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„Střední Evropa je pro naši značku důležitou 
oblastí“, říká Dr. Jürgen Gessler, CEO skupi-
ny Porsche Design. „Praha obzvlášť skrývá 
velký potenciál pro naši luxusní značku. 
Lidé zde žijící jsou kreativní typy, vyhledá-
vají a podporují náš ojedinělý design. Svým 
přirozeným, nadčasovým a funkčním stylem 
se Porsche Design neřídí žádnými trendy, ale 
vnáší vlastní rozměr. Tato myšlenka perfekt-
ně koresponduje s místním vyspělým život-
ním stylem“, dodává. 

„Na trhu je mnoho značek, ale jen pár má ta-
kový zvuk jako Porsche Design. Značka je po-
jmem nejen pro fanoušky rychlých automo-
bilů, ale také ve světě designu a módy. Bylo 
by na pováženou, pokud by v rodné zemi 
Ferdinanda Porsche nebyla možnost se se-
známit a pořídit si výrobky nesoucí jeho jmé-
no,“ říká Pavel Řezníček, oficiální zástupce 

Porsche Design v České republice. „Věříme, 
že prestižní designové kousky obohatí nejed-
nu domácnost a že zároveň Porsche Design 
móda a doplňky si najdou mnoho nových 
příznivců,“ dodává Řezníček.

Nový obchod na letišti Ruzyně nabízí kom-
pletní sortiment výrobků Porsche Design, 
od sportovního oblečení přes zavazadla, 
hodinky a doplňky typu psacích potřeb 
a drobných kožených výrobků. Zvýrazně-
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Nový obchod Porsche Design
v Praze na letišti Ruzyně, Terminálu 1
Skupina Porsche Design (Porsche Lizenz- und Handelsgesellschaft mbH & Co. KG) ze Stuttgartu otevřela na počátku květ-
na nový obchod Porsche Design v Praze. Šedesáti pěti metrový obchod na pražském letišti nabízí širokou škálu výrobků 
Porsche Design.

ní výrobky Porsche Design v jejich funkčním 
nádechu a prezentuje myšlenku a filozofii 
značky. Existují kontrasty kombinující pří-
rodní materiály jako dub a high-tech materi-
ály. Plazmové televize zobrazují krátké filmy 
znázorňující výrobky Porsche Design a jejich 
zpracování, tím oživují značku a obohacují 
zážitky zákazníků.

Porsche Design je luxusní značka se zamě-
řením na technicky inspirované produkty. 
Značka Porsche Design byla založena v roce 
1972 Profesorem Ferdinandem Alexandrem 
Porsche. Výrobky se vyznačují funkčností, 
nadčasovostí a přirozeným designem, cha-
rakteristické jsou především technickou ino-
vací. Mezi portfolio výrobků patří hodinky, 
brýle, zavazadla a módní kolekce pro ženy 
a muže, sportovní oblečení, elektroniku 
a řadu pánských vůní. Všechny výrobky této 
značky jsou navrhovány ve studiu Porsche 
Design v Zell am See (Rakousko) a jsou k dis-
pozici po celém světě ve firemních prodej-
nách, frančízových obchodech, v luxusních 
obchodních domech a výhradních maloob-
chodech. 

ním je současná rozšířená módní kolekce 
pro ženy a muže: Veškeré styly jsou cha-
rakterizovány vysokou kvalitou a důmy-
slným střihem, který skvěle padne. Čisté 
linie, klasický a sportovní design činní tuto 
módní kolekci nezaměnitelnou už na první 
pohled. Důmyslné detaily jako křížové ste-
hy v silné kůži dělají každý kousek kolekce 
úspěšným a doplňují ho nejen z pohledu 
designu.

Dr. Jürgen Gessler: „Jako luxusní značka ob-
zvlášť kladoucí důraz na technicky inspiro-
vané produkty je skupina Porsche Design 
potěšena podělit se s českými klienty o svoji 
nekompromisní preciznost, výkonnost, tou-
hu a přirozenost. Naše produkty obklopují 
naše zákazníky v jejich kariéře, ve volném 
čase, doma stejně jako v kanceláři nebo při 
sportu.“ Design obchodu podporuje unikát-



Původcem celého designu je architekt Cri-
spin Fyan, šéf store designu T.M.Lewin, který 
je v současnosti podepsán pod každou stáva-
jící prodejnou T.M.Lewin po celém světě. 

Prodejna je navržena tak, aby v co největší 
míře evokovala prostředí starého londýnské-
ho krejčovství. Zákazník má mít tedy pocit, 

jako by se nechával obléknout v první krej-
čovské dílně zakladatele značky Thomase 
Mayes Lewina na konci devatenáctého století 
v ulici Jermyn Street v Londýně.

Celé prodejně dominuje dřevo, a to nejen 
prostřednictvím nábytku, ale i všech dřevě-
ných obkladů. Prodejna je tak výjimečná tím, 

Jako v první krejčovské
dílně zakladatele
Nedávno otevřená prodejna T.M.Lewin v pasáži Myslbek je první franchisou 
této značky u nás. Koncept obchodu následuje nejnovější koncept prodejen 
T.M.Lewin, který je v současnosti používán ve všech nových prodejnách tohoto 
brandu po celém světě (UK, Singapur, Austrálie atd..). V následujících letech bu-
dou i staré prodejny postupně rekonstruovány do tohoto moderního pojetí.
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že zde nenajde ani centimetr čtvereční bílé 
zdi. Vše je kryto buď dřevěným nábytkem, 
dřevěnými obklady (které mají nejen estetic-
kou ale také prodejní funkci, viz níže), nebo 
látkovými panely (viz níže).

Prodejna je opticky rozdělena na tři části, 
které jsou od sebe odděleny jednak překlady 
(archways), ale také pouze vizuálně pomocí 
různých barev parket použitých v prostorách 
pod překlady a v jednotlivých místnostech. 
Na prodejně v podstatě volně procházíte tře-
mi místnostmi. První - po vstupu do prodejny 
je věnovaná pánským košilím a doplňkům. 
Celé místnosti dominují tzv. „shirtwalls“ tedy 
speciálně navržené regály na košile, které 
pokrývají naprosto celé postranní stěny. Re-
gály, rovněž dřevěné, jsou navrženy tak, že 
v jednotlivých sloupcích jsou košile srovná-
ny podle velikosti límečku. Každý zákazník 
si tak jednoduše najde místo, kde jsou vysta-
veny všechny košile jeho velikosti. V prosto-
rách nad regály jsou košile naaranžovány již 
s kravatou, což slouží zákazníkům pro inspi-

raci barevných kombinací. Prostřednictvím 
tohoto efektivního uspořádání košil je mož-
né mít na prodejně neustále více jak 2500 ko-
šil (včetně skladu), v celé velikostní škále od 
velikosti límečku 37 až po 51 a to v různých 
délkách rukávu.

Uprostřed této první místnosti jsou vystave-
ny doplňky ke košilím, tedy kravaty, manže-
tové knoflíčky, spony do kravat atd. Druhá
místnost je věnovaná dámskému sortimentu, 
opět s dominantou „shirtwall“ s dámskými 
košilemi a dále s vystavenými dámskými 
kostýmy. Naproti této stěně jsou vystaveny 
obrazy, které provázejí historií značky až do 
jejího počátku. Jsou zde zobrazeny jednotlivé 
návrhy střihů, límečků, vzory látek, atd. věcí, 
které se podařilo zachovat od roku 1898, kdy 
byla značka založena.

Poslední místnost je věnována pánským oble-
kům. Uprostřed místnosti je umístěna kopie 
starého krejčovského stolu. Zajímavostí jsou 
sádrové stropní kazety, které jsou odlity přes-
ně podle vzoru stropních kazet dochovaných 
z původní dílny zakladatele značky z konce 
19. století.Tyto kazety jsou opět v současnos-
ti používány ve všech nových prodejnách 
T.M.Lewin. Vedle krejčovského stolu je umís-
těna stará anglická šatní skříň, originál z roku 
1910. Byl zrestaurován, jeho vnitřní část byla 
vyndána a vnitřní strany byly potaženy čistou 
merino vlnou, přesně tou, která je používána 
na našich pánských oblecích. Tento potah 
merino vlnou je použit i na všech stěnách 
zadní části prodejny včetně zkušebních kabi-
nek. Dominantou poslední místnosti je sekce 
exkluzivních produktů White Label - košile 
a obleky špičkové kvality.

Zajímavou částí prodejny je i samotná výloha, 
která je proti všem současným trendům,vy-
žadujícím maximální otevřenost prodejny 
z vnějšího prostoru, řešena opět uzavřeným 
dřevěným obložením. Cílem architekta je 
tak přenést část vnitřního designu prodejny 
také ven do pasáže, podle slov architekta do-
slova „přenést část historické Jermyn Street 
na pražské Příkopy. Na výloze jsou umístěna 
historická loga značky z roku 1898.

„Fakt, že otevíráme značkový butik Rolex 
v Praze je pro mě satisfakce za veškerou 
práci a úsilí, kterou do obchodních aktivit 
vkládáme. Své odběratele si Rolex pečlivě 
vybírá a jednání o exkluzivním butiku bylo 
během na dlouhou trať,“ říká Tamara Kot-
valová, majitelka společnosti Carollinum. 

Design butiku o rozloze 80 m2 navrhli 
a zhotovili na míru designéři Rolexu ve 
Švýcarsku. Širokou nabídku hodinek, ve 
které nebudou chybět ani extravagant-
ní modely, doplní i absolutní novinky 
představené na hodinářském veletrhu 
Baselworld 2012, jako jsou modely Oyster 
Perpetual Datejust II, Oyster Perpetual 
Cosmograph Daytona či Oyster Perpetual 
Yacht-Master.
 
Nejznámější ze švýcarských hodinářských 
značek se těší bezkonkurenčnímu posta-
vení. Hodinky Rolex jsou celosvětově vní-
mány jako symbol úspěchu a prestiže. Spo-
lečnost Rolex byla založena v roce 1905, 
kdy v době kapesních hodinek prorazila 
s náramkovými modely a tím předzname-
nala svou vizionářskou roli. Rolex Oyster 
z roku 1926 byly první voděodolné ná-
ramkové hodinky na světě, zatímco Rolex 
Perpetual z roku 1931 měly první strojek 
s automatickým nátahem. Ke dnešnímu 
dni registrovala společnost více než 400 

patentů. Rolex je plně integrovaná manu-
faktura, která vlastními silami navrhuje, 
vyvíjí i vyrábí veškeré komponenty hodi-
nek. Společnost Rolex je řízena charitativ-
ní organizací se sídlem v Ženevě a většinu 
zisku odvádí na podporu umění, sportu 
a ochrany životního prostředí. 

Největší butik ROLEX  
ve východní Evropě je v Praze

Rolex, legenda hodinářského světa a nejprestižnější značka švýcarských hodi-
nek, má od dubna 2012 svůj exkluzivní značkový butik v Pařížské ulici 14. Je to 
největší butik ve střední a východní Evropě a jeho nabídka je širší, než jaká byla 
dosud kdekoli v tomto regionu k mání. 
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Prolnutí odlišných konceptů značek
Projekt i realizaci prodejny zajišťovala ně-
mecká architektonická firma Schleifen-
baum, konkrétně architekti Jürgen Michel 
a Stephanie Kopyciok. V konceptu se sklou-
bí moderní industriální styl typický pro 
značku Stones, reprezentovaný železnými 
elementy a použitím betonu, s klasickým 
elegantním designem používaným pro 
značky Steilmann a Apanage. Ten je zde za-
stoupen dřevěnými prvky (např. bělené su-
rové dřevo) v kontrastu s lakovanými lesklý-
mi plochami.

Nový prodejní koncept STONES byl archi-
tektonickou kanceláří představen letos 
v únoru v Düsseldorfu a v případě ostrav-
ské prodejny dostala architektka Kopyciok 
nelehký úkol – zajímavě zkombinovat tento 
nový koncept s koncepty značek Steilmann 
a Apanage 360 m2 plochy si vyžadovalo pro-
myšlené členění prostoru, aby nepůsobil 
sterilně a neútulně. U vchodu do prodejny 
bylo využito více komponent, které působí 
různorodějším dojmem. Například ostrůvek 
s figurínami a se stolečkem imitující malý
obýváček funguje skvěle. 

Hlavní designovou myšlenkou je kombina-
ce vysoce elegantních luxusních lesklých 
ploch s hrubě opracovanou bělenou dřevo-

třískou. Světle mořené dřevo dodává moder-
ní a originální retro look.

Výrazným vizuálním prvkem je také výkle-
nek obložený břidlicí s nasvícenými nikami 
pro vystavení doplňků. Pro dodání optické 
hloubky prostoru posloužila temně modrá 
malba stěn za prodejním zařízením. Prezen-
tační stěny jsou navíc podsvícené a z tma-
vého pozadí kontrastně vystupují. Efekt tak 
dává zvýraznit nabízenému zboží a pozitiv-
ně působí na celkové vnímání zákazníka. 

Ocelové rošty a černě lakované železné 
rámy v pánské části jsou zase důrazně půso-
bícím industriálním prvkem, který pocitově 
koresponduje s mužským naturelem. Autoři 
konceptu také dbali na dostatek pohodlí 
v kabinách, nezapomněli na klidovou zónu 
opatřenou kávovarem a dalšími prvky navo-
zujícími příjemnou atmosféru. Společnost 
Steilmann Praha si totiž velmi zakládá na po-
radenství, příjemné obsluze a snaží se, aby si 
každý zákazník mohl užít stejný servis, jaký 
dostává třeba Petra Kvitová nebo Milan Ba-
roš a mnoho dalších osobností nejen vrcho-
lového sportu.

Značka STONES, která oslavila už své dvacá-
té narozeniny je opravdu dospělá, sebevědo-

má a úspěšná. Muže dokáže obléknout pro 
jakoukoliv příležitost, prakticky na celých 
24 hodin a 7 dní v týdnu. Zakládá si na kvali-
tě materiálů, dokonalosti zpracování a velmi 
„netuctovém“ stylu.

Naposledy jste mohli sami vidět, jak vypadá 
jarní kolekce STONES, když naše celá fotba-
lová reprezentace dorazila na předávání cen 
Fotbalista roku ve zbrusu nových oblecích 
od STONES. Tato značka je na našem trhu 
hlavně díky ředitelce společnosti – Anně 
Motlíkové – neodmyslitelně spjata s našimi 
vrcholovými sportovci, které podporuje 
v oblékání. Hlavní dámskou značkou je ne-
pochybně značka STEILMANN, jejíž spoko-
jenou zákaznicí je mimochodem i vítězka 
Wimbledonu Petra Kvitová. Správná móda 
ve správný čas na správném místě – taková 
je filozofie této prestižní dámské značky.

Pro moderní ženy, které se cítí stále mladě 
a chtějí na sebe v pozitivním směru upo-
zornit, je určena kolekce značky APANAGE. 
Ucelená barevná témata, rafinované materi-
ály, perfektní střih a zejména nejaktuálnější 
módní trendy to je APANAGE. A pro ty, které 
nemají zrovna chuť měnit na jaře šatník, jsou 
v nabídce obchodu špičkové italské kabelky 
značky Les Copains.

Nedávno byla ve Fóru Nová Karolina v Ostravě slavnostně otevřena největší 
prodejna STEILMANN a STONES ve střední a východní Evropě.

V roce 2010 obdržela společnost od firmy
McDonal’s titul „schválený dodavatel“, který ji 
opravňuje ucházet se o zakázky dodání kom-
pletního interiéru restaurací. V současné době 
postupně probíhají rekonstrukce restaurací 
McDonald’s, v jejichž rámci získávají provozov-
ny nejen moderní design, ale je také vytvářen 
prostor pro stále populárnější koncept kavá-
ren McCafé. Jeden z dekorů se nazývá Wood & 
Stone. STORY DESIGN byl při implementacích 
tohoto projektu ve dvou provozovnách u nás 

– na R10 a v Nové Karolíně a také v jednom 
případě na Slovensku. Poté dostal možnost 
vybavit tímto dekorem McCafé v novinářské 
zóně varšavského stadionu. Je to první projekt 
společnosti STORY Design pro McDonald’s 
Polsko, ale již nyní je v jednáních o spolupráci 
na dalších projektech v této sousední zemi.

Dekor Wood & Stone, jak už z názvu vyplývá, 
je o designu, který využívá tyto dva základní 
materiály. Dřevo je zastoupeno nejen uma-

kartem (laminem), tak masivním dřevem. Za-
jímavým prvkem je použití opravdu starého 
dřeva na obklady a paravány.

Ležérnost - je klíčovým slovem pro tento de-
kor. Jsou zde kombinovány různé elementy, 
například i různé druhy sezení - od designové 
klasiky - Vitra barovka (design Jean Prouvé) 
přes pohovku Chesterfield, až po zahradní
lavici evokující (společně s potiskem) letní 
atmosféru...

STORY DESIGN patří již několik let ke špičce v oboru. Mezi jejich hlavní činnosti patří design a výroba interiérů komerčních 
a kancelářských prostor, výroba originálního kancelářského nábytku. Kromě kompletních interiéru se STORY DESIGN za-
měřuje také na design, vývoj a výrobu prvků na podporu prodeje. Díky mohutným investicím do technologií na zpracování 
plastů, kovu i dřeva nejsou omezeni na dodávky pouze z některého materiálu. Nyní společnost začíná dobývat i polský trh. 
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Na první pohled na výstavní prezentaci 
značky Gaggenau zaujaly dvě diagonálně 
umístěné obrovské kostky ze dřeva a oceli, 
které představovaly transformaci základních 
surovin v umělecké dílo. Ocelová kostka byla 
ztělesněním hlavního materiálu varných de-
sek Vario 400, tedy nerezové oceli. Naproti 
stála dřevěná kostka symbolizující originalitu 
a odkaz společnosti s kulisami nových spo-
třebičů v akci na pozadí. O jejich dokonalosti 
se tak na vlastní oči mohl přesvědčit každý 
návštěvník. Navíc mohli také vychutnat mo-
ment, kdy byly vybrané ingredience přetvá-
řeny v delikátní kulinářská díla. 

Sven Schnee, ředitel Gaggenau International 
vysvětluje: „Tyto dva paralelní světy vytváří 
prostředí plné architektury, kultury a ku-
linářského ducha. Jeho cílem je inspirovat 
návštěvníky“. 

Autentická scéna
Na návštěvníky čekaly uvnitř obou kostek 
nezapomenutelné zážitky plné emocí. Uvnitř 
ocelové kostky bylo demonstrováno výjimeč-
ně složité a precizní zpracování materiálu, 
tedy celého pásu z oceli, ze kterého jsou var-
né desky Vario 400 tvarovány. Centrální blok 
surové oceli ve střední části kostky umožnil 
detailně nahlédnout do výrobní metody, ze 
které finálně vznikají spotřebiče. Součástí
dřevěné kostky byly organické suroviny – na-
cházela se v ní kulinářská aréna, která byla 
oázou skutečného potěšení z vaření a rela-
xace. Vybrané ingredience se zde měnily 
v chutné pokrmy. Staral se o ni tým slavných 
kuchařů v čele s Ryanem Cliftem, šéfkucha-
řem singapurské restaurace Tippling Club. 
Návštěvníci si zde mohli prohlédnout nejen 
spotřebiče v akci, ale i obdivovat kulinářské 
umění těchto mistrů svého oboru. 

Návštěva výstavní expozice značky Gagge-
nau na veletrhu Eurocucina 2012 byla pro 
každého určitě inspirací, potěšením a novým 
náhledem do světa designu a funkčnosti pro-
duktů této značky. 
 
Gaggenau je výrobcem vysoce kvalitních 
domácích spotřebičů s označením „made in 
Germany“ a předním světovým inovátorem 
v oblasti technologie a designu. Za téměř 
300 let své historie firma stála u zrodu řady
revolučních produktů a objevů, které po-
máhaly měnit kuchyňské spotřebiče až do 
dnešní podoby. Značka staví na technologic-
kých inovacích, jasné designové linii a po-
kročilých funkcích. Od roku 1995 je značka 
součástí koncernu BSH Bosch und Siemens 
Hausgeräte GmbH. Je zastoupena ve více 
než 50 zemích světa a disponuje showroomy 
v předních metropolích. 

Cesta od základních
surovin k uměleckému dílu
Veletrh Eurocucina 2012 v italském Miláně byl v letošním roce opět ideální scénou pro oslnivou prezentaci značky Gaggenau. 
Jejími hlavními hvězdami byly inovované varné desky Vario 400, které do domácích kuchyní přinášejí moderní technologie 
na profesionální úrovni v kombinaci s velmi atraktivním designem. 

SPAR ČOS otevírá
nový koncept SPAR City

Začátkem května totiž otevřela společnost 
SPAR ČOS novou a zároveň první prodejnu 
SPAR City v České republice. Formát SPAR 
City vychází z pozitivních zkušeností ze 
zahraničí. Díky jeho uspořádání a přehled-
nosti prodejny zde nakoupí zákazníci rychle 
„v rytmu města“. U příležitosti slavnostní-
ho otevření proběhla i řada doprovodných 
marketingových akcí. 

„Vzhledem k vymezené cílové skupině zákaz-
níků SPAR City jsme situovali první prodejnu 
do velice frekventované oblasti, kde se stře-
távají jak zaměstnanci prestižních firem síd-
lících v této části Prahy, tak obyvatelé Prahy 
4, a zároveň zde projde řada lidí, kteří ocení 
rychlý nákup kvalitního a čerstvého sorti-
mentu. Ten je právě v novém konceptu SPAR 
City zastoupen nejvíce,“ říká Martin Ditmar, 
generální ředitel společnosti SPAR ČOS. Ote-

vření menšího formátu SPAR City potvrzuje 
náš záměr zaměřit se na menší prodejny, které 
jsou zákazníky stále více vyhledávány. Zaměři-
li jsme se kromě exkluzivního sortimentu „to 
go“ také na příjemné prostředí marketu, které 
dotváří barvy, nábytek a dispoziční rozdělení 
do tří zón,” dodává Martin Ditmar. 

Sortiment SPAR City 
Nový SPAR City koncept nabídne zákazní-
kům čerstvé zboží zahrnující pečivo, sýry 
a uzeniny, mléčné výrobky, polotovary a ho-
tová jídla připravená do mikrovlnné trouby 
či takzvané half-ready nebo ready to eat food, 
tedy jídla vhodná na obědy do práce nebo na 
večeři domů. Market je rozdělen do tří zón 
tak, aby se zákazníkům nakupovalo co nejpo-
hodlněji. První zóna nabídne těm, kteří hod-
ně spěchají, hotové výrobky určené k oka-
mžité konzumaci, jako například svačiny, 

rychlé občerstvení „food to go“. Druhá sekce 
je pro běžné nakupující a třetí pro místní 
obyvatele, kteří nakupují zboží denní potře-
by zahrnující sladkosti, nápoje alkoholické 
i nealkoholické, základní nonfood sortiment, 
tabák a časopisy. 

SPAR City v BB Centru Praha 4 má prodejní 
plochu: 278 m2 a o zákazníky se stará 13 za-
městnanců.

Rychlé nákupy kvalitního a čerstvého zboží jsou nyní díky novému konceptu pro-
dejen SPAR City v multifunkčním komplexu BB Centrum Praha 4 na dosah všem.

SPAR Česká obchodní společnost s. r. o. patří do skupiny SPAR Rakousko. Hrubý obrat z prodeje za rok 2010 činil 498 mil. eur. SPAR provozuje v České 
republice 39 obchodů (33 hypermarketů INTERSPAR, 5 supermarketů SPAR a 1 SPAR To Go), ve kterých zaměstnává přes 4 500 zaměstnanců. SPAR 
ČOS je rovněž provozovatelem moderních velkokapacitních Restaurací Interspar, kaváren Tutto Bene a občerstvení Cafe Cappuccino To Go. SPAR ČOS 
je od září 2002 členem Svazu obchodu a cestovního ruchu ČR. Od prosince 2011 vykonává funkci viceprezidenta pro obchod SOCR ČR Martin Ditmar, 
generální ředitel SPAR ČOS.



Cílem organizátorů bylo vytvořit jedinečný, 
časově omezený prostor, v němž se harmo-
nicky propojí kvalita a elegance s aktivitou, 
energií, kreativitou a hravostí. A to se zcela 
jistě podařilo. Rezidence Mostecká 21 se 
nachází v místech legendárního kina 64 
U Hradeb. V průběhu deseti dnů se v tomto 
unikátně architektonicky pojatém prostoru, 
jehož autorem bylo architektonické studio 
Mimolimit pod vedením uznávané architek-
tky Barbory Škorpilové a Kataríny Varsové, 
návštěvníci setkali s prezentacemi, konzulta-
cemi, degustacemi, speciálními nákupními 
příležitostmi, soutěžemi a dalšími aktivitami 
partnerů, kteří aktuálně představují top kva-
litu v oblasti bydlení, designu, módy, finanč-
ních služeb či gastronomie. 

„Našim klientům a obchodním partnerům 
se snažíme vždy nabízet maximálně efektiv-
ní marketingové projekty. Věříme, že právě 
Unique Unique, který funguje jako platforma 
pro B2B business, je jedním z nich,“ říká Lu-
cie Češpivová, jednatelka pořádající agentu-
ry Dorland. 

Pop-up butik byl určen celé rodině
Unique Unique byl letos určen celé rodině. 
Na své si zde přišli všichni, kteří ve svém živo-
tě vyhledávají kvalitu, nejmodernější trendy, 
ale i odpočinek a zábavu. Myslelo se zde na 
moderní, aktivní ženy, muže i rodiny s dětmi. 
Ti všichni zde zakusili množství zážitků ne-
jen z aktuálních prezentací mnoha známých 

firem, ale využít mohli i speciální nákupní
příležitosti a bohatou nabídku aktivit z do-
provodného programu. Také letos přijali 
pozvání zúčastnit se projektu prestižní part-
neři ze všech oblastí životního stylu, ať už se 
jedná o bydlení, design, finanční poradenství,
módu, gastronomii nebo nejrůznější požitky. 
Návštěvníci se setkali s produkty a službami 
firem Erste Premier, Exx, Caldera Spas, Dē-
Longhi, Innex, Hypnose, Miele, Moser, Stoc-
kist, Vibel, Bang & Olufsen a mnoha dalších. 

„Letos jsme kladli ještě větší důraz na dopro-
vodný program. Každý den byl program za-
měřen na některé komplexnější téma, napří-
klad na kulinářské zážitky, dětský workshop, 

setkání s celebritami nebo módní přehlídky,“ 
doplňuje Lucie Češpivová. „Jsme rádi, že pro-
jekt se setkal s velkým zájmem veřejnosti. 
Navštívily jej také známé osobnosti, jako je 
Gábina Partyšová, Štěpánka Duchková, Olga 
Menzelová, Lucie Králová, Michal Nesvadba 
nebo Jadran Šetlík,“ dodává Lucie Češpivová. 

Fenomén pop-up
K prvním tvůrcům pop-upů patří newyorští 
a britští umělci, kteří je pořádali od 90. let 
20. století. Vytipovali si opuštěnou budovu, 
uspořádali vernisáž a za pár dní výstavu zase 
sklidili. Vystavená díla byla k vidění pouze 
v rámci daného pop-upu, což jim dodávalo 
určitý nádech exkluzivity. Pokud se jedná 
o komerční značky, mezi průkopníky mů-
žeme zařadit módní dům Commes des Gar-
cons, který otevřel v roce 2004 pop-up v Ber-
líně. Mimořádný úspěch projektu inspiroval 

i další značky, např. Gucci nebo GAP. Mezi 
Mekky pop-upů dnes patří především New 
York, Londýn nebo Berlín. 

Výtěžek charitativní aukce putuje na kon-
to Nadace Leontinka
Stejně jako loni, i letos mysleli organizáto-
ři na ty nejpotřebnější. Na závěrečné after 
party proběhla charitativní aukce předmětů, 
které věnovali pro tyto účely partneři pro-
jektu. Symbolický šek s částkou přesahující 
80.000 Kč převzala Barbara Hucková, ředitel-
ka Nadace Leontinka, která se stará o děti se 
zrakovým postižením.

Pop-Up Boutique Unique Unique
V loňském roce uspořádala agentura Dorland v rámci svého dvacetiletého působení na českém reklamním trhu první ročník 
projektu Pop-Up Boutique Unique Unique. Projekt se setkal s pozitivním ohlasem jak u veřejnosti, tak u zúčastněných partne-
rů. Proto se organizátoři rozhodli uspořádat letos v rezidenci Mostecká 21, druhý ročník projektu s tématem All For Family, 
který byl určen, jak už název napovídá, pro celou rodinu.

Nové prodejní koncepty
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„Díky špičkovému týmu prodejny a O2 Guru 
specialistům poskytneme našim zákazníkům 
zkušenost, která naplní a předčí jejich oče-
kávání“, říká Jan Karas, ředitel pro retailové 
prodejní kanály společnosti Telefónica. „Lidé 
se chtějí seznamovat s novými technologiemi, 
a proto jsou v O2 Experience Centru k dispo-
zici všechny nejmodernější telefony včetně 
tabletů a ultrabooků. Standardní nabídku tele-
fonů jsme rozšířili o několik speciálních mo-

O2 Experience Centre
Telefónica otevřela na pražském Chodově svou největší 
a nejmodernější prodejnu v ČR - O2 Experience Centre
O2 Experience Centre je místem, které překvapí každého návštěvníka. Má originál-
ní uspořádání, moderní design a hlavně na dosud největší ploše všechny telekomu-
nikační novinky na jednom místě k vyzkoušení. 

delů jen pro tuto prodejnu. V zóně digitální 
domácnosti si může zákazník naživo vyzkou-
šet vzájemné propojení telefonu s televizí, ta-
bletem i herní konzolí. Návštěvníci se tak do-
stanou do další dimenze využití současných 
moderních technologií,“ dodává Jan Karas.

Otevření nového O2 Experience Centra za-
padá do dlouhodobé strategie společnosti 
vytvořit z O2 prodejen místo, kam si lidé 

mohou přijít pro inspiraci či radu od pro-
fesionálního týmu konzultantů a O2 Guru. 
Společnost Telefónica nyní provozuje 170 
O2 prodejen.
 
•  Všechny technologické novinky  

k vyzkoušení naživo
•  Zóna digitální domácnosti a zábavy
•  Speciální nabídky telefonů  

jen na této prodejně

I N Z E R C E
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Roger Wade si pro představení svého lon-
dýnského maloobchodu Location Boxpark, 
který byl otevřen v prosinci 2011, vybral 
šmrncovní městské kino. Wade, nyní jako ve-
doucí šéf nové Pop-up-Mall, kde kontejnery 
slouží jako obchody, se z obchodníka s mó-
dou stal najednou majitel a pronajímatel zá-
roveň. Mluvil o svém snu vytvořit alternativu 
k nákupní ulici a také o tom, jak do splnění 
svého snu investoval veškeré své úspory. 
Při tom zdůraznil, že není člověk, který žije 
jen čísly, čímž zároveň šikovně zodpověděl 
všechny otázky o investicích a příjmech. 
Avšak je fakt, že byl dostatečně šikovný na 
to, aby prodal svůj řetězec Boxfresh s obuví 
a módou ve velmi výhodném okamžiku, tak-
že se mu podařilo získat pro svůj nový pro-
jekt Boxpark investory se zvučnými jmény 
a podepsat smlouvu s velkým nizozemským 

developerem Corio, aby pro model obcho-
dů Boxpark společně našli další zajímavé 
pobočky v Evropě. 

Pozemek o rozloze 4,7 ha, na kterém nyní 
vznikl první Boxpark, se nachází v dnes vel-
mi trendy Shoreditch na východě Londýna. 
Areál je na pomezí oblasti, která se v posled-
ních deseti letech proměnila z problémové 
čtvrti do šmrncovní městské oblasti. Před-
tím, než přišel Boxpark, to byla po 40 let upa-
dající čtvrť. 

Něco docela velkého
Wadeho nová myšlenka spočívá v tom, že ze 
starých lodních kontejnerů vytvoří cenově 
výhodné, nerizikové obchodní kontejnery 
a sestaví z nich obchodní centrum. Boxpark 
v Shoreditch se sestává ze čtyřiceti kontejne-

rů, které byly jinde stavebně upraveny, po 
té transportovány na místo a vystaveny do 
dvoupatrové konstrukce – včetně dřevem 
obložených teras na horní palubě. Wade vy-
tvořil business koncept pro nevšední mix 
z mezinárodních a britských tvůrců módy, 
galerií a kaváren. Samozřejmě s tím efektem, 
že dosud nevyužitá plocha díky této nové 
Pop-up-Mall dostane nové využití a zároveň 
se zde může otestovat, zda je na tomto místě 
také poptávka po trvalém nákupním centru. 

„Lodní kontejnery mě vždy fascinovaly“, říká 
Roger Wade. „Chtěl jsem z toho udělat něco 
velkého a nabídnout maloobchodníkům 
krátkodobé smlouvy, flexibilitu a výhodné 
ceny, jinak řečeno antitezi k obchodním 
centrům na kraji města. Mělo to být také 
místo, ve kterém by se děti mohly potulovat 
a bavit se.“

Dvoupatrová konstrukce z černých kontej-
nerů má organicky splynout se svým lokál-

ním okolím. Tato nabídka je směs z men-
ších, neznámých a kreativních značek, také 
z lokálního prostředí, se známějšími mód-
ními značkami. Ty byly zvlášť požádány, 
aby pro toto nevšední obchodní prostředí 
vytvořily vlastní neobvyklý koncept. V hor-
ním patře se nachází především gastrono-
mie a menší obchody s nabídkou umění 
a kultury. 

Zvláštností na konceptu Boxpark je to, že se 
dá jednoduše rozšířit. Jako další je v plánu 
Boxpark na západě Londýna. Tento Box-
park má ještě důrazněji vytvořit nabídku 
k trávení volného času, například díky je-
višti nebo dráze na kolečkové brusle. Wade 
má už ale v merku i města jako Manchester 
a Birmingham, aby zde vytvořil vlastní ver-
ze Boxparku. Velmi rád by Wade ale vytvořil 
jeden Boxpark v Amsterdamu. „To je na to 
přesně to pravé město“, míní. „Hodně zna-
ček, které přišly do Shoreditch, zde mají 
svou centrálu.“

Převzato ze stores+shops,
Magazín EHI o zřizování 
a vybavení prodejen a o POP marketingu

www.ehi.org

V prosinci 2011 v Londýně otevřel Boxpark. Jde o Pop-up-Mall ze starých lodních 
kontejnerů s plánovanou životností 5 let. Obchodnímu centru je vlastní hrubý, 
autentický šarm provizória. I známé módní značky se zde musí prezentovat s ade-
kvátními koncepty. 

Jakou funkci má mít 
Shop-up-Mall pro své 
lokální prostředí?
Lidé by ve svých čtvr-
tích měli rádi živoucí 

obchodní centra s lokálním koloritem. Může 
to být ale docela obtížné vytvořit takovou 
highstreet, když zde už jednou zanikla. Lidé 
chtějí místo, na kterém jsou obchody, kde 
mohou něco sníst a vypít a kde se můžou 
scházet jako komunita. Místo, které slouží 
k odpočinku. Doufáme, že se Boxpark tako-
vým místem stane – a když ne, zkusíme to 
někde jinde. 

Jaký je rozdíl mezi Boxpark a obchodním cen-
trem?
Mám dojem, že to většinu lidí nudí, že všech-
na obchodní centra vypadají stejně, se stej-
nými značkami jak na nákupních ulicích, tak 
i v obchodních centrech na kraji města. Na-
bídka měla být namíchaná z nezávislých pro-
dejců, zajímavé gastronomie a známějších 
značek. Ale velká jména si musí adekvátně 

k místu vymyslet něco individuálního. Velké 
značky mají přijít jen tehdy, když si skutečně 
nechaly vymyslet něco nového. Už by nemě-
lo jít jen o smlouvy a závazky – chce-li nájem-
ce krátkodobou smlouvu, má ji mít. Někteří 
naši nájemci mají jen roční smlouvy. 

Co mohou developeři učinit, aby jejich centra 
byla atraktivnější?
Velký problém samozřejmě je, že stavební 
projekty v maloobchodě jsou zdlouhavé. Za-
prvé z důvodu délky plánovacího procesu, 
za druhé proto, že spousta lokálních malo-
obchodních ploch není spravována jedním 
společným pronajímatelem, což činí změny 
ještě složitější. S Boxpark jsme se rozhodli 
pro Pop-up-Model, budeme v Shoreditch jen 
pět let, tím je všechno méně komplikované 
– ale stále ještě těžší, než bych si myslel! Čím 
bychom ale mohli být, je katalyzátor změn ná-
kupní ulice, která už 40 let čekala na změnu. 
A můžeme koncept rozšířit po celé Evropě 
a při tom vždy uzpůsobit nabídku konkrétní-
mu prostředí. 

Katalyzátor změny
Roger Wade, vynálezce a šéf Boxpark,
o zvláštnostech svého obchodního modelu

Mark Faithfull

Rozhovor

z lodních kontejnerůz lodních kontejnerů
Pop-up-Mall



Vířivě plastický prostor
Ve Speyer na wormské Landstraße byl tento rá-
mec vytvořen. V mannheimském architektovi 
Peteru Stasekovi, známém pro jeho koncepty 
s organickými formami, přírodními struktura-
mi a novými materiály, našli oba odborníci na 
osvětlení kreativního partnera, který uskuteč-
nil jejich představy. Centrum světel zahrnuje 
prezentační plochu, prostor pro poradenství, 
ale i kancelářské prostory, mezi nimi i jednu 
kancelář Manfreda Kunatha, který již 15 let 
nabízí portál světel on-light.de.

Strukturu takového multifunkčního prosto-
ru vyřešil Peter Stasek jasným rozčleněním 
plochy o více než 300 m2 a vytvořením pou-
tavého středu prostoru. Hlavním znakem ar-
chitektury je vířivě roztočený „Twister“ pro-
stor, který se vznáší nad centrální, 6 metrů 
vysokou výstavní plochou. 

Pro vnitřní design centra světel je charakteris-
tické využití jednoduchých materiálů. U nosné 
konstrukce galerie, která dělí hlavní prostor, 
byla použita neopracovaná ocel, která je z vel-
ké části viditelná. Podlaha galerie je obložená 
neopracovanými prkny. Na podlahu showroo-
mu architekt zvolil obroušený beton, obohace-
ný o barevné přídavky, který podtrhuje celist-
vý vzhled loftu. Obklady stěn ze sádrokartonu 
a stropy byly na některých místech akcentová-
ny uměle rezavými kovovými pláty. Ve stejném 
materiálu je proveden i obklad impozantního 
prodejního pultu, který se vznáší na délce 4 

metrů nad podlahou. Pro optické rozdělení 
galerie a showroomu zde byly napnuty plach-
tovité bílé maskovací sítě švédské armády. 

Dalším charakteristickým znakem vnitřní 
struktury je spojení barevného a světelného 
konceptu. Zcela výlučně v nebarevných bar-
vách jako je bílá, antracitová a šedá – v růz-
ných niancích – jsou stěny, stropy i nábytek. 
Všech barevných akcentů uvnitř showroomu 
tak může být dosaženo jen díky čistému svět-
lu a barevnému povrchu světelných objektů. 

Nové prodejní koncepty
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Centrum světel Speyer prezentuje luxusní světla od známých designérů v neméně luxusním prostředí svého obchodu. Téměř 
jako v muzeu, jsou i zde jednotlivé exponáty vystavovány v čistém a neutrálním prostředí. 

Specializovaný obchod
jako showroom

Převzato ze stores+shops,
Magazín EHI o zřizování 
a vybavení prodejen
a o POP marketingu

www.ehi.org

Petra Lasar

Nové centrum světel Speyer se neprezentuje 
jako běžný specializovaný obchod, nýbrž jako 
showroom pro designová světla, který byl 
nedávno otevřen poblíž hlavní silniční tepny 
v Domstadtu. Vedle luxusního produktového 
portfólia působí velmi přesvědčivě i celkový 
koncept struktury obchodu od Petera Staseka. 

Steffan Leuschel a Stefan Möller chtějí novým 
centrem světla Speyer vytvořit jakýsi protipól 
k „nepřehledným pralesům plným světel“, 
které jsou často k vidění v obchodech spe-
cializujících se na osvětlení. V centru světla 

má každé osvětlení vlastní prostor k prezen-
taci svého půvabu a účinku. „Jen letmý po-
hled sem, prosím,“ zdá se, jako by tuto větu 
vykřikoval každý exponát vždy, když se sem 
přijdou inspirovat nebo poradit koneční zá-
kazníci, architekti nebo plánovači osvětlení. 

Stefan Möller a Steffen Leuschel se věnují 
technickému osvětlení kanceláří, obchodů 
i průmyslových prostor již od svých 20ti 
respektive 15ti let a jsou současně partnery 
architektů a plánovačů osvětlení. Jako do-
plňující součásti jejich nabídky funkčního 

osvětlení by se oba tito profesionálové chtěli 
věnovat i těm hezkým stránkám světla, kte-
ré se odrážejí v dekorativních designových 
světlech od Ingo Maurera, Fios, Artemide, 
Catellani&Smith, Acqua Creations a dalších 
výrobců značek. „V projektovacím obchodě 
jsme byli neustále dotazováni na dekorativ-
ní světla, která by měla zdobit mezipatra či 
přijímací prostory“, říká Stefan Möller. „Tak 
vyzrála myšlenka nabízet i tento sortiment. 
Předpokladem byl samozřejmě adekvátní rá-
mec, který jsme ale na staré pobočce nemoh-
li nabídnout.“



dlouhodobé životnosti stojanu. Použitými 
materiály byly MDF s lakováním metalickou 
barvou, plast, čiré plexisklo a sítotiskové 
potisky. 

Horní část stojanu je otočná, což umožňu-
je prezentovat jednoduchým způsobem

všechny pera, které jsou ve stojanu umís-
těna. Pro vyzkoušení per slouží bločky, které 
zákazník najde v podstavě stojanu. Samotná 
pera jsou uchycena do univerzálních plasto-
vých držáčků, které jsou dostatečně pružné 
k tomu, aby bylo možné ve stojanu prezento-
vat pera z různých produktových řad a odliš-
ných rozměrů.

Za zmínku stojí i balení, které splnilo ná-
ročné požadavky na maximální ochranu 
stojanu při distribuci kurýrní - zásilkovou 
službou. Celkem bylo vyrobeno 7000 ks sto-
janů pro celosvětové nasazení v prodejních 
místech. 

Inovativní technologie efektivně
komunikuje nabídku loterijních her 
Totem od společnosti Dekor byl vytvořen 
pro významnou italskou loterijní společnost 
Sisal. Projekt vznikl v souvislosti s uvedením 
nové loterijní hry na trh, kdy firma Sisal chtě-
la podpořit novou hru především v trafikách,
kde se přijímají sázky. Dle briefu bylo třeba 
vymyslet kreativní, designové, technické 
i materiálové řešení, které zajistí viditelnou 
komunikaci značky a nové hry. 

Základní část stojanu byla konstruována 
s ohledem na jeho časté používání a předpo-
kládanou životnost (cca 2 roky) z kovu. Díly 
vyrobené z MDF jsou opatřeny ochranným 
lakem, který je odolný vůči otěru a poškrabá-
ní. Součástí police jsou 2 zásobníky na sázko-
vé tikety. Nad policí je umístěn magnetický 
poster s vyměnitelnou grafikou, kde zákaz-
ník prezentuje pravidla loterijní hry. Jelikož 
je grafika vyměnitelná, lze stojan použít i pro
ostatní hry nabízené zákazníkem. Monitor je 
připojen k internetu a jsou na něm zobrazo-
vány on-line výsledky hry. Logo je řešeno pa-
nelem, který je prosvětlený LED technologií, 
permanentní grafikou a 3D efektem. Tech-
nologie výroby takto prosvětleného panelu 
je chráněna průmyslovým vzorem, který 
vlastní firma Dekor.

Do budoucna je předpokládáno masové 
umístění stojanů do všech sázkařských sbě-
ren zákazníka.

Originální vizuální zážitek zvyšuje
zájem spotřebitelů v síti HORECA 
Tento technologicky vyspělý nástroj byl vy-
roben firmou Dekor pro značku Grey Goo-
se, která patří do portfolia firmy Bacardi, a to
konkrétně pro její prezentaci na americkém 
trhu. Grey Goose Animated Crystal sign 
je primárně určen pro instalaci v barech 
k podpoře prodeje nové řady značkového 
alkoholu Grey Goose se zvýrazněním jeho 
možných příchutí. 

Základní požadavek zadavatele se zamě-
řil na využití technologie lightboxů a začle-
nění animace. Tenký lightbox LED využívá 
mikroprocesorové řízení světelných efektů, 
které v kombinaci se speciálně zabarveným 
čelním panelem z akrylátu dosahuje decent-
ních vizuálních efektů. Ty nenásilnou for-
mou upoutají pozornost na prezentované 
produkty. 

K nesporným výhodám lightboxů patří 
dlouhá životnost, velmi nízká energetická 
spotřeba a jejich tenkost. 

Mikroprocesorové řízení umožňuje na-
hrát několik zákaznických programů ani-
mace a ty měnit pomocí malého vypínače 
na zadní straně lightboxu. Zástupce odpoví-
dající za komunikaci v místě prodeje si tak 
může navolit variantu podle typu prodejní-
ho prostředí.

Dynamické prvky inspirují
k nákupu kávy
Jednoduché zadání společnosti Alois Dall-
mayr Automaten – Service požadovalo zvý-
raznit kreativním způsobem nápojové auto-
maty a zároveň je odlišit od konkurence tak, 
aby zákazník při výběru nápoje přistoupil 
k nápojovému automatu firmy Dallmayr
a nikoliv ke konkurenčním automatům. Za-
davatel zdůraznil jako exkluzivní výhodu 
skutečnost, že jeho nápojové automaty zahr-
nují mlýnek na zrnkovou kávu, která se v au-
tomatu čerstvě umele a zákazník tak získá 
kvalitní kávu espresso jako v restauraci.

Tvůrce in-store aplikace, kterým je spo-
lečnost ŠTIKA, se inspiroval touto originál-
ní myšlenkou a vytvořil maketu ručního 
kávového mlýnku většího rozměru, kterou 
umístil na nápojový automat. Rotující pohyb 
dřevěného ramene kávového mlýnku, který 
je poháněn motorkem, evokuje mletí zrnko-
vé kávy a podněcuje k nákupu kávy dobré 
kvality. 

Daniela Krofiánová

P.O.P.
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Atraktivní prezentace a posílení
image značky v prostředí lékáren 
Cílem projektu, jehož realizátorem je spo-
lečnost Figrema, bylo vytvořit jednoduchý, 
funkční a přitom atraktivní pultový stojan, 
který je určen k nabídce výrobků a k pod-
poře image společnosti GlaxoSmithKline 
v lékárnách. Klíčovým požadavkem zada-
vatele bylo modernizovat a osvěžit design 
stávajícího stojanu umístěného v lékárnách, 
posílit značku produktů při zachování roz-
měrů i funkčnosti stávajícího zobrazovacího 
systému. Dalším požadavkem bylo zvýšení 
přehlednosti, snadnější výměna zboží a jed-
nodušší ovládání multifunkční jednotky ze 
strany koncového zákazníka, který může při 
návštěvě lékárny ovládat sám příslušný pro-
gram na displeji. Stojan také musel splňovat 
přísná a náročná kriteria na zabezpečení 
a odvětrání. 

Pro výrobu stojanu byla zvolena kom-
binace materiálů: lamino, dibond, kov 

a plast. Celkem bylo vyrobeno v sérii 100 
kusů stojanů a proběhla jejich instalace 
zatím na 80 lékárnách v ČR a SR. Zadavatel 
získal na stojan pozitivní ohlasy ze strany 
provozovatelů lékáren, pokud jde o de-
sign, efektivní plnění nebo výměnu no-
vých produktů a také jednoduché logické 
ovládání multifunkčního displeje ze strany 
koncového zákazníka. Rovněž již po pár 
týdnech zaznamenal zvýšený zájem o své 
propagované produkty. 

Světelný display ve tvaru zubu
evokuje čistotu zubních ordinací 
Záměrem společnosti Johnson & Johnson 
bylo zviditelnit portfolio produktů ústní 
hygieny v zubních ordinacích a v lékárnách 
se specializací na ústní hygienu. Na základě 
tohoto záměru vyrobila společnost Authen-
tica pultový stojan, který prezentuje pro-
duktovou řadu ústních vod Listerine, sor-
timentní řadu Reach, která zahrnuje zubní 
kartáčky a zubní nitě, a také vysoce kvalitní 
pasty Rembrandt. Při formulaci požadavků 
zadavatel specifikoval, aby POP materiál byl
trvanlivý a aby dokázal představit veškeré 
portfolio sortimentu ústní hygieny firmy
a zároveň nebyl rozměrově velký. 

Dle zadání byl vytvořen jednoduchý, čis-
tý design stojanu ve tvaru zubu, který kore-
sponduje s prostředím – čistotou zubních 
ordinací, kde je umístěn. V souladu se zvo-
leným designem bylo zajištěno prosvětlení 
stojanu pomocí LED diod a LED samolepí-
cích pásků. 

S ohledem na využití stojanu bylo nezbyt-
né, aby POP materiál byl snadno upravova-
telný a ošetřitelný tak, aby byly splněny hy-
gienické nároky v ordinacích a lékárnách. 

Proto byly pro jeho výrobu zvoleny materi-
ály, jako je opál, čirý akrylát a čirý PET. Díky 
barevnosti produktů a jejich prosvětlení ze 
zadní strany vytváří display nepřehlédnu-
telnou světelnou mozaiku a působí velice 
luxusním dojmem. Použitím dvojitého dna, 
ve kterém jsou produkty usazeny, se zvýšila 
jejich stabilita. 

Stojan na značková pera
pro celosvětové nasazení v prodejnách 
Tento in-store projekt byl vyvinut firmou
Dekor pro značku kvalitních psacích potřeb 
Parker. Zákazník požadoval vytvořit jedno-
duchý pultový stojan, který bude splňovat 
několik kritérií: zajistí jasnou identifikaci
značky Parker v místě prodeje, prezentaci 
minimálně 40 kusů kuličkových per z pro-
duktové řady a bude možné jej umístit na 
prodejní pult. K dalším požadavkům zákaz-
níka patřilo zabezpečení zboží proti krádeži 
a také možnost, aby si zákazník pera před sa-
motnou koupí vyzkoušel. Při tvorbě designu 
stojanu vycházeli designeři z prvků corpora-
te identity firmy Parker, v jejímž logu je šíp
a na základě tohoto prvku byl upraven tvar 
stojanu. 

Při konstrukci stojanu byl brán ohled na 
jednoduchost a cenu, jelikož stojan byl plá-
novaný pro masové nasazení v prodejních 
místech. Stojan byl vyroben z permanent-
ních materiálů s ohledem na požadavek 

Exkluzivně o trendech a novinkách 
z oblasti komunikace v místě prodeje
Případové studie nových projektů v místě prodeje od zadání až po jejich implementaci a jejich dopad byly hlavním tématem 
nedávného semináře POPAI CE v Bratislavě, které zaujalo zástupce z nejrůznějších segmentů slovenského trhu. Ti využili jedi-
nečné příležitosti získat přímo od tvůrců projektů podrobné informace o tom, co v současnosti skutečně funguje v in-store. 
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POPAI podporuje budoucí odborníky 
v oboru marketing at-retail
Soutěž POPAI STUDENT AWARD je tradičně přehlídkou nových talentů v oblasti in-store komunikace. Tento projekt běží již šes-
tým rokem. Studenti v soutěži prezentují návrhy realizací v místě prodeje, které vytvářejí dle zadaného briefu od konkrétních 
partnerů - zadavatelů reklamy. Projekt poskytuje mimo jiné studentům jedinečnou příležitost, aby prostřednictvím svých pra-
cí navázali komunikaci s významnými zadavateli reklamy a zapojili se do dění oboru marketingové komunikace v místech 
prodeje. Touto příležitostí bylo i odborné setkání studentů s profesionály z POP oboru na letošním ročníku veletrhu Reklama 
& Polygraf, na kterém byly detailně představeny a komentovány vybrané soutěžní práce z pohledu autorů i odborníků. 

„Systematická výuka problematiky in-store komunikace na školách dosud neexistuje, 
a to v celoevropském měřítku. O to větší důležitost má projekt soutěže POPAI STUDENT 
AWARD, neboť pomáháme aplikovat a přenášet naše znalosti a zkušenosti z oboru mezi 
studenty, kteří je budou moci dále využít v budoucí profesní kariéře,“ zdůraznil k soutěži 
Libor Jordán, prezident POPAI CE. 

O tom, že je soutěž úspěšnou a vyhledávanou akcí, svědčí seznam partnerů, kteří se již do 
ní zapojili a ke kterým patří společnosti Soare Sekt, Energizer, Johnson & Johnson, Coca-
-Cola HB Česká republika, Mars Czech, Budějovický Budvar, Europasta SE, Nestlé, POS 
Media, AKA atd. 

POP pro nealkoholické pivo
Budweiser Budvar

Návrh podlahového stojanu a POP pro-
duktu pro nealkoholické pivo Budweiser 
Budvar od Milana Marka z UTB ve Zlíně 
má za cíl zaujmout nejpočetnější cílovou 
skupinu, kterou jsou řidiči. Podlahový sto-
jan ve tvaru benzinové pumpy symbolizuje 
prostředí cílové skupiny, další POP produkt 
je stylizací plechovky nealko piva Budweiser 
Budvar. Jeho primární umístění je na hadici 
čerpacího stojanu, kde se spotřebitel může 
bezprostředně setkat se značkou Budweiser 

Budvar. Navrhovaným materiálem pro výro-
bu stojanu je lepenka s potiskem. 

Komentář odborníků k návrhu 
Je třeba ocenit prvoplánovost navrženého 
POP prostředku, který okamžitě evokuje 
prostředí řidičů, dobrou kombinaci barev 
i zajímavou koncepci s nízkými výrobními 
náklady. Za zvážení stojí zvýraznění čerpací 
pistole na stojanu, aby tato in-store realizace 
ihned upoutala pozornost zákazníka. 

Daniel Janík z Ostravské univerzity, 
který nazval svou práci „Plech = toče-
né“, vycházel z myšlenky, že prezentovaný 
produkt je nealkoholické pivo Budweiser 
Budvar v plechu, které má jedinečnou chuť 
a vyrovná se chuti točeného piva. Stojan má 
v dolní části tvar plechovky, která plynule 
přechází ve tvar sklenice s točeným pivem. 
Spojovacím prvkem obou stran je zlatý pruh. 
Dolní část je opatřena plastickým logotypem 
a nápisem „bez alkoholu“. V horní části je lo-
gotyp použit jako reliéf na pivní sklenici. Jed-
noduchá konstrukce je z potištěné lepenky. 

Komentář odborníků k návrhu 
Použitím více kontrastních prvků bude sto-
jan viditelnější z větší vzdálenosti. Dalším 
doporučením je zajistit vystavení produktů 
z otevřeného stojanu, který nabídne zboží ze 
všech stran. 

Filip Močička z UTB se při tvorbě 
návrhu stojanu z březové překližky 
inspiroval prostředím květinářství 
a snažil se vytvořit analogii tvarů s tím-
to prodejním místem. Březová pře-
kližka jako materiál stojanu znamená 
paralelu mezi dřevem a rostlinami. Je 
pevným, stabilním materiálem, který 
je vhodný s ohledem na délku kam-
paně společnosti Soare sekt. Autor 
stojanu zvolil jednoduchou grafiku 
pouze s umístěním loga značky, proto-
že sortiment vína má výrazný obalový 
design a je třeba, aby na stojanu tento 
design vynikl. 

Komentář odborníků k návrhu: 
Stojan je designově dobře řešen a po 
ukončení kampaně může sloužit i jako 
dekorativní prvek v interiéru. Je třeba 
vyzdvihnout materiálovou jednotnost, 
decentnost a soulad s prostředím. Nut-
né je dořešit praktičnost a stabilitu 
vystaveného zboží a také se zaměřit na 
jednoduché a srozumitelné sdělení, kte-
ré má stojan v souvislosti s daným pro-
středím vyjádřit.

Společnost Soare sekt zdůraznila, že navrhovaný prodejní stojan je určen převážně pro prodejny s květinami s možností použití 
v sítích čerpacích stanic při prodeji květin. Cílem POP je upozornit v místě prodeje na možnost zakoupení francouzského sektu 
Soare sekt Elegance ke kytici květin a vytvořit emotivní spojení sektu a květiny. Značka Soare Elegance je ve spojení s květinou 
dokonalým dárkem pro výjimečné chvíle plné emocí a očekávání.

Hlavní emoce při kupování květin 
jsou láska, pozitivní vřelé city s cí-
lem někoho drahého potěšit. Proto 
hlavním motivem navrženého sto-
janu od Terezy Čižmárové z UTB 
ve Zlíně jsou srdce jako hlavní 
symbol lásky, která umožňují pre-
zentaci dvou druhů sektu. Kontrast 
stojanu ve srovnání s prostředím 
upoutává pozornost. V květinářství 
je vše barevné, plné organických 
tvarů, stojan má oproti tomu čis-
tě geometrický tvar s převládající 
černou barvou. Navrženým mate-
riálem pro výrobu jsou MDF desky, 
které zajistí požadovanou životnost 
stojanu. 

Komentář odborníků k návrhu: 
Stojan díky svému pojetí působí 
na více smyslů: připomíná bonbo-
niéru, příjemnou sladkost, dárek. 
Vzhledem k tomu, že na čerpacích 
stanicích zákazníci stráví jen velmi 
krátkou dobu, bylo by třeba posílit 
sdělení stojanu ještě výraznějším 
způsobem. 

Emotivní spojení sektu Soare sekt Elegance a květiny 

Zadáním společnosti Budějovický Budvar bylo navrhnout podlahový stojan pro ne-
alkoholické pivo Budweiser Budvar ve formátu 0,5 l plech, který bude využit ve 
větších obchodních řetězcích a na čerpacích stanicích. Cílem projektu bylo mimo 
jiné podpořit impulsní nákupy nealkoholického piva Budweiser Budvar v plechu, 
posílit povědomí o tomto produktu a u cílové skupiny budovat dlouhodobý emoční 
vztah ke značce.



Digital Signage

21

Google začal jako tak zvaný start-up a dnes je 
mezi internetovými firmami velikánem. Jaké 
marketingové nástroje používá k vlastní propa-
gaci a proč?
Nepracuji přímo v marketingovém oddělení 
Google, ale lze to vyjádřit zhruba takto: “Poznej 
uživatele. Poznej, v čem je trik. A tyto dvě věci 
spoj.” Celé to stojí na myšlence, že kreativita 
inspiruje technologii a technologie naopak po-
hání kreativitu. Marketing Googlu je postaven 
na tom, že začíná u technologie a končí u uži-
vatele, přičemž tyto dva póly spojuje poměrně 
nekonvenčními způsoby. Úkolem marketingu 
Googlu je pak ukázat, jakým způsobem mohou 
naše produkty řešit problémy světa — od každo-
denních až po ty největší, od obyčejných až po 
gigantické. A my k marketingu přistupujeme 
způsobem, jakým to umí jen Google – překra-
čujeme pravidla, nově definujeme médium, 
z uživatele děláme hrdinu a — v konečném dů-
sledku — necháváme technologii promlouvat. 

S reklamou se dnes potkáte téměř na každém 
kroku – v metro, v restauracích, na toaletách 
nebo u lékaře. Není už dnešní svět přeci jen pře-
sycen reklamou? 
Ano, dnešní svět je zcela nepochybně zapl-
něn reklamami a reklamními sděleními, a to 
podstatně vyšší měrou než kdykoli předtím. 
Na druhou stranu je třeba dodat, že lidé také 
konzumují podstatně více mediálního obsahu 
než kdykoli předtím: například po internetu 
dnes nesurfujeme jen na počítačích, ale též 
na telefonech, tabletech, laptopech a často se 
přitom ještě díváme na televizi. Tato exploze 
mediálního obsahu představuje příležitost oslo-
vit publikum a komunikovat s ním způsobem, 
který byl dříve nepředstavitelný. Mám za to, že 
vzhledem k tomuto růstu konzumace médií je 
třeba, aby značky byly přítomné na všech plat-
formách a na všech médiích, kde se vyskytují 
jejich diváci. 

Není to tak, že jsme v situaci, kdy samotná rekla-
ma potřebuje reklamu?
Reklamy vyprávějí příběhy, příběhy o značkách 
a produktech. A když je takový příběh dobře 
napsán a dostane se ke správnému publiku, 
pak rozhodně není zapotřebí ho podporovat 
nějakým dalším příběhem. Sečteno a podtrže-
no, má-li být reklama úspěšná, potřebuje tvůrčí 
nápad a umístění do správného média. 

Dá se říci, že standardní postupy při zadávání re-
klamy samy o sobě už dávno nefungují? Teď mám 
na mysli například tištěná media, televizní spoty 
nebo venkovní reklamu. Nebo je to tak, že alchy-
mie tkví stále ještě v tom správném mediamixu?
Tajemství spočívá ve vyvážené kombinaci mezi 
správným sdělením, příběhem, který dokáže-
me publiku nabídnout a správným mediálním 
mixem pro cílovou skupinu. Dnes je to dale-
ko obtížnější než v minulosti, neboť online 
i offline média nabízejí podstatně širší škálu 
možností. Nicméně technologie funguje jako 
skvělý simulátor a poskytuje nám i nástroje, jak 
úspěch měřit. 

V čem je internetové publikum v souvislosti 
s oslovením prostřednictvím reklamy specifické?
 Internet je dokonalým médiem, které umož-
ňuje všem inzerentům měřit úspěch jejich re-
klamy tím nejlepším způsobem. Technologický 
aspekt zacílení na různé cílové skupiny a jejich 
oslovení různým reklamním sdělením ve správ-
ný čas, je dnes snazší než kdykoli v minulosti. 
Onen dobře známý výrok Johna Wanamakera 
„Polovina peněz vydaných na reklamu je vyho-
zena; problém je, že nevím, která polovina to 
je” již dnes neplatí, protože na internetu lze vše 
změřit a v mnoha případech platíte pouze za 
skutečný kontakt se zákazníky – to je například 
model TruView, který najdete na YouTube. 

Dokáže být reklama ještě vůbec globální nebo je 
publikum natolik fragmentované, že tento způ-
sob se už přežil?
Když je příběh dostatečně silný a spotřebitelé 
sdělení pochopí, pak může fungovat na růz-
ných místech. Takovým nedávným příkladem 
je třeba velmi úspěšná značka Old Spice, která 
svůj inzerát Old Spice Man dokázala úspěšně 
realizovat ve mnoha zemích světa. 

Dá se vůbec udělat efektivní a vkusná reklama 
na prací prášek?
Není to všeobecně známé, ale anglický termín 
pro telenovely “soap operas” vznikl z toho, že 
tyto seriály sponzorovali výrobci pracích pro-
středků jako P&G a Lever brothers. Podařilo se 
jim reklamní sdělení vložit přímo do epizod 
těch seriálů. Můžeme tedy říci, že pokud silného 
sdělení bylo možné dosáhnout u pracích práš-
ků, jak jsme toho byli svědky v minulosti, tak je 
to možné i dnes — jen potřebujete silný příběh. 

Jak prodat příběh…
Digitální technologie zásadně mění a ovlivňují svět kolem nás. Ocitáme se v prů-
běhu digitální revoluce, kde jednu z hlavních rolí hraje právě internet. Nebýt na in-
ternetu je v dnešní době prakticky nemyslitelné. Jak se tyto okolnosti promítají do 
světa reklamy? “Podstatou je vždy příběh, zláště, když se dostane k tomu správnému 
publiku, říká ředitel mediálních řešení pro nově se rozvíjející trhy společnosti Google 
Oren Hefetz. V minulosti pracoval také jako výkonný ředitel ve společnosti Dmedia 
a jako víceprezident odbytu u předního izraelského vydavatele odborné literatury 
Haaretz-TheMarker. Orena jsem zastihli na pražské konferenci Think Video.
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Blízkost a personalizace 
„Inovace je spojena s rozvojem informačních 
zdrojů,“ uvedl F. Perodeau. „Kdysi byla unifiko-
vaným zdrojem informací například černobílá 
televize s dvěma programy pro všechny rodi-
ny a spotřebitele. Z hlediska zdrojů informací 
došlo od té doby samozřejmě k radikálním 
změnám. V současné době probíhají inovace 
s maximálním zaměřením na personalizaci, 
personalizované zdroje informací a inspira-
ce, jako jsou nejrůznější typy iPhonů, které 
jsou přizpůsobeny konkrétním spotřebitelům 
apod.“

Každé prodejní místo musí mít svou kon-
cepci a vyprávět svůj příběh. Prodejna musí 
jasně vyjádřit, jaké benefity přináší zákazní-
kům a jak se odlišuje od konkurence. Musí být 
místem komunikace, navázání kontaktu, pře-
kvapení, potěšení, pozitivních zážitků, setkání 
a objevování produktů. 

Takovým příkladem Trader Joe’s je americ-
ký řetězec „samoobsluh na rohu“ v blízkosti 
bydliště. Je velmi úspěšný a daří se mu udržo-
vat si svůj brand se vším, co k němu patří. Sází 
na vytváření privilegovaných vztahů se zákaz-
níky. Již při vstupu do prodejny vítá příchozí 
zákazníky prodavač a prohodí s nimi několik 
přívětivých vět jako se starými známými. Vy-
užívají osobitý, individuální přístup k zákazní-
kům. „Například nejsou-li v prodejně banány, 
místo omluvy doporučí prodavač zákazníkům 

pomeranče s tím, že je třeba změnit typ ovo-
ce,“ dokladuje osobitý vztah prodavače a zá-
kazníka Perodeau. 

Pro budoucí místa prodeje bude význam-
ným fenoménem „blízkost“, a to ze dvou 
pohledů. Jde o geografickou blízkost, kdy se 
prodejna nachází v bezprostřední blízkosti 
zákazníka - hned vedle bydliště či pracoviště 
zákazníků a je snadno dostupná. Blízkost je 
třeba rovněž chápat ve smyslu marketingové 
blízkosti pro zákazníka. „Prodejna je připra-
vena pro mne, je to moje prodejna, jsem zde 
vítán, znají mne, cítím se zde dobře…“

Úspěšným v této oblasti je francouzský 
obchodní řetězec Monoprix, který patří 
k dynamickým řetězcům s velmi inovativním 
a mladým image. Tato obchodní společnost 
je schopna zacílit na spotřebitele a přilákat 
maximum zákazníků díky geografické i mar-
ketingové blízkosti. Zaměřuje se na mladé 

ženy z města, zdraví, pohodu, aktivní a zdravý 
životní styl. 

Strategii marketingové blízkosti uplatňuje 
rovněž Sephora v síti svých specializovaných 
prodejen: kosmetická poradkyně se ujme zá-
kazníka již u vchodu prodejny a věnuje se mu 
během návštěvy prodejny. 

Také v prodejně Louis Vuitton na Champs 
Elysées je věnována zákazníkům individuální 
péče. Při vstupu do této prodejny personál 
přivítá zákazníka a doprovází ho při jeho ces-
tě prodejnou. Obchodní aktivity se rozvíjejí 
mimo obvyklá místa. Stále významnějším cen-
trem prodeje a koncentrace spotřebitelů se 
stává nádraží. Pařížské Severní nádraží (Gare 
du Nord ) je mixem prodejen, dopravních 
služeb a cirkulace lidí. Tímto místem projde 
denně 300 tisíc cestujících, což představuje 
průměrný počet zákazníků, kteří za měsíc na-
vštíví prodejnu Carrefour. 

Kombinace kamenné prodejny
a virtuálního světa
V důsledku rozvoje nových technologií a in-
ternetu se objevují nové fenomény v chování 
spotřebitele. Před návštěvou prodejny si spo-
třebitel připravuje svůj nákup na internetu, 
porovnává informace a ceny, sleduje názory 
ostatních spotřebitelů. 90 % zákazníků je 
ovlivněno internetem, když nakupují v tradič-
ním místě prodeje. 

Budoucnost
tradičního
místa
prodeje
v digitální
éře
Co nového lze očekávat ve sféře malo-
obchodu? Je zde ještě prostor pro ino-
vaci, nebo již byly všechny možnosti 
vyčerpány? Jaká je budoucnost pro-
dejního místa? Jak spojit kamenné 
prodejny s digitálním světem? Na tyto 
otázky se zaměřil Frédéric Perodeau, 
prezident Francouzského institutu 
merchandisingu ve svém vystoupení 
na evropském veletrhu Marketing at-
-retail show v Paříži. 

V prodejním místě již nestačí pouze 
umístit nabídku, ale bude třeba přistu-
povat k zákazníkovi jako k pozvanému 
hostovi, pečovat o něho, poskytnout 
mu rady a doporučení. Cílem je vytvo-
řit vztah důvěry se zákazníkem, který se 
vydá s předem získanými informacemi 
na internetu do prodejny, kde očekává 
empatický přístup prodavače.

V budoucnu bude nutné posílit pora-
denskou činnost prodejního personálu, 
což podpoří bližší vztah se zákazníkem 
a pomůže lépe vyslyšet zákazníkovo přá-
ní. Zástupci prodejny by se měli skuteč-
nými mluvčími, kteří budou prezentovat 
hodnoty obchodní společnosti. 

„Jsme přesvědčeni o tom, že čím více 
bude informací na internetu, čím více 
budou mít sociální sítě vliv na nákupní 
rozhodnutí, tím více bude zákazník po-
třebovat v prodejně lidský přístup, uzná-
ní, blízkost a individuální přístup. Zákaz-
ník nekupuje jen produkt, ale odnáší si 
jako přidanou hodnotu atmosféru místa 
prodeje,“ uvedl F. Perodeau. 

Prostřednictvím sociálních sítí se zá-
kazníci mohou vyjadřovat k výrobkům 
a stávají mluvčími značky. Společnost 
Citroën vyčlenila v pařížské prodejně 
unikátní prostor, který je věnován fa-
nouškům značky a který nese označení 
Citroën Social Club. Je vybaven několika 
interaktivními displeji, kde se v reálném 
čase objevují nejnovější informace z ce-
lého světa pocházející z platforem soci-
álních sítí, na nichž je značka přítomna, 
jako je Facebook, YouTube, Twitter atd. 

Každá prodejna amerického řetězce 
se spotřební elektronikou Best Buy má 
vlastní prezentaci – stránku na Faceboo-
ku, kde kterýkoliv zákazník může komu-
nikovat svůj názor k určitým výrobkům, 
které jsou v prodejně nabízeny, k úrovni 
prodeje a dalším tématům, které se týkají 
prodejny. „V současné fázi je velmi důleži-
tá invence a inovace v maloobchodě. Je to 
jeden ze základních principů současného 
maloobchodu,“ zdůraznil Perodeau. 

Francouzská společnost Botanic se ve 
své prodejní síti specializuje na rostliny 
a produkty pro zahrádkáře. Její filosofií 
je ekologické zahradnictví, ekologicky 
šetrné výrobky (společnost například 
neprodává pesticidy, syntetická chemic-
ká hnojiva), které podporují rozvoj 100% 
ekologických zahrad. V souladu s touto 
filosofií společnost přehodnotila prodej-
ní koncepce a inovovala prodejní místa. 

Podle Frédérica Perodeau dochází 
v oblasti retailu k návratu k základům 
obchodu, kterými jsou identita, jedno-
duchost, blízkost, relevantnost týkající se 
výrobku a jeho umístění. 

Daniela Krofiánová
Foto: Archiv D. Krofiánové



lie. Rostoucí trend má i návštěvnost ze zemí 
Latinské Ameriky, těch přišlo o 8,8% více než 
v roce 2008. Největší podíl měla Brazílie. In-
formace sem přišlo hledat cca 2400 novinářů 
ze 75 států.

Co zaujalo?
Podle ankety mezi návštěvníky byli nejzají-
mavějšími tématy automatizace, tisk obalů, 
digitální tisk, hybridní technologie, aplikace 
web-to-print a ekologická řešení v polygrafii. 
Například až 40 % návštěvníků uvedlo, že se 
zajímají o digitální tisk a digitální tiskové sys-
témy. Určitě třeba brát vážně možnosti cross-
-media marketingu, který i ve světě elektro-
nické komunikace vytváří velký prostor pro 
samotný tisk.

Sňatky z rozumu
Drupa 2008 byla jevištěm, na kterém předsta-
vili velcí hráči ze světa digitálního tisku své 
akvizice specializovaných firem, s kterými 
vytvořili ucelené portfolio v oblasti digitální-
ho tisku od plošného až po velkoformátový. 
Drupa 2012 připomínala hromadné svatby 
příslušníků sekty reverenda Moona. Každý 
významný výrobce ofsetových tiskových stro-
jů ukázal svého partnera ze světa digitálního 
tisku. Jak se to celé vyvine za další čtyři roky 
uvidíme 2. - 15. června 2016.

Nové nároky trhu jednoznačně ukazují na 
nutnost mít své vlastní řešení pro využití data-
bází a poskytovat kvalitní tisk z variabilních dat. 
Jak toho dosáhnout co nejjednodušeji? Drupa 
2012 by mohla nést klidně i přívlastek inkjeto-
vá. Obří inkoustové tiskárny jsou schopny po-
skytnout rychlost, snadnou údržbu a všechny 
výhody digitálního tisku. Tyto výkonné linky 
sice viditelně zaostávají v kvalitě za systémy 
pracujícími s tuhým inkoustem či tonery, ale 
poměr cena / výkon u nich vychází nejlépe.

Tiskaři myslí na obchod
Digitální tiskové technologie jsou i silnou 
zbraní pro menší firmy, které díky nim mo-
hou své výrobky propagovat na stejné úrov-
ni, jako velké globální firmy a za přijatelné 
peníze. Když si vezmeme za příklad Nemec-
ko, můžeme konstatovat, že se zde úspěšně 
prosazují nákupní aliance menších prodejen. 
Spotřebitel však od svého obchodníka očeká-
vá, že mu nabídne lokální produkt s přidanou 
hodnotou. Zároveň však chce, aby měl estetic-
ký a lákavý obal, který bude na stejné úrovni 
jako globální značky. Velmi dynamicky proto 
roste nabídka digitálních systémů pro výrobu 
etiket. Velmi dobře se tu uplatní technologie 
UV tisku, protože potiskne vše od papíru, přes 
plastové materiály až po metalické fólie. Může 
pracovat i s lakem, který dále zušlechťuje po-
vrch, nebo vytváří zajímavé efekty.

Na použité tiskové technologii ale až tak 
nezáleží, výrobci nabízejí různá řešení i v po-
době upravených „kopírek“. Důležité je vyu-
žití údajů z databází a vytvoření sofistikované 
přesně zacílené nabídky. Bavorské mléko 
může být z jedné mlékarny, ale může mít růz-

né etikety pro specifické regiony. Pro výrobce 
tiskových technologií jsou prodejny a zboží 
velmi atraktivním trhem. Asi největší prostor 
ukázkám různých aplikací dala na letošním 
veletrhu společnost HP. 

HP Indigo na různé způsoby
Čtveřice systémů z rodiny HP Indigo tvořila já-
dro linek pro různé typy zakázek z obalového 
průmyslu a světa etiket. Dva stroje, HP Indigo 
20000 Digital Press a 30000 Digital Press, jsou 
novinkou uvedenou pro tuto sezonu.

Aby si návštevníci veletrhu dovedli předsta-
vit skutečný rozsah možností, které digitální 
tisk přináší, na stánku byly umístěny regály 
s různým zbožím, kde vše, včetně upoutávek, 
etiket a obalů, bylo vytištěno na strojích HP.

Společnost HP uvedla na trh významné gra-
fické technologie, které zvýší rychlost a sníží 
náklady na digitální tisk. Díky tomu lze přesu-
nout větší množství zakázek z analogového do 
digitálního tiskového trhu a zákazníkům tak 
umožnit využít výhod, které přinášejí nové 
segmenty trhu. Pochopení potenciálu digi-
tálních technologií znamená pro obchodníky 
lepší prodeje a pro tiskaře nové zakázky.

Prodejny na míru
Dalším poselstvím z letošní Drupy pro ob-
chod je komplexnost tiskových služeb. Výrob-
ci myslí na všechno. Nabízí vám řešení pro tisk 
letáků, transakčních tiskovin, velkoplošných 
poutačů i vytvoření celého interiéru prodej-
ního místa. Můžete mít tapety podle své chuti, 
včetně závěsů a jiných textilií.
Ideu, kterou razantně prosazuje společnost 
HP už třetím rokem s uvedením latexové tech-
nologie, převzaly další firmy. Kupříkladu na 
stánku Fujifilm byl návštěvník uveden do sku-
tečné kavárny či elegantní parfumerie.
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Asi nejdůležitějším poselstvím z Düsseldorfu 
je poznání, že polygrafie má stále potenciál 
a odvětví investuje do své budoucnosti. Vy-
stavovatelé ohlásili již během trvání veletrhu 
uzavření mnoha obchodů a návštěvníci vele-
trhu se netajili nadšením z množství inovací 
a tržně orientovaných řešení, které mohly na 
veletrhu vidět.

„Veletrh vyslal klíčové impulsy. Představené 
podnikatelské nápady a inovace vedly k vyso-
kým investicím. To, co představilo 1850 vysta-
vovatelů během dvou týdnů trvání veletrhu, 
posílí vývojový potenciál polygrafie a medi-
álního průmyslu v dlouhodobém horizontu, 
„řekl Bernhard Schreier, předseda veletrhu 
Drupa 2012 a předseda představenstva Heide-
lberger Druckmaschinen AG.

Trochu statistiky
Veletrh navštívilo 314 500 odborníků z více 
než 130 zemí světa. Pokles návštěvnosti způ-
sobil fakt, že v samotném Německu tiskařský 
průmysl mezi lety 2000 a 2011 ztratil 3900 fi-
rem s více než 61 000 zaměstnanci. V USA za 
stejné období uzavřeli 7700 tiskových provo-
zů. Citelně však stoupl mezi návštěvníky podíl 
vrcholových manažerů firem, kteří sem přišli 
hledat řešení pro své podnikání.

Mezinárodní význam veletrhu dokazuje 
více než 190 000 zahraničních návštěvníků. 
Zarážející je vysoký počet odborníků z In-
die, kterých bylo až 15 000 a zařadili se hned 
123 000 návštěvníků z Německa. Po těchto 
dvou zemích následují Belgie, Francie, Nizo-
zemsko, Velká Británie, USA, Švýcarsko a Itá-
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Drupa 2012
Největší světový polygrafický veletrh zavřel své brány 16. května a zanechal nám množství podnětů na uvažování. Ukázal 
směrování celého odvětví a podstatné změny, které nastaly za uplynulé čtyři roky. Dopady krize a nových médií zanechali na 
trhu výraznou stopu, vždyť veletrh navštívilo o 75 000 návštěvníků méně než v roce 2008. Ne že by nebyl veletrh zajímavý, to 
jen v Evropě a USA zaniklo za posledních deset let několik tisíc tiskáren ...

Drupa je sama o sobě silnou značkou a žádaným 
artiklem jsou i upomínkové předměty 

Výrazně vzrostle i počet návštěvníků
z nejlidnatějších zemí světa 

Podle ankety mezi návštěvníky patřili mezi 
najzajímavější témata i aplikace web-to-print. 
Zajímavá řešení šlo najít i takovýchto stolečků.

To co vidíte není prezentační stěna, ale ovládací panel 
digitálního tiskového systému Landa

Digitální tisk zvládne jak etikety, tak nábytek či stěny

Podlahová grafika dokáže člověka opravdu zaujmout

V HP nenechali nic náhodě a ukázkám aplikací výtisků 
ze strojů HP indigo věnovali velkorysý prostor

Cafe Impresso na stánku společnosti Fujifilm

Technologie Fujifilm si poradí 
s potiskem plexiskla i exkluzivních obalů

Parciální lakování je díky systémům firmy Scodix 
dostupné již od jednoho kusu výtisku. Na výstavě 
byly stroje této značky kromě samostatné expoze 
také součástí linek s tiskárnami HP Indigo.

Další ukázka parciálního lakování, které přináší i mož-
nost hmatového vjemu. Parciální lakování lze využít 
i k popisu výrobků písmem pro nevidomé.

Společnost Xerox dokázala zúročit svůj sponzoring 
a na stánku přitahovala pozornost vystoupením 
umělců z Cirque du Solei.

Velká část doprovodného programu veletrhu byla 
věnována budoucnosti polygrafie. 
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ví, jak významný je pro zákazníky přívětivý 
přístup a pohoda v místě prodeje. K ob-
chodníkovi, který není zlodějem času, ale 
nabízí svým zákazníkům přidanou hodnotu, 
která jim zpříjemní život. Nepochybně stále 
budou fungovat v ulicích malé krámky, ob-
líbeným místem nákupu potravinářských 
produktů se mohou stát farmy či týdenní 
trhy, které nabídnou příjemný zážitek při 
nákupu. Ale to vše bude spíše okrajovým 
jevem. Maloobchodníci, kteří budou per-
fektně ovládat reálnou i virtuální klávesnici, 
budou mít největší potenciál. 
 
Institut GDI nastínil v několika bodech, ja-
kým směrem se může sféra maloobchodu 
vlivem digitálních technologií dále vyvíjet: 

Kdo zaváhá, zemře
Maloobchodníci ztratili příliš mnoho času 
úvahami o zákaznících, kteří vstoupili do je-
jich prodejen. V budoucnu budou prodejny 
prostřednictvím mobilních telefonů stále 
více zasahovat do časových rozvrhů a denní-
ho programu jejich zákazníků. Tento trend 
zahrnuje rozšířenou realitu, počítačem ge-
nerované rozšíření vnímané reality. Posky-
tovatelé mobilních služeb zvítězí nad kon-
kurenty, kteří fungují a rozvíjejí své aktivity 
tradičním způsobem.

 „Klikací“ prodejna
V budoucnu každý obchod bude mít svou 
digitální úroveň, která bude propojovat pro-
dukty, sortimentní řady a virtuální zdroje 

doplňujících informací. Bude stále snadnější 
lokalizovat prodejny a jejich nabídky souběž-
ně s narůstajícím počtem a škálou nových 
nabídek. Smyslový aspekt fyzického zboží 
bude posílen o komfort digitálních služeb. 
Obchodníci, kteří neoptimalizují své služby, 
budou mít problém.

Co může být digitalizováno,
bude digitalizováno 
Digitalizace je nevyhnutelná a zasáhne každý 
tržní segment. 

Svět se stává velkou
prodejní plochou
Prodej se přemísťuje mimo obchod. Spotře-
bitelé mohou kliknout, identifikovat a koupit
si jakýkoliv výrobek bez ohledu na to, zda je 
ve výloze, objevuje se na obrazovce jejich 
mobilního telefonu, nebo jej uvidí na kolem-
jdoucím. 

Žádný obchod netrvá věčně
Zánik maloobchodníků byl v minulosti zpra-
vidla důsledkem úpadku, převzetí nebo zru-
šení. Pokud v budoucnosti některé obchody 
zmizí, bude to proto, že již nejsou potřeba 
a nejsou využívány. Pro dnešní maloobchod-
níky, kteří se chtějí udržet i v budoucnu, to 
znamená, že musí být ve střehu, protože žád-
né místo prodeje (online nebo offline) není
vytvořeno k tomu, aby trvalo věčně. 

Daniela Krofiánová
Zdroj: materiály Marketing at-retail show v Paříži

Průmyslové a skladové areály 

HLAVNÍ MEDIÁLNÍ PARTNER

bor2012_inz_bs_55x290.pdf   5/31/12   8:35:13 PM
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„Unstoring“ maloobchodu znamená, že se 
obchodní transakce budou stále více přesou-
vat z tradičních obchodních prostor. Díky 
novým formám spojení mezi prodávajícím 
a kupujícím, bude stále těžší definovat, co
maloobchod je a co není, stejně jako bude 
obtížnější definovat slovo „store - obchod“.
Unstoring představuje evoluci, která ovliv-
ňuje klasického obchodníka. Jde o budouc-
nost, díky které by se prodejna (pokud bude 
trvat na tom, že zůstane taková, jaká je) moh-
la stát zbytečnou. Digitální technologie zasa-
hují stále výrazněji do reálného světa. Spíše 
než by docházelo k jasnému rozdělení mezi 
virtuálním a reálným světem, obě oblasti se 
propojují. Co se stane s tradičním prodej-
ním místem, když bude digitální nákupní 
košík používán více než klasický nákupní 
košík? Tradiční místo prodeje je nezbytné 
přehodnotit. 

Zástupci elektronického obchodu usilují 
o vybudování pozice v „reálném“ světě, tra-
diční obchodní formáty se trvale usazují 

v kyberprostoru. Je zřejmé, že skutečné a vir-
tuální světy se stále více sbližují, doplňují se 
a přitahují se. Lidé jsou a zůstanou od příro-
dy smyslové bytosti a jako spotřebitelé budou 
vždy spoléhat na své smysly. Ale také touží 
využít inovací, které jim nabízí internet: po-
rovnat si ceny výrobků před nákupem v kli-
du domova, prohlédnout si vizuály produktů 
a zjistit, jak odpovídají jejich individuálním 
preferencím, ověřit si nabídku služeb, získat 
zkušenosti a seznámit se s názory ostatních 
spotřebitelů.

Rozmanitost prodejních koncepcí 
Nostalgická prodejna s hudebními nosiči 
nebo personalizovaná prodejna higtech, 
místní tržiště nebo virtuální obchodní dům 
– budoucnost nám nabídne nekonečnou roz-
manitost prodejních koncepcí. V tomto ohle-
du bude obtížnější než kdy jindy odpovědět 
na otázku, co je skutečně prodejna. 
Výzvou pro všechny je uvědomit si pozitiva 
a výhody prodejního místa. Proč lidé stále 
chodí do kina, když mohou doma sledovat 

filmy na obrazovce s vysoce kvalitním ob-
razem? Proč lidé sledují fotbalová utkání na 
stadionech, když se mohou dívat na to samé 
díky programům zdarma na internetu a na-
víc mohou získat veškeré požadované detaily 
o hráčích? Prodejna musí stále více uplatňo-
vat své vlastní a originální výhody, působit 
jako místo společenských setkání, přívětivé 
místo ve světě, který je stále více vnímán spo-
třebitelem jako virtuální svět. Bude lidem za 
deset nebo dvacet let stačit, když nakoupí po 
internetu? To se v dnešní době nezdá reálné, 
ale to neznamená, že bychom se měli otočit 
zády vůči vývoji online. Je třeba najít strate-
gii, která bude integrovat kamenný obchod 
a internet. 

Jestliže se spotřebitelé 21. století začnou 
cítit příliš sami, když budou nakupovat jen 
po internetu, jestliže se příliš zkrátí doba 
k získání nejlepší ceny online a doporučení 
na sociálních sítích je budou dezoriento-
vat, tehdy se znovu naučí chodit do malé-
ho krámku na rohu, k obchodníkovi, který 

Proč už prodejna není
prodejnou, jak ji známe

Vývoj tradičního maloobchodu směřuje k využití internetu, online nástrojů, digitálních technologií. Co z toho vyplývá pro specia-
lizované prodejny, nákupní centra či pro malou samoobsluhu na roku, jestliže tento trend bude pokračovat? Studie švýcarského 
institutu GDI zkoumá, jak se klasické místo prodeje může prosadit v éře kyberprostoru a co to vlastně znamená být prodejnou. 
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Objem trhu 
Informace o každém trhu jsou nutným předpokladem k základní ori-
entaci na něm a kultivují tak podnikatelské prostředí v oboru. Úkolu 
tato data sesbírat a publikovat za český trh reklamy v místě prodeje 
se ujala POPAI CE (oborová asociace sdružující společnosti působící 
na trhu in-store komunikace) v úzké spolupráci s mediální agenturou 
roku OMD Czech.

Sběr dat probíhal od jara roku 2011 do února 2012 na třech různých 
úrovních, které měly za cíl komplexně zmapovat reklamu v místě pro-
deje. Monitoring přitom značně komplikovala skutečnost, že v mar-
ketingu na místech prodeje se aktivně pohybují stovky společností, 
a tozejména menší společnosti jen nepravidelně, na projektové bázi. 
Objemem trhu rozumíme finanční objem reprezentovaný reklamní-
mi nosičivyrobenými společnostmi se sídlem v ČR.

První úrovní sběru dat jsou deklarované čisté (NetNet) finanční ob-
jemy členů asociace POPAI, realizované za kalendářní rok 2010 bez 
DPH. Jelikož tato citlivá data mají důvěrnou povahu, jejich sběru 
a agregování se jako nezávislý subjektujalo výzkumné oddělení medi-
ální agentury OMD Czech. Data dodalo celkem 13 nejvýznamnějších 
hráčů na trhu s celkovým deklarovaným objemem 1,125 miliardy Kč 
realizovaných v POS.

Druhou částí monitoringu je čerpání informací z veřejně dostupných 
zdrojů, tedy informace veřejně deklarované dalšími hráči na trhu, ze-
jména z Obchodního rejstříku. V této sekci bylo popsáno 42 subjektů 
s celkovým ročním objemem 2,435 miliardy Kč. V případě, že veřejně 
dostupné zdroje uváděly dvě různé úrovně obratu, byla vzata v potaz 

nižší varianta. Celkové číslo tedy poskytuje konzervativní odhad cel-
kového objemu v této části monitoringu, což má za cíl dále podpořit 
důvěryhodnost dat.

Třetí část projektu se týká menších společností. Nezanedbatelnou část 
in-store trhu totiž tvoří segment společností v SOHO a SMB segmentu. 
Počet těchto společností není stálý, jelikož mnohé z nich v kalendář-
ním roce realizují jen několik málo zakázek, nebo případně mohou 
jeden rok i zcela vynechat. Proto je vhodnější určit odhadem jejich 
celkový objem, kterým přispívají do celkového POS obratu. Tohoto 
nesnadného úkolu se ujalo celkem 13 profesionálů z řad členů PO-
PAI CE a její výkonné rady expertním informovaným odhadem, tyto 
hodnoty byly dále průměrovány. Objem společností v SMB a SOHO 
celkově činí 0,9615miliardy Kč.

Úroveň monitoringu Kč Net Net (bez DPH)

1. Deklarované obraty POPAI (sběr OMD) 1 125 870 383 Kč

2. Obchodní rejstřík + veřejné zdroje 2 435 000 000 Kč

3. SMB - kvalifikovaný odhad POPAI 961 538 000 Kč

Celkem 1. + 2. + 3. 4 522 408 383 Kč

Celkový objem investic do výroby a produkce reklamy v místě prodeje 
vznikl součtem uvedených tří částí monitoringu. Celkový objem trhu 
reklamy v místě prodeje za rok 2010 v České republice tvořil 4,522mi-
liardy Kč. Tato částka znamená objem investic vynaložených na výro-
bu, produkci POP médií (neobsahuje však už poplatky za umisťování 
nosičů).
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Co je při přípravě
průzkumu trhu nejdůležitější?

Zadavatel si musí ujasnit:

1)  Proč chce dělat výzkum, co přesně 
chce zjistit.

Skutečné důvody pro zadání průzkumu trhu 
bývají překvapivě různorodé, od standard-
ních (zjistit, která varianta obalu je nejlepší, 
jaká je optimální příchuť nebo cena, co si 
o nás myslí distributoři ...) až po „výzkum 
dělám, protože jej objednala centrála“ nebo 
„potřebuji alibi pro své rozhodnutí“.

2) Kdo a jak bude pracovat s výsledky.
Tento bod je nejdůležitější, protože z něj vy-
plývá jaká míra detailu je potřeba, která téma-
taky jsou pro jednotlivé účastníky podstatné. 
Zadavatel se musí rozhodnout, do jaké míry 
bude respektovat výsledky výzkumu, které 
pro něj mohou být v některých případech 
neočekávané nebo provokativní. Bude inves-
tovat do nového televizního spotu? Je připra-
ven změnit styl marketingové komunikace, 
cenu nebo způsob distribuce? 

3)  Kdo a jak bude výsledky výzkumu im-
plementovat.

Výzkum má smysl pouze když se jeho výsled-
ky promítnou do výroby, marketingu, případ-
ně i distribuce. Implementace výsledků do 
praxe obvykle vyžaduje součinnost několika 
oddělení a jednotlivé aktivity musí být velmi 
pečlivě naplánovány. 

4)  Jak si ověří, že implementace výsledků 
výzkumu přinesla očekávaný výsledek.

Zadavatel by si měl po určitém čase ově-
řit, zda změna měla žádoucí efekt. Tento 
časový interval je velmi různý, např. za-
pamatování reklamy se testuje nejpozději 
do 14 dnů po skončení kampaně, změnu 
vnímání služby nebo produktu je vhod-
né zjišťovat s větším časovým odstupem.  
Vedlo snížení ceny k očekávanému nárůstu 
prodejů? Je nová reklama lépe zapamatova-
telná? Zlepšila se image společnosti?

Kdy dělat výzkum vlastními silami
a kdy zvolit externího dodavatele
Vlastními silami je možné dělat řadu výzkumů 
týkajících se spokojenosti zákazníků, analýza 
prodejů, analýzy chování zákazníka na webo-
vých stránkách nebo v e-shopu apod. Důleži-
té je, tyto průzkumy realizoval odborník se 

zkušenostmi v daném oboru, aby uměl sesta-
vit dotazník, byl schopen provádět statistické 
analýzy a správně výsledky interpretovat. 

Pokud je třeba v rámci výzkumu zjistit 
informace o konkurenci, situaci na trhu, 
chování a názorech obecné populace nebo 
zákazníků konkurence, je vždy lepší oslovit 
specializovanou výzkumnou agenturu. Má 
zkušenosti s různými typy projektů, dokáže 
doporučit optimální metodiku, zajistí kvalitní 
sběr dat, stejně jako analýzu a vyhodnocení. 
Pokud má dlouhodobé zkušenosti s podob-
nými projekty a znalost daného segmentu, 
získá zákazník i cenný „pohled zvenčí“. Agen-
tura je schopna sebrat objektivnější data, pro-
tože nevystupuje jménem výrobce, ale jmé-
nem svým a respondent není při odpovědích 
ovlivněn svým vztahem ke zkoumané značce. 
Řada agentur je schopná realizovat i meziná-
rodní studie a zaručit stejnou kvalitu dat.

Jak si vybrat správnou
výzkumnou agenturu?
Výběr výzkumné agentury je složitý proces. 
Pokud hledáte dodavatele na nový výzkum, 
je nejlepší vypsat výběrové řízení a oslovit 
několik dodavatelů. Ideální je, když vybra-
ným výzkumným agenturám umožníte osob-
ní prezentaci nabídky, protože při diskuzi 
zjistíte, nakolik se agentura v dané oblasti ori-
entuje, jak reaguje na připomínky a dotazy. 

Uvidíte konkrétní lidi, kteří budou projekt 
realizovat a můžete si na ně sami udělat ná-
zor, zjistíte, zda mezi námi funguje potřebná 
„chemie vztahu“, tj. zda jsou vám také lidsky 
sympatičtí a dokážete se s nimi domluvit i na 
případných kompromisních řešeních. 

Je vždy dobré vyžádat si reference na po-
dobné projekty, zjistit jak dlouho agentura 
na českém trhu působí, zda má nějaké me-
zinárodní zázemí, zda má vlastní tazatelskou 
síť a pokud ne, kdo přesně pro ni bude dota-
zování realizovat. Pro výzkum je totiž kvalita 
sebraných dat naprosto klíčová. Výzkumné 
agentury jsou povinny dodržovat mezinárod-
ně platné kodexy, vydanými ESOMAR, zejmé-
na tedy ICC/ESOMAR International Code of 
Marketing and Social Practise a dále s EFAM-
RO Market Research Quality Standards. V Če-
chách již 11 let pracuje SIMAR, otevřené dob-
rovolné sdružení agentur pro výzkum trhu, 
které si klade za cíl, aby veškerá jeho činnost 
a činnost jeho členských subjektů byla v sou-
ladu s obecně uznávanými etickými zásada-
mi podnikatelské činnosti a mezilidskými 
vztahy v demokratické společnosti. 

Velmi důležitým faktorem při rozhodo-
vání je samozřejmě cena projektu, zvláště 
v současné ekonomické situaci, ale neměla 
by být jediným kritériem. Kvalitní sběr dat 
není levná záležitost a pokud zadavatel dotla-
čí agenturu k přílišnému snížení ceny, risku-

Čistý objem trhu reklamy v místě 
prodeje je 4,5 miliardy Kč

Asociace reklamy v místě prodeje POPAI ve spolupráci s mediální agenturou OMD Czech zveřejňuje výsledky projektu mo-
nitoringu reklamy v místě prodeje za rok 2010. K dispozici je tak v ČR historicky poprvé jak informace o objemu investic do 
výroby a produkce reklamy v místě prodeje, tak informace o její struktuře.

Průzkum trhu 
Názory na průzkum trhu se mezi pracovníky marketingu a obchodu často různí. Ti, kdo se s ním alespoň někdy setkali si 
bez něj práci nedokážou představit, ti, kdo nikdy žádný průzkum neviděli bývají skeptičtí. Průzkum trhu lze použít ve všech 
fázích životního cyklu zboží - od vývoje (testování konceptu, ceny, vymezení cílové skupiny...) přes uvedení na trh až po pří-
padný re-launch produktu. 

je, že se to promítne do kvality výsledků. Při 
vlastní realizaci je dobré se domluvit jakým 
způsobem bude agentura průběžně informo-
vat zadavatele o průběhu projektu, zda bude 
poskytovat dílčí výsledky a v jaké formě. 

Kvantitativní metody sběru dat 
CATI (Computer Assisted Telephone In-
terview) - telefonické dotazování s využitím 
počítače
PAPI (Paper and Paper Interview) – osob-
ní dotazování pomocí papírového dotazníku
CAPI (Computer Assisted Personal In-
terview) – osobní dotazování s využitím 
počítače
CAWI (Computer Assisted Web Inter-
view) – sběr dat probíhá prostřednictvím 
on-line dotazníku na internetu
CLT (Central Location Tests) - probíhají 
ve studiu v určené lokalitě, kam jsou zvány 

osoby, které splní předem stanovená scree-
ningová kritéria
In-Home, In-Store - dotazování je realizová-
no přímo v domácnostech, respektive v pro-
vozních jednotkách / obchodech

Kvalitativní metody výzkumu
Focus Group (skupinová diskuse) vychází 
z kumulace podnětů při rozhovoru se skupi-
nou osob a využívá interakce členů skupiny 
během diskuse (tzv. efekt sněhové koule, kdy 
jednotliví účastníci komentují názory ostat-
ních). Diskuse je vedena zkušeným moderá-
torem, zpravidla psychologem, který násled-
ně zjištěné údaje analyzuje a interpretuje.
Indepth Interview (individuální hloubková 
explorace) vychází z principu individuální-
ho dotazování s možností vytvoření intenziv-
ní interakce mezi tazatelem a dotazovanou 
osobou. Explorace jsou vedeny odbornými 

tazateli (nejčastěji psychology, sociology), 
a to na základě předem vytvořeného explo-
račního schématu.
Etnografické metody jsou založeny na 
zkoumání dané problematiky v kontextu 
přirozeného prostředí cílové skupiny. Osoby 
jsou navštěvovány v domácnostech a prová-
zeny při vykonávání rutinních prací (nákup, 
úklid, surfování po internetu, prohlížení strá-
nek, používání produktů).

Důležitou roli zde hraje strukturované po-
zorování, které je často kombinováno s do-
plňujícím dotazováním a dalšími metodami 
(např. vedení „zákaznického deníku“ po ur-
čitou dobu, obrazový záznam, atd.)

Olga Kopecká, Head of Consumer
& Retail Research, Factum Invenio, s.r.o.
www.factum.cz • www.omnibus.cz


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Struktura reklamy na místě prodeje
Deklarované údaje, sesbírané v první části od nejvýznamnějších čle-
nů asociace POPAI, umožňují získat ještě podrobnější pohled na trh 
a lépe uchopit strukturu tradiční POP reklamy.

Typ nosiče:
Prvním pohledem je rozdělení finančních objemů mezi jednotlivé 
typy tradičních POP nosičů:

Typem umístění, který reprezentuje největší objemy, jsou podlaho-
vé POP prostředky s 35%, následují regálové POP prostředky se 14% 
a nástěnné prostředky (včetně fasádových) se stejným podílem. K po-
kladnám a obslužným pultům souhrnně směřuje 11% objemových 
prostředků.

Produktové kategorie
Dalším pohledem jsou produktové kategorie, pro které byly POP 
nosiče využity. Nejčastější produktovou kategorií jsou podle oče-
kávání potraviny s 26% finančního objemu. Následují služby (20%) 
a nápoje (16%).

Trvalost POP nosičů
Dalším zajímavým údajem, který vyplývá z projektu monitoringu, je 
podíl trvalých nosičů POP, který tvoří 32%.

Cílový trh
Přínosné informace uzavírá určení destinace, tedy cílového trhu. Pře-
vládá tuzemský trh, pro který je určeno 54% tradičních POP prostřed-
ků, zbývající část míří na export.

Závěr:
Celkový objem trhu reklamy v místě prodeje za rok 2010 v České re-
publice tvořil 4,522miliardy Kč. Uvedení jednotlivých úrovní monito-
ringu umožňuje každému účastníku trhu vytvořit si vlastní názor na 
jeho strukturu a rozložení. Objemem investic je POS trh řádově srov-
natelný např. s tiskovým trhem, který se podle odhadů mediálních 
agentur pohybuje mezi 4 a 7,5 mld. Kč, společnost PriceWaterhouse-
Coopers stanovila objem na 6,5 mld. Kč*.

Díky společnému úsilí POPAI CE a mediální agentury OMD je tak po-
prvé k dispozici datový zdroj umožňující popsat velikost a strukturu 
trhu v místě prodeje.

O společnosti POPAI CE: POPAI CENTRAL EUROPE je středoevrop-
skou pobočkou světové asociace POPAI, reprezentuje obor marketin-
gu v místech prodeje (marketing at-retail) a pracuje pro profesionály, 
kterých se tento obor dotýká. Posláním POPAI CENTRAL EUROPE je 
vytvořit komunikační platformu pro výrobce a dodavatele komuni-
kačních prostředků v in-store, digitálních médií, zadavatele reklamy, 
reklamní agentury a zástupce maloobchodu, neustále je vzdělávat, re-
alizovat průzkumy, poskytovat a zpřístupňovat pro ně informace, or-
ganizovat odborné akce a diskuzní setkání a budovat tak dobré vztahy 
v in-store marketingové komunikaci, podporovat kulturu a další roz-
voj oboru marketing at-retail. 

Kontakt a více informací: 
Daniela Krofiánová, General Manager
Pod Lesem 132, 500 11 Hradec Králové
tel.: +420 775 989 853
e-mail: dkrofianova@popai.cz

O společnosti OMD Czech, a.s.
OMD Czech je součástí jedné z největších celosvětových agentur specializo-
vaných na mediální komunikaci, která investuje miliardy dolarů prostřednic-
tvím více jak 140 poboček v 80 zemích světa. Organizace, do které přicházejí 
dodavatelé z médií nabízet svoje produkty a koncepty, ve které chtějí nej-
lepší a nejbystřejší lidé budovat svoji kariéru, a na kterou odborná veřejnost 
pohlíží jako standard, se kterým se všichni porovnávají. Více informací na 
www.omd.cz

Použité zkratky:
POS – point ofsale, místo prodeje  POP – point ofpurchase, místo nákupu, v podstatě 
se jedná o rovnocenný výraz k POS  SMB – Small and Medium Business  SOHO 
– Small Office, Home Office

* Zdroj odhadu velikosti tiskového trhu 2010: časopis Marketing Media, 30. 5. 2011, http://mam.
ihned.cz/c1-51973230  Unie vydavatelů a PriceWaterhouseCoopers, 20. 4. 2011, portál MediaGuru, 
http://www.mediaguru.cz/2011/04/cisty-objem-inzerce-v-tistenych-mediich-vloni-klesl-o-7/
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Bohatým programem provázel 3násobný 
mistr světa ve Freestyle BMX Jan Valenta. 
Pro diváky byly připraveny také zajímavé 
soutěže o ceny. Vstupné bylo zdarma. 

Pro účely této sportovní akce vyrostla na 
střeše Galerie Harfa speciální mobilní mini-
rampa, na které se proháněli ti nejlepší spor-
tovci jako je Marek Čejchan (SK8 Freestyle), 
David Foglar (BMX), Lukáš Seidler (BMX) 
a Tomáš Lorenc (Freestyle Scootering). 

Od 9 do 18.20 hodin byla na programu 
tři vystoupení profesionálních sportovců 
VSA Xtreme teamu, od 18.30 do 21 hodin 
sloužila minirampa pro ježdění široké veřej-
nosti. „Věříme, že tyto speciální sportovní 

disciplíny diváky zaujaly a zpes-
třily jim volný víkendový den. 
Především pro diváky školou 
povinné to mohla být zajímavá 
inspirace pro blížící se letní 
prázdniny, kdy se mohli nau-
čit něco nového - třeba právě 
tento typ sportů,“ říká Silvie 
Soukalová, marketingová ma-
nažerka Galerie Harfa.

Střecha galerie Harfa je mís-
tem dění z nejrůznějších 
soudků. Například v létě ne-
bude mít galerie prázdniny, 

ale v červenci a srpnu 
patřit divadlu. Připra-
veno je 8 představení 
třech komedií Diva-
dla Artur s populární-
mi herci a herečkami 
jako je Michaela Kuk-
lová, Miroslav Šimů-
nek, Veronika Nová, 
Václav Upír Krejčí 
nebo Tomáš Krejčíř. 
Představení začínají 
od 19. 30 hodin a díky 
partnerům stojí lístek 
pouze 190 Kč. 

Čím poutají pozornost
obchodní centra společnosti Tesco

Galerie Harfa byla v sobotu 9. června 2012 dějištěm neobyčejného programu 
plného adrenalinu – Galerie Harfa Extreme. Na střechu tohoto obchodního 
centra dorazila a své dovednosti předvedla největší esa populárních extrém-
ních sportů jako je Freestyle BMX, Skateboarding a Freestyle Scootering. A ani 
široká veřejnost nezůstala jen pasivním publikem – pro ni byly připraveny 
různé workshopy, škola ježdění a výuka základních triků těchto sportovních 
disciplín. Stačilo dorazit v pohodlném sportovním oblečení - sportovní pomůc-
ky byly k zapůjčení přímo na místě.

jako je Michaela Kuk-
lová, Miroslav Šimů-
nek, Veronika Nová, 
Václav Upír Krejčí 
nebo Tomáš Krejčíř. 
Představení začínají 
od 19. 30 hodin a díky 
partnerům stojí lístek 
pouze 190 Kč. 

ky byly k zapůjčení přímo na místě.

Na střeše Galerie Harfa

OC Letňany pro své příznivce zřídilo rozsáh-
lý venkovní park plný zeleně a udržovaných 
trávníků, odpočinkových zón, venkovní fon-
tány i hracího koutku pro děti. Uvnitř centra 
pak mohou děti navštívit klasický dětský kou-
tek anebo si zařádit na velké atrakci pod do-
zorem svých rodičů. Dětmi velmi oblíbenou 
atrakcí je rovněž letňanský miniexpres. Do 
stálé nabídky kulturního a sportovního vyžití 
v Obchodním centru Letňany patří Multiki-
no Cinema City, dětský koutek, Ice Aréna, 
Skydive Aréna, Aquacentrum 
Letňany a fitness Lagoon, spor-
tovní centrum a další.

„Z našich interních výzkumů 
vyplývá, že zákazníci v nákup-
ních centrech oceňují možnost 
propojení nákupů a zábavy pod 
jednou střechou. Vítáme proto 
každou možnost, kterou může-
me našim zákazníkům zpříjemnit 
nakupování a oživit nákupní cent-
rum ať už v interiéru nebo v jeho 
nejbližším okolí,“ říká Renata Nej-
tková, marketingová manažerka 

obchodních center Tesco. „Právě například 
proběhl na parkovišti OC Letňany 12. ročník 
Českého streetballového poháru Streetball 
Cup (pražská kola a celonárodní finále). Na 
konec června plánujeme 24 hodin pro kuře 
– 7. ročník 24hodinového závodu rádiem ří-
zených modelů aut třídy Mini Z, který pořádá 
modelářský klub První Mini-Z Racer ČR. Zá-
vod pojede 13 týmů, v každém z nich budou 3 
piloti, kteří se budou libovolně střídat na jed-

nom soutěžním autě. Dále jsou 
připraveny dlouhodobé expozi-
ce Příběh medu a CHKO České 
středohoří. 

Z konaných akcí v NC Eden 
stojí za povšimnutí výstava 
Dny jeskyní v Praze konaná 
ve spolupráci s Ministerstvem 
životního prostředí. Součástí 
výstavy je velká obrazová ex-
pozice, modely stalagmitů, in-
formace o Správě jeskyní ČR 
a další. Také Všesokolský slet 
v Nákupním centru Eden je 
zajímavou výstavou o tra-

dici, historii a současnosti České obce sokol-
ské. Provází ji další kulturní akce či pódiová 
vystoupení ku příležitosti XV. Všesokolského 
sletu 2012.

Ve dnech 20. 6. – 30. 8. bude pro návštěv-
níky NC Eden připravena originální Výstava 
džín. Tato dlouhodobá výstava bude mapovat 
historii tohoto módního fenoménu, představí 
návštěvníkům informace o známých značkách 
Levis, Wrangler, Mustang a Lee, jejich výrobní 
zpracování a používaných ochranných prvků. 
Součástí budou rovněž módní přehlídky dneš-
ních stylů odívání.

Ani OC Plzeň Rokycanská nezůstává bez vý-
stav. Výstava Cesta pohárovou Evropou je ori-
ginální expozicí rekvizit, artefaktů, dresů a po-
hárů FC Viktoria Plzeň. OC Galerie Ostrava 
zase nedávno ukončila výstavu Přijede k nám 
Čtyřlístek – putovní interaktivní výstavu pro 
děti i rodiče. Součástí byli oblíbení komiksoví 
hrdinové v nadživotních velikostech, tematic-
ky uspořádaná studia - Myšpulínova laboratoř, 
Pinďův strašidelný hrad, Fifinčin jahodový bar 
a Bobíkova posilovna a informační panely po-
pisující historii postaviček z Třeskoprsk.

Prvního června byla zprovozněna nová mimoúrovňová křižovatka ulic Veselská a Kbelská v Praze 9, díky níž se dostanou poho-
dlněji, bezpečněji a rychleji návštěvníci do Obchodního centra Letňany, vyhledávané nákupní, zábavní i sportovní destinace.

Bohatým programem provázel 3násobný disciplíny diváky zaujaly a zpes-

Galerie Harfa byla v sobotu 9. června 2012 dějištěm neobyčejného programu 
plného adrenalinu – Galerie Harfa Extreme. Na střechu tohoto obchodního 
centra dorazila a své dovednosti předvedla největší esa populárních extrém-
ních sportů jako je Freestyle BMX, Skateboarding a Freestyle Scootering. A ani 
široká veřejnost nezůstala jen pasivním publikem – pro ni byly připraveny 
různé workshopy, škola ježdění a výuka základních triků těchto sportovních 
disciplín. Stačilo dorazit v pohodlném sportovním oblečení - sportovní pomůc-
ky byly k zapůjčení přímo na místě.

Na střeše Galerie Harfa

no Cinema City, dětský koutek, Ice Aréna, 

vyplývá, že zákazníci v nákup-
ních centrech oceňují možnost 
propojení nákupů a zábavy pod 
jednou střechou. Vítáme proto 
každou možnost, kterou může-
me našim zákazníkům zpříjemnit 
nakupování a oživit nákupní cent-
rum ať už v interiéru nebo v jeho 
nejbližším okolí,“ říká Renata Nej-
tková, marketingová manažerka 

nom soutěžním autě. Dále jsou 
připraveny dlouhodobé expozi-
ce Příběh medu a CHKO České 
středohoří. 

Z konaných akcí v NC Eden 
stojí za povšimnutí výstava 
Dny jeskyní v Praze konaná 
ve spolupráci s Ministerstvem 
životního prostředí. Součástí 
výstavy je velká obrazová ex-
pozice, modely stalagmitů, in-
formace o Správě jeskyní ČR 
a další. Také Všesokolský slet 
v Nákupním centru Eden je 
zajímavou výstavou o tra-
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3.
Marie Vávrová, 
Zhong
Vyšší odborná 
škola grafická,
Praha,
Česká republika

Papír, čaj a Mladý obal 2012 
Posledního května byly v pražském klubu NoD slavnostně vyhlášeny výsledky mezinárodní soutěže v obalovém designu Mla-
dý obal 2012. Soutěžící z celého světa zasílali práce s čajovou tematikou, vítězové si odnesli finanční dary i věcné ceny.
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V pardubickém AFI Paláci 
se stále něco děje  
a léto nebude výjimkou Mladý obal je soutěž, kterou již 17 let vyhla-

šuje společnost Model Obaly. Organizátorem 
projektu je od roku 2009 CZECHDESIGN.
CZ. Soutěž Mladý obal každoročně sleduje 
originální nápady v obalovém designu, je ur-
čena studentům a mladým tvůrcům do 30 let. 
Letošní ročník populární soutěže přilákal re-
kordní počet 855 účastníků z 41 zemí světa. 
Porota zasedla začátkem dubna ve složení Jan 
Činčera (Studio Činčera), Lukáš Fišárek (Ofi-
cina), Michal Richtr (Dynamo Design), Yvon-
ne Niewerth a Ondřej Eliáš (Designend). 

Tématem byl v letošním roce čaj. Kromě té-
matu, které se každý rok mění, je pro soutěžící 
určující zaměření soutěže na obaly z papíru. 

Soutěž byla opět hodnocena ve dvou kate-
goriích. Do skupiny studentů vysokých škol 
a mladých designérů do 30 let se přihlásilo 
460 tvůrců. Vítězkami se stala dvojice desig-
nérek z Chorvatska, Katarina Matković a Ti-
hana Pecirko, jež porotu přesvědčila svým 
univerzálním papírovým kalíškem Jen můj 

šálek čaje, který umožňuje vychutnání každo-
denního šálku oblíbeného čaje v každé situa-
ci. Vítězky byly odměněny částkou 30 000 Kč 
a dalšími věcnými cenami od partnerů soutě-
že. Kromě tří vítězných pozic byla v této ka-
tegorii udělena i speciální Cena Slovenského 
centra dizajnu. 

Vítězství v kategorii středních škol putuje 
již potřetí v řadě do Střední uměleckoprůmys-
lové školy v Uherském Hradišti. Nejvyšší příč-
ku získal Matěj Picek se svojí prací FruiTea. 

Ceny vítězům jednotlivých kategorií pře-
dávali: Radovan Wicha, marketing manager 
společnosti Model Obaly a iniciátor soutěže 
Mladý obal, Jan Činčera, přední český obalový 
designér a dlouholetý předseda soutěže a dá-
le členové letošní poroty grafický a motion
designér Lukáš Fišárek a průmyslový desig-
nér Ondřej Eliáš.

Finanční odměny (30 000, 10 000 a 7 000 Kč 
pro vítěze vysokoškolské kategorie a dále 
20 000, 5 000 a 3 000 Kč pro vítěze kategorie 

středních škol) věnovala společnost Model 
Obaly, vyhlašovatel soutěže. Výherci dále ob-
drželi následující věcné ceny: knihy o umění 
a designu od nakladatelství Kant, dárkové čajo-
vé balíčky od společnosti Pickwick, poukázky 
do fotobanky Pixmac, předplatné a dárkové 
balíčky od vydavatelství Font, knihy a volné 
vstupenky od Uměleckoprůmyslového muzea, 
dárkové balíčky a poukázky do pražského bis-
tra Kidó, knihy a volné vstupenky do Národní-
ho technického muzea, předplatné časopisu 
Designum Slovenského centra dizajnu a před-
platné časopisu Packaging.

Výstava 64 nejlepších prací 17. ročníku 
Mladého obalu byla k vidění v Galerii/CZD, 
Vojtěšská 3, Praha 1 od 5. do 22. června. 

Od 1. do 19. srpna bude výstava ke zhléd-
nutí také v Satelitu, Slovenském centru di-
zajnu v Bratislavě. 18. ročník soutěže Mladý 
obal bude vyhlášen na podzim roku 2012. 
Veškeré informace bude možné nalézt na 
stránkách soutěže: www.mlady-obal.cz

Studenti vysokých škol a designéři do 30 let

1. Katarina Matković, Tihana Pecirko,
 Jen můj šálek čaje
 Chorvatsko
Výrok poroty: Zrychlená doba si žádá rychlá řešení. 
Pro všechny, kdo jsou neustále v jednom kole, na-
bízejí vítězky jednoduchý způsob, jak si i v každo-
denním shonu dopřát oblíbený šálek čaje. Díky in-
teligentnímu konstrukčnímu řešení s sebou nemusíte 
nosit čajové sáčky ani hrníček, vše potřebné v sobě 
ukrývá jediná kapsička, která se hravě vejde do kaž-
dé kabelky. Nejvyšší příčku si vybojoval obal na čaj, 
který v sobě dokázal harmonicky propojit tři důležité 
aspekty: promyšlené konstrukční řešení, osobitou 
grafiku a v neposlední řadě inovativní přístup ke tra-
dičnímu nápoji.

2. Martin Štěpánek,
Yunnan
Univerzita Hradec Králové,
Česká republika

3. Veronika Pethö,
Rip & Tea
University of West Hungary, 
Maďarsko

Cena Slovenského centra dizajnu
Martina Ľuptáková, Zelený čaj
Slovenská technická univerzita, 
Slovensko

Studenti středních a vyšších odborných škol

1. Matěj Picek, FruiTea, Střední uměleckoprůmys-
lová škola Uherské Hradiště, Česká republika
Výrok poroty: Čajové sáčky nemusejí ležet úhledně slo-
žené v krabičce. Chcete-li mít svůj oblíbený druh stále 
při ruce, nejspíš oceníte praktičnost tohoto jednodu-
chého, ale dobře zpracovaného, uživatelsky příjemné-
ho a navíc zábavného obalu, jenž dokázal tvůrčím způ-
sobem využít známý princip ke zcela novému účelu.

2.
Matyáš Kočnar, 
Jsem obal na čaj 
a stojím si za tím
Střední umělecká 
škola Ostrava, 
Česká republika

I N Z E R C E

Cateringem se zabýváme od roku 2000. Jsme dodavateli cateringu 
v Divadle na Vinohradech, ve Státní Opeře Praha, ale není pro nás 
samozřejmě žádným problémem realizovat catering kdekoliv jinde. 
Jsme schopni zajistit občerstvení ve firmě, na tiskové konferenci, za-
hradních párty či grilování.

Z našich referencí můžeme jmenovat například catering v prezident-
ské kanceláři, poslanecké sněmovně, na různých velvyslanectvích, 
v bankách a dalších.

Realizujeme vaše přání v podobě koktejlů, banketů, rautů, číše vína. 
Máme zkušenosti s korporátními oslavami, konferencemi a jejich 
coffe breaky, vernisážemi výstav a podobně. Akce umíme zajišťovat 
na klíč, kromě pohoštění můžeme dodat i hudební produkci, nejrůz-
nější umělecká vystoupení, překvapení oslav (např. vyřezávání loga 
ze dřeva či z ledu) a další zážitky. 

Působíme také na VŠE Praha, kde jsme součástí studentského stravo-
vacího řetězce, provozujeme pizzerii a zdravou výživu pro studenty. 

Tel.: 261 215 813 � e-mail: nazavisti@volny.cz � www.cateringnazavisti.cz

aše spokojenost
je naším úspěchem

„Za 4 roky svého působení vytvořil AFI Palác 
v Pardubicích naprosto nový nákupní a vol-
nočasový fenomén. Jeho silný mix nájemců, 
vynikající poloha v centru města, atraktivní 
a kontinuálně probíhající akce a spolupráce 
s místní komunitou zařadily AFI Palác na špič-
ku mezi nákupními galeriemi. Výsledkem je 
vysoká denní návštěvnost a zájem těch nejlep-
ších značek, což potvrzuje 9 miliónů návštěv-
níků AFI Paláce každý rok a ti se zcela jistě ne-
mýlí,“ říká Ilan Kalimi, ředitel AFI Paláce.

AFI Palác nespí ani v létě, kdy je pro zákaz-
níky připravena řada zajímavých akcí a sou-
těží. Konec školního roku školáci a studenti 
oslaví na akci Xtreme show, která se bude 
odehrávat uvnitř Paláce i vně, a to po celý den 
29. 6. 2012. Představí se zde extrémní spor-

ty jako Freestyle BMX, Skatebording, In-line 
a Freestyle Scootering. Při této příležitosti vy-
roste v nákupním centru mobilní minirampa. 
Celodenní program zahrne vystoupení pro-
fesionálních sportovců a během dne bude 
k dispozici půjčovna sportovních pomůcek 
a návštěvníci si budou moci tyto sporty vy-
zkoušet na vlastní kůži. Programem bude 
provázet trojnásobný mistr světa ve Freestyle 
BMX Jan Valenta. Návštěvníci se mohou těšit 
i na workshopy a soutěže o věcné ceny.

Během celého léta bude probíhat soutěž 
Wanted, kterou znají návštěvníci AFI Palá-
ce již z loňska. Soutěž byla velice úspěšná 
a vzbudila v Pardubicích velký rozruch. Na 
konci srpna pak proběhne slavnostní vy-
hlášení. Ceny pro výherce jsou opravdu vý-

jimečné - první cenou bude zájezd pro dvě 
osoby v hodnotě cca 50 000 Kč, druhou 
cenou bude televizor v hodnotě 22 000 Kč 
a třetí cenou kompletní set na in-line brusle 
pro dva v hodnotě 16 000 Kč. 

Na konci srpna také opět proběhne akce 
„Hurá škola“, která bude, jak název napovídá, 
určena pro školáky a předškoláky. Bude při-
praven bohatý zábavný program, výtvarné díl-
ny, malování na obličej, cukrová vata a spousta 
zábavy nejen pro děti.

„Mohu slíbit, že AFI Palác zůstane i nadále 
pomyslným domovem pro všechny zákazní-
ky a bude jim poskytovat vše, co si přeji a co 
potřebují. Naši zákazníci vždy dostanou něco 
navíc, jak jsou v AFI Paláci zvyklí,“ dodává Ilan 
Kalimi.

Obchodní galerie AFI Palác nejen že v centru města nabízí více než 100 obchodů, 
kino, restaurace, kavárny, služby a podzemní parkoviště s kapacitou 600 míst, ale 
je také centrem kulturního dění.

Letní soutěž s westernovým názvem Wanted 
pardubické zákazníky nadchla.
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Obal jako poutač
Obaly

POS – místo prodeje představuje prostředí, 
v němž je každý zákazník, každý spotřebitel 
bombardován reklamními sděleními. Nejdů-
ležitější roli zde hraje rychlost prodeje. Obal 
schopný upoutat pozornost je zde klíčem 
k úspěchu, pokud jde o počet prodaných 
výrobků. V případě spontánních nákupů 
jsou právě atraktivní obaly a chytře navržené 
displeje to, co má přímý vliv na spuštění im-
pulsu ke koupi.

Vnímání
Na obalech, popřípadě displejích musí být 
relevantní informace bezprostředně dostup-
né. Chceme-li proto zákazníka přesvědčit, 
musí jít o dobré nápady a řešení ruku v ruce 
s optimálním vzhledem a designem.

Rozpoznání
Obal musí být intuitivně přehledný. Pro pro-
dejce je krajně nepříjemné, když musí pozo-
rovat, jak zákazníci zdlouhavě studují jejich 
obal, protože není na první pohled zřejmé, 

V oblasti silně konkurenčního trhu s rychloobrátkovým spotřebním zbožím se v mnoha produktových kategoriích již více než 
polovina rozhodnutí o koupi uskutečňuje spontánně v místě prodeje (POS). Tato skutečnost podtrhuje význam obalů, displejů 
a policového designu pro marketing. Reklamní efekt, kterého tyto tři prvky společně dosahují, zásadním způsobem ovlivňuje 
rychlost prodeje zboží.

jestli „je to káva s kofeinem nebo bez“, zatím-
co u konkurenčního výrobku má zákazník 
okamžitě jasno.

Emoce
Mají nesmírný vliv na spuštění impulsu ke 
koupi, zvláště při spontánních nákupech. 
Obalový design navíc vyjadřuje identitu 
značky a produktu.

Značka
V místě prodeje je nejdůležitější rychlost 
prodeje. V případě spontánních nákupů do-
káže obal výrobku stimulovat impuls ke kou-
pi nejsilněji, rozezná-li spotřebitel značkový 
produkt.

V posledních letech se role, kterou hraje 
obal, radikálně změnila. Zatímco dříve jejich 
hlavní funkce spočívala v přepravě a sklado-
vání zboží, dnes již představují důležitou sou-
část výrobku. A co více, obal komunikuje se 
spotřebitelem přímo během rozhodovacího 
procesu, tedy v místě prodeje.

Obal zásadním způsobem ovlivňuje první 
dojem, který značka vytváří, a má tak obrov-
ský vliv na chování spotřebitelů. Ve většině 
případů se zákazník o koupi rozhodne, když 
stojí v obchodě před regálem. Stačí si před-
stavit přecpané pestrobarevné police v su-

permarketu, abychom si uvědomili, jak ne-
smírně obtížné je docílit toho, aby výrobek 
mezi ostatním zbožím vynikal. Ať už se jedná 
o jídlo nebo jiný produkt, obal vždy hraje klí-
čovou roli. Poskytuje totiž rozhodující komu-
nikační impuls.

Jedinečnost vítězí!
V rámci dobře promyšleného mediálního 
mixu může být obal na polici nebo v místě 
prodeje klíčem k úspěšné marketingové stra-
tegii. Obal je v roli „prodejce na polici“ v neu-
stálém kontaktu s cílovou skupinou. Obalový 
design a reklamní sdělení, které předává, 
proto hrají významnou roli v potenciálním 
úspěchu výrobku.

Vnější vzhled výrobku informuje o jeho 
kvalitě, obsahu a účelu a zařazuje ho do ur-
čité produktové řady a produktové skupiny. 
Jedinečný obal poskytuje výrobku výhodu 
v místě prodeje a podstatně tak napomáhá 
jeho úspěchu na trhu. Konstruktéři obalů 
společnosti Model Obaly se vždy snaží nabíd-
nout právě takovouto jedinečnost a ve spo-
lupráci se zákazníky usilují o harmonii mezi 
obalovým řešením a zabaleným zbožím tak, 
aby obě části dohromady působily jako jeden 
celek a výsledek fungoval jako „poutač“.

www.modelgroup.com




