovi¢, Tihana Pecirko,

Jen muj Salek caje

Chorvatsko
Vyrok poroty: Zrychlend doba si 74da rychla fedeni.
Pro viechny, kdo jsou neustdle v jednom kole, na-
bizeji vitézky jednoduchy zpisob, jak si i v kaido-
dennim shonu dopiat oblibeny salek ¢aje. Diky in-
teligentnimu konstrukénimu feSeni s sebou nemusite
nosit ¢ajové sacky ani hrnicek, vie potfebné v sobé
ukryva jedind kapsicka, kterd se hravé vejde do kai-
ktery v sobé dokdzal harmonicky propojit tfi dilezité
aspekty: promyslené konstrukéni feseni, osobitou
grafiku a v neposledni fadé inovativni pfistup ke tra-
dicnimu ndpoji.

a designeéri do 30 let

2. Martin Stépanek,
Yunnan Rip & Tea
Univerzita Hradec Kralové,
Ceska republika Madarsko

3. Veronika Petho,

University of West Hungary,

Cena Slovenského centra dizajnu
Martina Luptakova, Zeleny ¢aj
Slovenska technickd univerzita,
Slovensko

Studenti stiednich a vyssich odbornych kol

YN
Mt P

1. Matéj Picek, FruiTea, Stiedni uméleckoprimys-
lova $kola Uherské Hradisté, Ceskd republika
Vyrok poroty: Cajové sacky nemuseji lezet thledné slo-
Zené v krabicce. Chcete-li mit svuj oblibeny druh stdle
pfi ruce, nejspis ocenite prakticnost tohoto jednodu-
chého, ale dobre zpracovaného, uzivatelsky piijemné-
ho a navic zdbavného obalu, jenz dokazal tvircim zpd-
sobem vyuzit znamy princip ke zcela novému Gcelu.

2,

Matyds Kocnar,
Jsem obal na ¢aj
a stojim si za tim
Stredni uméleckd
Skola Ostrava,
Ceska republika

3.
Marie Vavrova,
Zhong

Vy3si odbornd
Skola grafickd,
Praha,

~ (eska republika
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Obal jako poutac

V oblasti silné konkuren¢niho trhu s rychloobratkovym spotifebnim zboZim se v mnoha produktovych kategoriich jiz vice nez
polovina rozhodnuti o koupi uskute¢fiuje spontdnné v misté prodeje (POS). Tato skutecnost podtrhuje vyznam obald, displeji
a policového designu pro marketing. Reklamni efekt, kterého tyto tfi prvky spolecné dosahuji, zdsadnim zpusobem ovliviiuje

rychlost prodeje zboii.

POS - misto prodeje predstavuje prostiedi,
v némz je kazdy zakaznik, kazdy spotiebitel
bombardovan reklamnimi sdélenimi. Nejdu-
lezit¢jsi roli zde hraje rychlost prodeje. Obal
schopny upoutat pozornost je zde klicem
k uspéchu, pokud jde o pocet prodanych
vyrobkil. V pfipadé spontinnich nikupt
jsou pravé atraktivni obaly a chytfe navrZené
displeje to, co ma pfimy vliv na spusténi im-
pulsu ke koupi.

Vnimani

Na obalech, popftipadé displejich musi byt
relevantni informace bezprostfedné dostup-
né. Chcemeli proto zikaznika presvédcit,
musi jit o dobré napady a feseni ruku v ruce
s optimalnim vzhledem a designem.

Rozpozndni

Obal musi byt intuitivné piehledny. Pro pro-
dejce je krajné nepfijemné, kdyZ musi pozo-
rovat, jak zdkaznici zdlouhavé studuji jejich
obal, protoZe neni na prvni pohled zfejmé,

32

jestli ,je to kava s kofeinem nebo bez, zatim-
co u konkuren¢niho vyrobku ma zikaznik
okamZzit¢€ jasno.

Emoce

Maji nesmirny vliv na spusténi impulsu ke
koupi, zvlast€ pfi spontannich nikupech.
Obalovy design navic vyjadfuje identitu
znacky a produktu.

Znacka
V misté prodeje je nejdileZitéjsi rychlost
prodeje. V pfipadé spontinnich nikupt do-
kaze obal vyrobku stimulovat impuls ke kou-
pi nejsilnéji, rozezna-li spottebitel znackovy
produkt.

V poslednich letech se role, kterou hraje
obal, radikdlné zménila. Zatimco dfive jejich
hlavni funkce spocivala v pfepravé a sklado-
vini zboZi, dnes jiz pfedstavuji dileZitou sou-
¢ast vyrobku. A co vice, obal komunikuje se
spotfebitelem pfimo béhem rozhodovaciho
procesu, tedy v misté prodeje.

Obal zisadnim zpasobem ovliviiuje prvni
dojem, ktery znacka vytvafi, a md tak obrov-
sky vliv na chovani spotiebitelii. Ve vétsiné
pfipadu se zakaznik o koupi rozhodne, kdyz
stoji v obchodé pred regalem. Staci si pred-
stavit precpané pestrobarevné police v su-

permarketu, abychom si uvédomili, jak ne-
smirn€ obtizné je docilit toho, aby vyrobek
mezi ostatnim zboZim vynikal. At uz se jedna
o jidlo nebo jiny produkt, obal vZdy hraje kli-
¢ovou roli. Poskytuje totiZ rozhodujici komu-
nikacni impuls.

Jedinecnost vitézi!

V ramci dobfe promysleného medialniho
mixu miiZe byt obal na polici nebo v misté
prodeje klicem k ispéSné marketingové stra-
tegii. Obal je v roli ,prodejce na polici“ v neu-
stalém kontaktu s cilovou skupinou. Obalovy
design a reklamni sdéleni, které predava,
proto hraji vyznamnou roli v potenciilnim
uaspéchu vyrobku.

Vnéjsi vzhled vyrobku informuje o jeho
kvalité, obsahu a ucelu a zafazuje ho do ur-
¢ité produktové fady a produktové skupiny.
Jedinecny obal poskytuje vyrobku vyhodu
v misté prodeje a podstatné tak napomaha
jeho uspéchu na trhu. Konstruktéfi obaltl
spolec¢nosti Model Obaly se vZdy snazi nabid-
nout pravé takovouto jedine¢nost a ve spo-
luprici se zikazniky usiluji o harmonii mezi
obalovym feSenim a zabalenym zboZim tak,
aby obé c¢asti dohromady ptisobily jako jeden
celek a vysledek fungoval jako ,poutac®.

www.modelgroup.com

5 k-
Dot

«we dress to Impress»

Model Obaly a. s. je vyrobce oballi a prodejnich stojan( z vInité, kaSirované, hladké lepenky
a PVC félii. Nabizi také zuSlechténi obal( tiskem na metalickou f6lii, okénkovanim, laminovanim,
razbou, lakovanim /Soft Touch, UV lak, efektovy lak, iriodinovy lak, vonny lak/.
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