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Marketing at-retail POPAI show 2012
22. 11. 2012 -+ Hotel Praha, Susicka 20, Praha 6 - Dejvice
Stredoevropska kancelar POPAI porada dalSi rocnik mezinarodni odborné akce,
jejiz soucasti je konferencni program, soutéz o nejlepsi komunikacni prostredky
v prodejnich mistech a gala vecer s pfedanim cen vitézim soutéze.

mtarkefﬂgl Marketing at-retail POPAI forum 2012
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Kdyz se chce, tak to jde...
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Potencial prace s kategoriemi v misté prodeje

» Uspésna spoluprace zadavatel - dodavateld znackovych vyrobkl s obchodnimi fetézci v in-store
je mozna. Prostor pro tuto spolupraci je v praci s produktovymi kategoriemi. Konference predstavi
konkrétni feSeni a priklady, jak Ize efektivné spolupracovat s retézci.

e Jaké jsou parametry projekt, které jsou pro retézce akceptovatelné a jaké jsou méné akceptovatel-

né? Pro¢ nékteré projekty maji vétsi Sanci umistit se v in-store a nékteré nikoliv?

Category management projekty versus projekty individualnich znacek.

Jak pracovat v ramci kategorii a podpofit prodej prostfednictvim vyspélych technologii?

Na co by se méli zadavatelé zaméfit, aby snaze prosadili své komunikacni aktivity v misté prodeje?

popAl POPAI AWARDS 2012

C E N '|' R A |_ Soutéz o nejlepsi prostfedky komunikace a reklamy v prodejnich mistech je prehlidkou novinek
v oblasti nastroju in-store komunikace, novych in-store technologii a dal$ich podpurnych

E U R O PE propagacnich nastroji. Soutéz probiha za podpory svétové asociace POPAI a pod odbornou

AWARDS garanci POPAI France, ktera je organizatorem celoevropské soutéze POPAI Paris AWARDS.

AWAR D 2 o 1 2 Kontakty a informace

I Soutéz o nejlepsi studentsky design POPAI CE
POP materialu dle zadaného briefu Daniela Krofianova
od konkrétnich partner - zadavatell reklamy. dkrofianova@popai.cz
E 0 - tel.: +420 775 989 853
g0 Gala vecer Marcela Pazourkova
EG: Slavnostni vyhlaseni vysledki soutéze mpazourkova@popai.cz
POPAI AWARDS 2012 a POPAI STUDENT AWARD 2012 tel.: +420 608 257 701
Degustace vin ¢ Bohata tombola * Raut, hudba WWW.popai.cz
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Nové otevreny flagshipstore znacky
Zara v New Yorku - na jednom 1z nej-
iadanéjsich mist na Fifth Avenue - se
chce srovndvat se svymi noblesnimi
sousedy na jedné z nejprestiznéjsich
ulic, na velmi luxusni nakupni tiidé,
a orientuje se i cenové podle obcho-
da ve svém okoli.

V lepsi spolecnosti

Zadny maloobchodnik, ktery stoji na vlast-
nich nohich, dnes nepfijde s tim, aby bez-
hlavé propagoval otevieni svého nového
flagshipstoru - i kdyZ v extrémnim pfipadé
vlastni pouze jeden jediny obchod. U zna-
cek, které provozuji minimalné pét obchodu
a obecné jsou oznacovany jako ,fetézec”, je
oproti tomu zcela normilni, Ze se z jedné
z pobocek stane ,flagshipstore“. To muize byt
bud ta nejvétsi pobocka nebo ta s nejvyssimi
zisky - Casto se vSak pfekryvaji obé€ kritéria.
Pro maloobchodni fetézce s pobockami
v riiznych zemich by bylo smysluplné, kdyby
jako flagshipstore oznacili vicero obchodi
- napfiklad jeden v kazdé zemi. AvSak nékdy
je i toto feSeni neuspokojivé a vyZaduje se ja-
kysi prestiZni objekt, ktery by ztélestioval da-
nou znacku a ktery by vzbuzoval pozornost
na mezinarodni urovni: ,Vitejte ve svétovém
flagshipstore!*

Ztejmé jeden z nejlepSich aktualnich pfi-
kladi této filozofie nim pfinasi Spanélsky
fashion-retailer Zara. Tato znacka provozuje
obchody na vSech kontinentech. Jeji ob-
chody jsou vSude znimé a pfeviainé stejné
ztvarnéné - nezalezi na tom, zda vstupujete
do obchodu Zara v Mexico City nebo tfeba
v Mnichové. K obdivuhodnym zdsluhim
znacky patfi vytvoreni svétové akceptovatel-
né predlohy svého store-designu.

Intuitivni vedeni zakaznika
Prijedete-li ale do New Yorku, je vSechno ji-
nak. Zara provozuje sedm obchodi ve ¢tvrti
Manhattan, prvni pobocka zde byla oteviena
v roce 1989. Avsak od bfezna tohoto roku se
ve znamé newyorské Ctvrti nachazi i svétovy
flagshipstore s prestizni adresou 666 Fifth
Avenue, ktery se znacné odliSuje od ostatnich
prodejnich mist této znacky. UZ jenom poloha
obchodu stoji za zminku: pobocka se rozpro-
stird na 2 972 m? na jednom z nejzidanéjsich
mist na nikupni tfidé znimé svym luxusem.
Na prvni pohled se tento tfipatrovy obchod
uzasn€ hodi do svého drahého okoli.
Pobocka byla navrZena firmou Elsa Urquijo
Architects, architektonickym studiem z La Co-
runa, ze severoSpané€lského mésta, ve kterém
ma matefska spolecnost své sidlo. Pobocka
Zara koupila budovu Tishman, ikonu moder-
ny. Dfive zde byl NBA-Shop a tento obchod
byl vSeobecné povazovan za jeden z méné
atraktivnich obchodt v této Ctvrti. Presto Zara
na zacitku roku 2011 polozila na sttil bezmala
320 milionti americkych dolarti, aby si toto
misto zajistila. Ve spoluprdci s Elsa Urquijo za-
caly rekonstruk¢ni prace na budové, pficemz
se cely projekt orientoval na pilotni pobocku
v La Coruna. Vysledkem je jasny odkaz na mo-
dernistickou filozofii této znacky. Cisté linie
pruceli nalezneme i v interiéru.

Podlouhly, tizky prostor je ztvirnén tak,
aby ho zikaznik lehce prelétl pohledem jiZ
od dvefi az k zadni sténé. O to se staraji dvé
paralelni chodby, které se tihnou odpfedu az
dozadu, stejné jako fady LED svétélek umisté-
nych na bily strop. V tématicky oddélenych
¢astech ma zafivé barevné zbozi mluvit samo
za sebe - tuto sezonu jsou mimochodem Z7a-
douci sorbetové barvy a svétlé pastelové tony.
Velké svétle nasvicené krabice na zadni sténé
obchodu se maji dodate¢n€ postarat o to, aby
pohled zikaznika prelétl cely obchod.

Mluvci znacky Zara k tomu dodava, Ze
v ostatnich obchodech se casto stivi, Ze ,po-
hledy zikaznic tékaji po celém prostoru ve
snaze zachytit do jednoho pohledu to velké
mnoZstvi zboZi. Diky novému designu se zi-
kaznice intuitivné€ pohybuje z jedné ¢isti do
druhé.“ V tomto i v ostatnich patrech ma byt
vzbuzovin dojem modernosti a minimalismu,
ale jde také o to, vnitfnimi prostory obchodu
probudit v zikaznikovi chut nakupovat.

NeZ vSak zikaznici dojdou aZ k zadnimu kon-
ci, ocitnou se v prazdném prostoru uprostied
obchodu. Odtud vede 8iroké schodisté€ z dim-
ského oddéleni v pfizemi do détského a dam-
ského oddéleni o patro niZe. S cilem nalikat
navstévnice na toto schodisté, je toto schodisté
zdroven vyuZito jako prehlidkové molo, na kte-
rém jsou vystaveny bilé vystavni figuriny.

Setrni ve spotiebé

Ve spodnim patfe je barevné ztvarnéni ladé-
no vice do Zlutych t6na. Konstrukce je zde
podobnd jako v pfizemi s jeho dlouhymi
chodbami, av3ak diky vétsi ploSe se na jedné
strané nachazi prostor s pohovkami a Zzid-
lemi, na kterych si zakaznici mohou odpo-
¢inout. Pozoruhodné na détském oddéleni
je to, Ze vypada presné€ jako podle pravitka
zmensSené oddéleni pro dospélé.

V hornim podlaZi je umisténo panské
oddéleni, a protoZe se jednad o svétovy flags-
hipstore, prezentuje zde Zara zvlastni kolekci
panské mody. Polirovany beton a sklenéné
krabice osvétlené LED na vnitfnich strandch
zde vytvifeji maskulinni atmosféru.

Elsa Urquijo vysvétluje, Ze se cel€ ztvarnéni
zakladd na myslence ,nevystavovat jednodu-
$e jen obleceni, ale vytvifet prostfedi, ve kte-
rém diky spravnému pozadi nejlépe vynikne
celd kolekce®. Za zminku stoji rovnéz prinos
obchodu k ochrané Zivotniho prostiedi, ne-
bot spotiebovava o 50 % méné vody a 0 30 %
méné energie nez ostatni obchody Zara stej-
né velikosti.

Vsechny pobocky Zara jsou moderné za-
fizen€é, nebot to je poznivaci znak prezen-
tace této znacky, avsak svétovy flagshipstore
v New Yorku jde jesté o krok dal: uz v zaklad-
nim ztvarnéni se obchod vyrazné vice nez
ostatni pobocky orientuje podle svych kon-
kurentt s vysokymi cenami na Fifth Avenue.
Jde zde o prestizni objekt v maloobchodnim
sektoru, a tak se to vSe neobeslo bez patfic-
nych naklada a snah. Na tomto pozadi se oby-
vatelé a navstévnici New Yorku mohou tésit
na to, Ze pfijdou do této ¢tvrti a vstoupi do
obchodu Zara, ktery vyrazné prekracuje zave-
denou normu. IkdyZ Zara otevfela jeden své-
tovy flagshipstore v Rimé uz na konci roku
2010, u zadné jiné pobocky vnitini zafizeni
nezapada do celkového prostredi tak jako na
Fifth Avenue.

»Nechceme jen vystavovat obleceni.“
Architektonické studio Elsa Urquijo, La Coruna

John Ryan
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Znacka The North Face oteviela 21. ¢ervna
v Ceské republice svoji pitou prodejnu. A to
v prazském Obchodnim centru Chodov.
Néivrh obchodu pfipravila centrdla v Italii,
koncept store je prevzaty z USA a pouziva se
v soucasnosti ve vSech obchodech v Evropé.
Pro interiér byly vybriny a pouZity materidly
jako jsou dfevo, kamen a kov. Ty maji evokovat
zikaznikovi spojeni znacky s pfirodou a Zivot-
nim stylem vyznavact outdoorového brandu.
Inspiraci pro autory designu byly i samotné
produkty. V interiéru obchodu byly vyuzity
i technologie aplikované obvykle pfi vyrobé
odévi. Konkrétné byly pouzity pfirodni oleje,
které jsou vyuZivany pii vyrobé HyVent bund.

Hlavni myslenkou obchodu je nabidnout zi-
kaznikovi Sirokou paletu produkti The Nor-
th Face v pfijemném prostfedi. Prodejna je
rozdé€lena do jednotlivych sekci, podle toho
na co se chce zakaznik zaméfit - kolo, béh,
turistika, doplitkky nebo klasicky na damské,
pinské a détské produkty. Koncept nové
prodejny se od stavajiciho lisi jinym uspora-
danim botni stény.

Béhem letosniho 1éta navic znacka pripravila
i netradi¢ni ,showroom na kolech* - projekt
,The North Face On the Road*. Klasicky ame-
ricky truck s rozklidacim navésem v sobé
schovival produkty z letni kolekce. Natrefit
na multifunk¢ni pojizdny kamion jste mohli
u velkych obchodnich center po celé Ceské
republice nebo na sportovné - kulturnich
akcich v pfirodé.

Pro vyznavace technologii GORE-TEX® byla
vzdy vedle trucku GORE z6na. V ni §lo na vlast-
ni kiZi otestovat nepromokavost a odolnost
The North Face produkti pod sprchou simu-
lujici vydatny letni slejvdk. Kazdy si tak mohl
vyzkouset, Ze The North Face je jednicka mezi
outdorovymi specialisty a svym zikazniktim se
to snazi dokdzat i v nakupnich centrech.

BS | Nové prodejni koncepty

Vyvoj produktii tradicni americké outdoorové znacky The North Face vznikd ve
spoluprdci se spickovymi sportovci. Ti svilj Zivot zasvétili své vdsni. V nejndrocnéj-
Sich podminkdch, v nejzapadlejSich mistech planety, v pocasi, které se neptd, testu-
Ji a provéruji obleceni urcené vsem milovnikum prirody i mésiskych pochiizek. Je-
Jich ndvrhy, doporuceni a ndpady ze skalnich previsi a snehovych zdvéji inspiruji
vyzkum a vyvoj znacky. I proto The North Face ziistdvd jiz nékolik desetileti syno-

nymem pro nejkvalitnéjsi outdoorové obleceni a vybaveni. Svou image se snazi
prevést i do prodejen tak, aby byl zdkaznik inspirovdn jiz pri ndkupu.

Technologie vyuzivané

pii vyrobé odévi

aplikované i v interiéru
4]

MANUFAKTURA
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Nové prodejni konceptiat

MANUFAKTURA je znacka kosmetiky a-sité znackovych obchodu, kterou provozuje Cesky narodni podnik, s.r.0. 100% ¢eska spolecnost zalozena v: roce
1991. Znackové obchody Manufaktura Vase domaci lazné naleznete v obchodnich centrech a obchody Manufaktura Original Czech tradition s ceskymi lido-
vymi femesly a tradicnimi dievénymi hrackami v historickém centru Prahy. Vyznamnou aktivitou je vyvoj, vyroba a maloobchodni i velkoobchodni prodej
kosmetiky MANUFAKTURA inspirované lazefistvim a tradicnimi ingrediencemi.

Promysleny koncept store pusobici
na vsechny smyslové vjemy zakaznika

Interiér obchodii MA
nou, az domdckou atmosférou. DileZit
nych prostorech nakupmnich center obzvl

Vyjimetnou atmosféru obchodi MANUFAK-
TURA Vase domadci lazné tvofi kombinace:

1. Designového sortimentu kosmetiky
a doplnkt pro domici lazné, pfi jeji
vyvoji je mimoradnd péce vénovana desig-
nu a estetice

ipaditého architektonického rese
* ditulnd barevnost - kombinace bilého
nabytku, bilo-Sedych dekorativnich tapet
s jemnym rostlinnym motivem a Sedé€ vy
malby v horni ¢asti interiéru spoluvytvafi
prostfedi, ve kterém se zdkaznik citi pfi-
jemné. Kombinace zirovefl v maximalni
mozné mife nechdvd vyniknout sorti-
ment.
* osvétleni - originalni nasviceni jednot-
livych skfini pomoci
Kompozice
tilnimi stin

- vybér ndbytku - zikladnim prvkem
interiéru jsou kvalitni designové
“knihovny evokujici pfijemné znamé do-
maci prostiedi

. Origindlniho aranzZmd, které ¢ini ob-
chody na prvni pohled vyrazné odlisné
od konkurenc¢nich konceptl a pfitahuje
zakazniky
* je preferovian vzdusny zpuisob aranZma,
kombinujici kosmetiku, barevné vhodné

AKTURA Vase domdici lazné je koncipouvdn tak, aby zd

vynikne.

dopliiky a kvétiny - naprosto odl
ogistického vyskladavani zbozi

soli a cerstvymi mydly v nezvyl

rech babovek a cihel

« velky dliraz je kladen na vystaveni sezon-
nich Limitovanych edic - doprovizenyc
originalnimi doplnky a graficky atraktiv-
nim doprovodnym info-systé

. Dekoraci
Vyuziti historizujicich dekoraci - v an-
ticich nakupovanych pravych starych
valch, véih, pracek evokujicich staré dobré
casy v kombinaci se svazky suSen¢ho obi-
li a jednoduchych kvétinovych dekoraci
v celém interiéru.

. Doprovodného vizudlné - informacni-

ho systémemu - slouzi k dodini atmosfé-

“hodu a celkovému dotvorfeni image

Jedna se zaramované plakaty v ce-

1ém interiéru s atmosférovymi fotografie-

in a nastifiujicimi vyjevy z ni-

) h ldzni ve spojeni s logem
MANUFAKTURA Vase domaci lazné.

. Profesiondlniho, vZdy usmévavého

persondlu, ktery dodivd obchodim
jedinecnou droven. Diky kvalitnimu
persondlu, jehoZ vybéru vénuje vedeni
spolecnosti maximalni péci, dosahuji nad-

kazniky zaujal a lakal k ndavstévé svou ntul-
e dojem ,prirodnosti®, kterd v mnohdy neosobnich, sterilnich, nalesténych a chlad-

standardnich sluZeb. Informace, posky-
tované zakaznikim, nejen informuji, ale
i edukuji a inspiruji.

. Charakteristickych viini, kterd obcho-
dy doprovdzi. Viné obchodii nejsou
uméle vytvorené k podprahovému ovliv-
flovani zakaznika, jako je tomu trendem
v jinych obchodech, ale vznika pfiroze-
nou smési vini vsech produktti

8. Prijemné relaxacni hudby

Ndvstévnik obchodu Manufaktura tak

zapoji a potési vSechny smysly. Sortiment
a architektonické 7 1i obchodu upoutd

jeho zrak. Krdlovstvi viini zujme jeho cich.

Hmat zase uspokoji Sirokd nabi doplii-
ki, sluch relaxacni hudba. Chut zameéstnd
fada potravinovych dopliikii nabizejicich
chutovy zdZitek, Rtery umociuje odpoci-
nek v domdcich ldznich...

kStores
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EuroShop RetailDesign Award 2013

Casopis Brands&Stories md tu cest nominovat ceské a slovenské nové koncepty obchodi do soutéze o nejlepsi obchody svéta

Galerie Miele v Brné

Soutéz EuroShop RetailDesign Award, vyhla-
Suje kazdoro¢né€ némecké EHI ve spolupraci
National Retail Federation USA jako soutéz
o nejlepsi koncepty svéta. Séfredaktorka
casopisu Brands&Stories - Blanka Bukov-
ska - byla prizvana mezi dvacet expertu, za-
stupcti jednotlivych zemi, které se soutéze
ucastni. Md tu pravomoc a ¢est - nominovat
do letosniho ro¢niku také ceské a slovenské
koncepty. Ty Vim po uzavérce prihlasek do
soutéze (15. zafi 2012) na nasSich strankich

radi predstavime. Vysledky letosniho rocni-
ku budou vyhliseny v lednu 2013 New York
City. Nas casopis kazdorocné vitéze soutéze
predstavuje a ani v pfiStim roce tomu nebu-
de jinak. V inorovém vydini Brands&Stories
se o nich doctete. V loni poprvé byly do sou-
t€Ze nominovany i nase koncepty obchodu
a velky uspéch patfil Galerii Miele v Brné,
kterd byla mezi 21 nominovanymi obchody
svéta. VEéfime, Ze Cesky design v mezinarod-
nim klani bude i letos uspésny. Také diky
EuroShop Retail Design Award 2013 se svét
muze dozvédét, Ze i v oboru store konceptil
ma nas design co fici.

EHI Retail Institute je vyzkumny, vzdélava-
ci a poradensky institut pro obchod a jeho
partnery, zalozeny v roce 1951. V kooperaci
s EHI porada Messe Diisseldorf veletrh Euro-
Shop, predni mezinarodni odborny veletrh
pro obchod a EuroCis. Na obou se pfedstavu-

ji nejnovéjsi produkty, feSeni a trendy v ma-

loobchodé. Mezinarodni porota expertti na
vybaveni obchodii vybird kazdorocné mezi
mnoha kandidaty tfi nejlepsi obchody. Kri-
térii vybéru jsou vedle vydafeného designu
komplexni odpovidajici koncept obchodu
s jasnym sortimentnim vymezenim, jedno-
zna¢nym oslovenim cilové skupiny a s jedno-
znacné rozpoznatelnym Corporate Identity.
Nebot pouze pfi splnéni vSech téchto aspek-
ta oslovuje idea obchodu také zakazniky.

V lonském rocniku soutéze EuroShop Re-
tailDesign Award 2012 obdrZel EHI celkem
74 navrht z 19 zemi, které byly predloZeny
porotciim k ohodnoceni. Soucasné je treba
konstatovat, Ze kromé etablovanych trhi
jako jsou USA a Evropa vystupuji do popredi
také nové industrializované zemé jako Brazi-
lie a Cina se svymi modernimi a niro¢nymi
koncepty, pfi jejichZ realizaci se sazi prede-
vS$im na lokalni projektanty a konstruktéry
obchodu.

Pro pfipomenuti uvddime tfi vitézné koncepty svéta z minulého rocniku soutéze:

Vitézné misto v soutéZi EuroShop Retail Design Award
2012 si zaslouil jesté docela novy obchod v Moskvé
spojujici médu moderniho Ruska a mezindrodni uméni
s jidlem a cateringem. EuroShop Retail Design Award
2012 se zaméfil na soustavny rlst , vyvoj a trendy
v mddnim svété ruskych zékazniku. Tsvetnoy Central
Market byl otevien pro bussinesmany z Tsvetnoy bul-
varu v moskevském historickém centru v lednu 2011
po vice neZ dvouleté stavbé. Asi 7600m2 Cisté pro-
dejni plochy je rozprostfeno do 7 pater propojenych
2 velkolepymi atrii s vertikdIni zahradou umisténé na-
pfi¢ vsemi patry. Avsak nejpoutavéjsi uvniti obchodu

je nerezovy kov na stropé a sténdch vytvérejici své-
telné efekty. Také promitani reklamy na kovové stény
navozujice Uchvatnou atmosféru. Dvé horni patra poji-
maji bary a restaurace s terasou poskytujici fantasticky
vyhled na celou Moskvu.

V kvétnu 2010 japonsky fetézec na obleceni Uniglo
oteviel do té doby nejvétsi obchod v cinské bussines
metropoli Shanghaie. 3300m? plochy obchodu je na
ulici Nanjing, jedné z nejzndméjsi shanghaijskych
obchodnich zén. Pro oZiveni klasické podoby kanceldi-
ské budovy byla fasada pokryta neony prosvétlenym
perforovanym kovem. Nainstalované pohyblivé figu-
riny vytvorili interiér Zivy a aktivni. Skrze prihlednou
prosklenou fasddu v hlavni vstupni hale jsou vidét
pohybujici se figuriny nad hlavami zékaznikd v prys-
kyficovych trubkch naaranzovanych do kruhu. Ustred-
nim prvkem centra haly je pozoruhodné 20m vysoké
atrium s létajicimi figurinami pohybujicimi se u stropu
ze strany na stranu do rytmu hudby. Kromé této in-
stalace je k povsimnuti sténa z kosil absolutné typickd
pro Uniglo s kosilemi setfidénymi podle barev.

3. misto
U.Style Fashion
Galeria Kaufhof

Je to novy svézi a originalni mlady médni koncept vel-
ké némecké spolecnosti, zamérujici se na mladé za-
kazniky mezi 15-25 rokem. Za timto Gcelem byly dive
obchody v suterénu Galerie Kaufhof na mnichovském
Marien Platz zrekonstruovany na interaktivni obchody
pro mladé. Navrhované byly specidlné mladymi archi-
tekty, ktefi vyuzivali vsech reklamnich moznosti pro
zviditelnéni ndpadu. Cilem v3ak bylo uchovat pavodni
charakter klenby v obchodech. Zaclenény do konceptu
byly skutecné omyvatelné betonové podlahy a neote-
sané stény. Graffiti u vstupu do mnichovského podcho-
du propujcuji vzhledu 1500m2 obchodu styl.

Koncept obchodu Gorenje (zaber na
titulni strané tohoto vydani STORES) je jednim z letos-
nich prihlasenych store konceptii za Ceskou republiku

Pokud jste v tomto roce vybudovali novy
prodejni koncept, nevihejte nds o tom
informovat, abychom Vas mohli do sou-
téze prihldsit. Zbyvd uz pdr poslednich
dni pro tuto Sanci! Uzdvérka piihldsek
EuroShop RetailDesign Award 2013 je
15. zdr'i 2012 a jedinou podminkou iicas-
ti je, Ze novy Ci zrenovovany design ob-
chodu nesmi byt ke dni vyhldseni starsi
nez rok a pil.

redakce@b-s-c.cz

Prodejni showroom s uménim Baccarat v Praze, v Obecnim domé, pfimo v cen-
tru metropole pred nedavnem oslavil svij prvni rok pusobeni v Ceské republice.
Soucasti nabidky jsou napfiklad proslulé lustry z ¢erného kfistalu nebo ikonické
sklenice fady Harcourt, které Baccarat vyrabi od roku 1847. A také nadstandard-
ni servisni sluzby pro nejnarocnéjsi klientelu, véetné lustr zhotovenych na miru,
Upravu dekorovéni vyrobkid podle pfani ¢i moznost opatiit je inicidlami, véno-
vanim nebo logem podniku. Vyhradnim distributorem a prodejcem produkt(
Baccarat v Ceskeé republice je Crystal Heritage s.r.0.

Showroom plny kristalu

Otevieni showroomu pred rokem pred-
chazely ro¢ni pfipravy a realizace. Nejprve
se pracovalo na jeho projektu a poté na
provedeni, které bylo striktné dle navrhu
architekti Baccaratu. Vzhled obchodu je
tedy totoZny, jako jinde ve svété. Baccarat
po svété provozuje 39 vlastnich butikd a do
dalSich 19 dodéiva své produkty. Veskeré
materialy pouzité v interiéru se do Prahy
dovdzely ze zahranici. Zatimco zidlicky
jsou vyrobeny v Itdlii, latky a zdvésy prisly
z Francie. Kazdému kroku predchizelo
schvaleni architektt a diky tomu se prostor
obchodu rekonstruoval bezmala pil roku,
dokud v$e nebylo perfektni.

Francouzska znacka Baccarat se za tfi stoleti
existence stala legendou, symbolem krasy,
krystalické dokonalosti, luxusu s trvalou
hodnotou. Krystalérie Baccarat od doby své-
ho vzniku v roce 1764 sidli ve stejnojmen-
ném méstecku v Lotrinsku. V minulosti se
nejen vladci Francie, ale také indi¢ti maha-
radZové, rusti carové nebo americti prezi-
denti. Dnes k jejich obdivovatelim patii
fada slavnych osobnosti, napfiklad popové
hvézdy Madonna a Katy Perry.

Baccarat propojuje precizni uméni price
s pravym kfistilem se sv€zim, inovativnim
pfistupem a modernimi materidly. Vysled-
kem jsou unikdtni kolekce stolniho nado-

bi, interiérové dekorace, lustry, osvétleni
a Sperky. Pro Baccarat tvofili a tvofi svéto-
znami designéri, napfiklad Philippe Starck,
George Chevalier, Ettore Sottsass, Elie Top,
Arik Levy, Marcel Wanders a dalsi ikony
uméleckého svéta. Diky jejich invenci, ori-
gindlnim nidpadim a mistrovstvi femeslni-
ka (pouze Baccarat se miZe pySnit tim, Ze
25 jeho sklafh ziskalo ocenéni pro nejlep-
$iho francouzského femeslnika - Meilleurs
Ouvriers de France) se do elegantniho kfis-
tilu dafi pfenaset nejnovéjsi trendy.
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Extra

vystavni
manekyny

U vystavnich manekyn je nynéjsi stylizovany ovdlny tvar hlavy velmi Zdadouci. To je vSak jen jedno z nespoctu vyvojovych
stddii. Svymi velmi rozdilnymi, Cdstecné zdkaznicky specifikovanymi provedenimi dokazuji tyto figuriny s hiavou ve tvaru

vejce svou r1iznorodost.

Diisseldorfsky obchodnik Domagoj Mrsic
predstavil figuriny z vyloh jako hrdiny, jako
Supermana nebo Wonder Woman, Batmana
nebo Catwoman, Spidermananebo Spiderwo-
man. A tak néjak ma vlastné pravdu. V jistém
uhlu pohledu jsou manekyny z vyloh vlastné
hrdinové. Ty dobfe zinscenované vdechuji Zi-
vot vyloham a dekoracim uvnitf obchodu, vy-
tvareji profil firmy, vzbuzuji pozornost k jejim
produktim a stdvaji se stimuly pobizejicimi
k nakupu. ,Jako sympatické portyry k srdcim
zakaznik(“ popisuje Heike Dauber figuriny
u vchodu do oddéleni s panskym spodnim
pradlem médniho domu Leffers v Oldenbur-
gu. Jedna se o sérii Hanse Boodta ,Ugly s,
kterd misto ladné tvarovanych té€l modela
napodobuje muZe ze vSedniho Zivota - s pfi-
mhoufenym okem a schvalné trochu zkresle-
né. U Leffers jsou tito tfi pAnové patfi¢né ob-
Iéknuti do fajnovych bilych ,spodek*. ,Jsou
skute¢né vydarenym kouskem*, pochvaluje si
Heike Dauber, ktera je odpovédna za nakup
a prodej spodniho pradla a spokojené pozo-
ruje, jak navStévnici vstupuji na tuto plochu
s nezastfenym smichem.
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Skupinova dynamika se stava trendem
NezileZi na tom, zda jde o super hrdiny nebo
smésné smrtelniky - oba pfiklady jsou vyra-
zem toho, co experti z branze pravé vytycuji
jako trend: ,Vice neZ dosud vystupuji figuriny
ve skupindch, jednaji spolu, vypravéji pribéhy
a pokousi se dostat do kontaktu s pozorova-
telem*, fika John Penther, obchodni vedouci
firmy Penther, Winsen/Luhe. K tomu dodava:
,Radit nehybné figuriny do vylohy jako voji-
ky do fady a rovnat je do strnulych pozic, to
je uz na dstupu. V soucasnosti se misto toho
uprfednostiiuje opét vice pociti a pohybu*,
vsima si Thomas Wimmer, Country-Manager
pro D-A-CH-Region danské retailment skupi-
ny, ke které patfi znacky Hindsgaul a Darrol.
John Penther vi, Ze liska k detailu je momen-
talné poptavana: ,Drzeni hlavy se 1ii vice nez
dfive, uz jen lehce pozménény thel sklonu
necha pusobit figuriny mladistvéji nebo nao-
pak stare, a jen maly pohyb ve stehnech vyja-
dfuje znatelné vice elinu.”

Plna elanu se zda byt i celd branze a ob-
chodnici jako odbératelé. Kazdopadné stile
méné casté€ji prezentuji bezhlavé. ,Bezhlava“

reseni byla trendem posled nich let jak u byst,
tak i u figurin. ,S tim se neda nic zkazit“, mini
Andreas Gesswein., z obchodniho oddéleni
Genesis Display, Auetal, a vypravi o dalSim
vyvoji s nadSenim: ,Daleko vice jsou ted
umeélecké objekty vidét na krku.“ Momental-
né nejrozsifenéjsi jsou ,figuriny s hlavou ve
tvaru vejce v zifivé bilé, betonové Sedé nebo
matné bilé“. Pfednosti jsou na dosah ruky:
abstraktni vystavni manekyny jsou ,easy go-
ing*, daji se polohovat i nevysSkolenym perso-
nilem a kromé toho se daji flexibilné vyuZit
tak, aby oslovovaly vice nez jednu cilovou
skupinu. Pfitom Dr. Josef Moch, obchodni ve-
douci Moch Figuren, Koln, zduraziuje malé
rozdily: ,U nds maji i fuguriny bez tvare jas-
nou konturu - diky subtilnim detailiim jako
jsou rozdilné tvary obliceje se di rozpoznat
vék a socidlni pavod.“

Hojnost barev a materiala

Ze se i pres dominanci vejcovitych hlav nedd
mluvit o jednotném vzhledu, o tom svédci
nabizend barevnad paleta a hojnost materidl.
,80% naseho zisku dosahujeme obecné diky
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reSenim zaméfenym na dané zakazniky*, pod-
trhuje Cornel Klugmann, Country-Manager
pro D-A-CH-Region u nizozemského prodejce
Hanse Boodta. ,U nds jsou stile vice popta-
vany Vintage-Finishes jako je betonova opti-
ka, brusici technika nebo povrchy polepené
papirem, fika obchodni vedouci IDW pro
Némecko, Jorg Doring, Duisburg, a dodava:
,Na letosnim veletrhu GlobalShop v Las Vegas
jsme dokonce poprvé predstavili celistvé figu-
riny s celistvym potahem z latky.“ Technicky
pokrok, co se tyce potahu, je zfejmy: Andreas
Gesswein zmifiuje potahy jako je samet nebo
guma, metalické lakovani nebo také digitalni
vrstveni a Floating-Finish, s ¢imz se d4 na fi-
guriny pfenést téméi kazda fotooptika. Pro-
movany chemik Josef Moch vyvinul s jednim
vyrobcem lakt nové laky, se kterymi maneky-
ny vypadaji po delsi dobu nové a zirovei jsou
odolné;jsi viici Spin€ a poskribani.

Mezery na trhu objeveny a vypinény
Inovacni veseli vSak prekracuje ,povrchni*
rovinu. Hindsgaul vytvoril se svym ,Box
Man*“ sérii figurin, kterd md pisobivé vyplnit
dosud nevyuzité plochy v misté prodeje, jako
jsou prostory mezi policemi nebo schodisto-
va odpocivadla. Dalsi novinka Dant: mane-
kynsky ,Packshot®, ktery je zamysleny pro
3D produkce mdédnich fotografii, je vyuZzit
k online nakupovini a ke katalogovym ilu-
stracim. Diky vyjimatelnému klinu na krku se
daji na bezhlavych pannich zobrazit i vnitini
vrstvy (Label) jednotlivych odévi, aniz by -
jako doposud - musely byt dodatecné retuso-
vany. Rovny postoj bez rukou a nohou navic
umoziiuje rychlé oblékani a svlékdni. Tak se
da usetfit cas a penize. Genesis Display pravé
uvedl na trh interaktivni figuriny. Na jejich
dvouvrstvych brylich mohou byt komuniko-
vany svételnym pismem ménici se poselstvi,
napftiklad nizev znacky vystaveného zbozi.
Nyni zpét ke konkrétnim figurinovym tren-
dam, u kterych, jak uz bylo feceno, hraji vel-
kou roli ,vejcovité hlavy“. Ale: ,Momentilné
jde vyvoj pon€kud razantnéji od abstraktnich
k méné abstraktnéjs$im sériim se stylizovany-
mi obliceji a lehce vymodelovanymi vlasy.
Stejn€ jako doposud se kupuji i nyni natura-
listické figuriny s obli¢ejem, make-upem a pa-
rukami®, vypravi Christian Bruckner, Head of
Visual Merchandising u Euro Display, Rinteln.

,Cim prestiznéj$i segment, tim abstraktnéjsi
figurina“, nazyva Dr. Josef Moch krédo, podle
kterého se 1ze dnes orientovat.

Investicni pripravenost
Figuriny jsou stdle dilezitéjsi”
,Obchodnici znac¢né vice investuji do vystav-
nich figurin nez tomu bylo v letech 2009/
2010, vystavni manekyny jsou témér u vSech
zdkazniki soucdsti rozpoctu na novinky
a prestavby*, tési se Jorg Doring, obchodni
vedouci IDW Némecko. ,To plati obzvlas-
t€ pro némecky mluvici prostor. Nespocet
stiednich a vétSich projekti se v kritké dobé
zrealizovalo respektive prosadilo se“, konsta-
tuje také Thomas Wimmer, Country-Manager
D-A-CH-Region pozitivni vyvoj poptavky u re-
tailmentu. ,Privé majitelé pobocek expan-
duji a maji tomu odpovidajici pozadavky*,
dopliiuje Christian Bruckner, Head of Visual
Merchandising u Euro Display, Rinteln.

Pfitazlivd konjunktura a radost z expanze
zvySuje poptavku, zda se, Ze celkovy odhad
cen figurin vzrostl: ,Obchodnici poznali, Ze
diky individualnimu Visual Merchandisingu
mohou oponovat jak kamenné, tak i interne-
tové konkurenci, mohou se profilovat a vzbu-
zovat chti¢“, podtrhuje Cornel Klugmann,
Country-Manager pro D-A-CH-Region u Han-
se Boodta. ,To vSak také vyZaduje profesiona-
ly, ktefi umi inscenovat. V poslednich letech
celkovy pocet tvircu reklam na trhu klesl,
vypravi Andreas Gesswein, obchodni feditel
Genesis Display, Auetal, ktery vidi pozitivni
indicie zmény kromé jiného v tom, Ze letos
na podzim startuje nové zavedeny bakalai-
sky/magistersky studijni program ,Retail De-
sign“ na vy$8i odborné Skole v Diisseldorfu.

,Momentilné jde vyvoj ponc¢kud razant-
néji od abstraktnich k méné€ abstraktnéjSim
sériim se stylizovanymi obliceji a lehce vy-
modelovanymi vlasy.“ Christian Bruckner,
Euro Display

Stefanie Hiitz
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(Jak se) figuriny prodavaji

Vite, kdo umi nabizet Vase zbozi 24 hodin denné a koho miizZete zaplatit jen jednou? Kdo Vdam nebude odmlouvat, nikdy ho
neboli hlava a zarucené nemd nemocné déti? Pokud sprdavné tusite, Ze je tady rec o figurindch, zbyvd se jenom rozhodnout,
kterd je pro vds ta pravd. O pdr postiehii ohledné ndakupnich zvyklosti, prodejnich zkusenosti a rozdilii v kvalité figurin by-
chom se ted’ chtéli s vami podelit.

Obecné jsme my CeSi opatrny
nérod Setfilki a to je u zdkaznik(
pfi prvai navstévé vidét. Typicky
zdkaznik si nejprve prohlédne
webové stranky, vybere figuri-
ny vétsinou podle ceny a posle
poptivku nebo dotaz. Fotky do
znacné miry zkresluji, proto mu
doporucime osobni navstévu pro-
dejny s dostatkem casu. Pokud se
zikaznik opravdu rozhodne pfijit,
probiha témér vzdy stejna disku-
se: Prodavac se pta, pro¢ zakaznik
vybral tuto konkrétni figurinu,
vétsinou jednu z levnéjsich kust.
Odpovéd zni , vzdyt je to jen figu-
rina, ta bude stat ve vyloze, to nam
staci“, nebo ,, stejné ji za chvili roz-
biji, kdyZ ji budou stile prevlékat®.

-

Poté zdkaznik pokracuje do oddé-
leni figurin, kde ho ¢eka nevsedni
pohled, pro nékoho zajimavy, pro
nékoho az strasidelny. Predstav-
te si, ze kolem sebe maite stovku
mlcenlivych a nehybnych postav,
které na vis tiSe ziraji. Vypada to
asi takto:

Po chvilce se zakaznik za pomoci
prodavace zac¢ne orientovat, pro-
hlédne si zakladni typy figurin od
realistickych po abstraktni. Jakmi-
le md predstavu, zacne se zajimat
o konkrétni typy. Vzorkovna je
koncipovina tak, Ze vedle sebe
stoji jak nové figuriny, tak pouZi-
té. Vedle drahé krasné divky stoji
jako partner chlapik z nejlevné;jsi
kategorie a u nohou maji jako ra-
tolest pouzitou détskou figurinu.
Je to zajimavé srovnani, takovy
souboj generaci a kvalit.

Pro lepsi predstavu jsou nékteré
z figurin obleceny kompletné, né-
které maji jen spodni pradlo, aby
bylo vidét, co vSechno muzete po-
moci figuriny vystavovat a propa-
govat. Kdo ma obchod s luxusnim
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spodnim pradlem, md jiné naroky
nez ten, kdo se orientuje tfeba na
potapécské skafandry. I figuriny
mohou mit kromé zakladnich
typu naprosto specifické urceni.
Mim na mysli napf. figuriny zn.
Portobelle, které jsou presné vyra-
bény pro potfeby tieba erotickych
obchodi, nazyvime je decentné
Showgirls, tato kategorie budi po-
zornost hlavé v fadich panu.

Pfi nikupu pohovky v obchodé
IKEA si ji miizete rovnou vyzkou-
Set. Zat€éZovou zkousku figuriny
vlastni vahou rozhodné nedopo-
rucujeme, zato si zdkaznici mo-
hou pfivézt obleceni a dopliky
z vlastniho obchodu. Sami si tak
mohou figurinu obléci a vyzkou-
Set, jak obleceni vypada na typové
dobfe vybrané figuriné.

Jak se vlastné lisi kvalitni figurina
od té zakladni? Kromé detailti patr-
nych na prvni pohled ma redlné;jsi
proporce postavy a lépe vytvarova-
né télo, samozfejmosti jsou miry
dle standardt konfekcnich velikos-
ti, coZ u zdkladnich typt vétSinou
neni obvyklé. Kdyz se zadivite do
obliceje, je rozdil vidét stejné dob-
fe. Na prvni pohled levna nevyraz-
na nebo naopak pfili§ hrubd vizaz
oproti kvalitnim, perfektné realis-
tickym oblicejim s velmi jemnym
makeupem, ktery se dd navic podle
potreby upravit. Dokonce, se daji
koupit nenalicené figuriny, u kte-
rych je moznost dokonalé stylizace
presné podle zadini zakaznika.

Poslednim modnim trendem jsou
abstraktni figuriny s vejcovitou hla-
vou bez oblicejti nebo jen s lehky-
mi ndznaky, napfiklad nosu nebo
pésinky ve vlasech. I kdyz se Ces-
ko vétsinou nejnovéjsim trendiim
dlouho brini, tyto typy figurin uz
alespon v obchodech na hlavnich
tfiddch prevazuji. Uplnou novin-
kou jsou figuriny ztvirnéné jako
sochy na zptisob moderniho umé-
leckého dila, které zastupuje fada
LUCY. Takové figuriny muzZete sty-
lizovat zcela nekonvecné a napadi-
té, muzete rychle ménit styl a roz-
hodné vzbudite pozornost. Nasi
zdkaznici nemaji ¢asto odvahu na
zménu, ale pokud se rozhodnou,
jsou s vyraznou zménou stylu
vidy velice spokojeni. Zdirnym
prikladem odvahy je pani Blanka
Matragi, ktera si oblibila abstrakt-
ni figuriny PORTOBELLE

Kromé rozdilt ve tvarovani a lice-
ni se figuriny dile odliSuji i kvali-
tou zpracovani. Materidl se lisi jak
slozenim, tak i mnozstvim, které
jednotlivi vyrobci pfi vyrobé pou-
Zivaji. Figurina je pak méné nebo
vice kfehka a odolna vici roz-
biti. Ani povrchovid dprava neni
u vSech figurin totozna. Ruzné
typy odstint pleti, vypalované po-
vrchy a nékolikrat prebrusované
spoje jsou znakem kvality a dlou-
hé trvanlivosti. Pokud vyberete
figurinu, ktera ma vypalovanou

barvu a zaroven prebrusSované
stycné plochy spojti, mite zaruku,
Ze pii bézném pouzivini bude
dlouho slouZit bez znimek opo-
titebeni. Spoje jednotlivych casti
téla jsou tou nejfrekventované;si
a nejcitlivejsi ¢asti a velice casto
jsou tim prvnim, co utrpi pfi ne-
citlivém zachizeni.

Na prvni pohled je zikaznikovi
skryty i rozdil v zamcich jednot-
livych casti téla, kde u jednodus-
Sich typt je supluje jakysi kovovy
nasazovaci kolik, u kvalitnéjsich
figurin je tento zimek vyrobeny
specidlné pro jednotlivé typy a je
lehce upravitelny podle potfeby
zakaznika. Pfi castéjSim rozebi-
rani figuriny pak zakaznik urcité
kvalitnéjsi zpracovani oceni.

A jesté jeden z mnoha rozdilt
stoji za zminku, a to je uchyceni
do stojanu. VétSina zakaznikud je
zvykld na uchyceni do chodidla
figuriny, ale pokud chcete kom-
pletni instalaci ve vyloze a nechce
se vam nicit obuv, muzete se po-
ohlédnout po opravdu Spicko-
vych vyrobcich napft.: fady GOLD
a PLATINUM, kde se standardné
nabizi dvoji aZ troji uchyceni. To
je velkd vyhoda pfi obouvini, kdy
staci jen zasunout trn do lytka, po-
pripadé az do stehna, a figurina je
pripravend i na vy$si obuv.

KdyZ pouzivate v obchodé fi-
guriny, vytvarite pro zikazniky za-
klad jejich predstav a snd, které je
mohou podnitit k zdjmu o zboZi.
Proto je dobré nakupovat (a pro-
dévat) figuriny nejen podle ceny,
ale také se znalosti a védomim
vSech aspekti, které Zidouci do-
jem pomohou vytvofit.

Zuzana Misterkovd,
Jan Smazik, SPONA, s.r.o.
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Sledujte jaké kampané
pravé probihaji v instoru...

Poznejte jak s POS
pracuje konkurence...

Ziskejte prehled

Inspirujte se v zahranidi...
o investicich do reklamy...



Vybaveni prodejen
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Atmosféra zmacknutim
kouzelného tlacitka

Sveételné ridici systémy nejsou Zddnou drahou hrackou, nybrz nabizeji velmi Si-
roké vyuziti v celém obchodé. Navic jsou to prdavé tyto systémy, které rozkryvaji

prednosti techniky LED v plném rozsahu.

Ridici svételné systémy piebiraji v ramci
osvétleni obchodu predevsim dvé funkce:
zaprvé se staraji se svymi riznymi svétel-
nymi inscenacemi a ménicimi se barvami
o efektni inscenaci zboZi, vylohy a prodeje.
Zadruhé diky regulovatelnému nastaveni
svétla snizuji spotiebu elektrického prou-
du a prispivaji tak k aspofe energie. I den-
ni svétlo se di s odpovidajicim svételnym
managementem inteligentné zaintegrovat
do celkového svételného konceptu. Oba as-
pekty predstavuji pro obchod velky uzitek:
efekt uspory energie se pfimo promitne do
nakladi a dobri svételnd inscenace se proje-
viv celkovém zisku.

Predevsim s rostouci poptiavkou po di-
gitdlnim osvétleni na prodejnich plochich
roste také zdjem obchodniku o to, aby cely
svételny systém mohli sami ménit. V posled-
nich tfech letech se v obchodni branZi po-
uzivaly primarné halogenové lampy (HIT),
které vSak neumozniuji spolehlivé ovladani
a tlumeni, vysvétluje Ralf Knorrenschild,
Director Global Key Account u firmy Zum-
tobel. Technologie LED nabizi $anci vytvofit
jedinecnd, harmonizovand svételnd feSeni.
A to i na pozadi toho, Ze se prezentace zbozi
méni stile v kratSich cyklech a Ze obchod-
nici hledaji moznosti, jak rychle a flexibilné
prizplisobit osvétleni co do intenzity, bar-
vy a teploty barvy. Dalsi moznosti pfinasi
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Osram: osvétleni miiZe byt navic spojeno
s akustickym podmalovanim nebo se svétlo
ve vyloze mize samo ménit, hned jak kolem
projde zikaznik. Svétlo tak docili zvldstni po-
zornosti zakaznika a da se také interaktivné
vyuzit. Aktudlni pfiklad od Erco: v novych
Adidas Neo-Stores si mohou mladi zdkaznici
pres SMS pfit urcitou barvu osvétleni vylo-
hy - toto se realizuje pres Plug-and-Play Dali
Light systém od Erco, diky svétélkiim RGB na
zakladé techniky LED.

Piedem definovand svételnd atmosféra
Ovladani svétla neni ale jen pestrobarevna
zména barvy. ,Md predevsim umoznit zikaz-

nikovi, aby si pomoci odpovidajici svételné
atmosféry predstavil, jak se dan€é zboZi - at
uz kosmetika nebo odévy - hodi k pozdé¢j-
$imu zamyslenému vyuziti“, fika Prof. Iska
Schonfeld, Philips Némecko. A tak zmacknu-
tim tlacitka simuluji volitelné svételné scéna-
fe ve zkuSebni kabince nebo u li¢iciho stolu
v kosmetickém oddéleni - naptiklad svétlo
v kancelafi, na plazi nebo pfi navstévé ope-
ry. V kosmetické branzi se Philips uz mtize
py$nit uspésnymi Cisly: o 10% vy$si zisk doci-
lil luxusni kosmeticky koncern Estée Lauder
v danych obchodech vybavenych svételny-
mi systémy Philips ,AmbiScene*.

LED, podle presvédceni vidcich expertt
na osvétleni, proptij¢uje sviij potencial, po-
kud neni svazano s ovladacimi systémy. Pre-
sto je vSak z pohledu Erco ,potfeba vynaloZzit
spoustu komunika¢niho a presvédcovaciho
asili, protoze stupenn komplexnosti celého
osvétleni prirozené stoupd s odpovidajicim
ovlddanim osvétleni.“ Obchodnici ocekavaji
systémy, které nabidnou optimalni komfort
a snadné ovladani od pocitecni instalace az
po kazdodenni pouZziti, ale ziroven i jasné
vyroky v c¢asech amortizace. Moderni ovla-

daci systémy by se mély intuitivn€ zpfistup-
nit uzivateli, podtrhuji s diirazem experti na
pramyslové osvétleni. Svételné ridici systémy
by se mély pfiblizovat vSem béznym typtim
osvétleni a mély by umét integrovat velké
mnozstvi ovladacich prvki, to se prosazuje
u Zumtobel. Stejné tak by mély byt k dispo-
zici pfedem definované svételné atmosféry,
s moznosti tyto flexibilné pfizpusobit. Jsou-li
svételné scény jednou dany, dany scénaf se
vsak musi vyvolat jesté dodatecnym stiskem
tlacitka. Kromé toho se daji ovladaci moznos-
ti jednotlivych pobocek rozsifit pies externi
spinaci hodiny - téméf az k automaticky re-
gulovanym obchodim.

U Philipsu se ovlddani svétla jako jednot-
livy element dnes jiZ povazuje za standard
této znacky. S ,Dynalite nabizi tento vyrobce
takové ovladaci reseni, které miize prevzit ne-
jen osvétleni, ale i management celé budovy
- naptiklad automatické ovladini osvétleni,
Zaluzii, klimatizace, topeni a zamykani. Ohnis-
ko pozornosti u obchodniku lezi v integraci
ovladani osvétleni do celkového operacniho
fizeni, ,aby se pracovni procesy zjednodusily
a vytvorila se transparentnost, aby se celkova
spotieba energie dostala pod kontrolu a moh-
la byt redukovina®, fikd expertka na osvétleni
u Philipsu, pani Schonfeld.

K tomu vSak musi systémy spliiovat jisté
predpoklady - kromé svétel, kterd jsou oblo-
Zena tlumenymi elektrickymi pfistroji, jsou
pravé pfi integraci svételného fizeni do cel-
kového managementu budovy zapotiebi od-
povidajici systémové prirfezové body a ote-
viené protokoly. Ty umoznuji, Ze piistroje
rtizného technického vybaveni budovy mo-
hou byt navzijem propojeny a komunikuji
spolu.

Nualight

Piizpisobeno chladu

Irska firma Nualight se specializovala na LED
osvétleni chladicich boxt pro maloobchody
S potravinami.

Technika LED se ukazala byt obzvlast vhod-
né vyuzitelna pro osvétleni chladicich boxt
s ,plus“ a ,minus“ a je odhodlidna se nadile
rozsifovat. V branzi chladicich boxt boduje
LED pfedevSsim se svou rovnomérnou ba-
revnou brilantnosti, kompaktnim zptisobem
vestavéni a svymi nizkymi tepelnymi naklady.
Osvétleni LED od Naulight se dnes vyuZiva
takika na celém svété, mj. u Ahold v USA,
u Sainsbury’s v Anglii, u Coles v Australii,
u Migrosu ve Svycarsku a v neposledni fadé
také u Edeka, Rewe, Metro, Tegut a Tengel-
mann v Némecku.

Brigitte Oltmanns

sto re s Prevzato ze stores+shops,
S h oDs Magazinu EHI o zrizovdni
p a vybaveni prodejen

a o POP marketingu
www.ehi.org
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Pristavba a rekonstrukce
vyrobnich prostor
spolecnosti STORY Design

Spoletnost STORY Design, a.s., predni vyrobce PO.P. materidll, interiérd a sign-
makingu, plsobici i na Ukrajiné a v Polsku oteviel koncem Cervence nové vy-
robni provozy.

STORY Design patfi jiz nékolik let ke $pic-
ce v oboru. Mezi hlavni ¢innosti patfi de-
sign interiérti komercnich a kancelaiskych
prostor, vyroba origindlniho kancelafské-
ho nibytku, design, vyvoj a vyroba prvka
na podporu prodeje (svételné reklamy,
prodejni stojany, kiosky apod.). Diky mo-
hutnym investicim do technologii na zpra-
covani plasti, kovu i dfeva neni spole¢nost
omezena na dodavky pouze z nékterého
materialu.

Rozsdhla rekonstrukce vyrobnich pro-
stor STORY Designu méla tfi etapy. Prvni
byla pfistavba haly truhlirny vcetné ven-
kovnich tuprav. Ndkup novych stroji si
vynutil jiné usporadani stavajicich stroja
v truhlirné, aby byl narovnin technolo-
gicky tok. Montiz svételek a nabytku byl
pfesunuta do jedné haly. Odpadové hos-
podafstvi bylo koncentrovino a presunuto
do prostoru za truhldrnou.

Druhou etapu predstavovala pfistav-
ba a rekonstrukce haly pro kovovyrobu.
Dosavadni vyrobni prostory v Osiku by
nepojmuly nakoupend novi zafizeni jako
ekologické odmastovani, lakovna a dalsi.
Proto byla kovovyroba pfesunuta do no-
vych a zrekonstruovanych prostor.

Ani vyroba z plastd nezistala beze
zmén. Dokoupeni novych zafizeni si vyza-

dalo nové usporadani stiediska zpracovani
plastt a rekonstrukci haly plasta. Tato tfeti
etapa rozsahlych rekonstrukci a pfistaveb
byla stavebné dokonc¢ena k 30. 6. 2012 a do
konce cervence probihalo sté¢hovani.

Stavbu provadél zhotovitel AGILE spol.
s.r.o., technicky dozor JAFIS, s.ro. Stave-
nisté bylo k provedeni stavby firmé AGILE
pfedino 26.9. 2011.

Spole¢nost STORY Design bude tak
moci diky novym zafizenim a technologi-
im ve zrekonstruovanych a pfistavénych
vyrobnich prostorach vyrabét dalsi desig-
nové in-store vybaveni, které si ziskava sta-
le vétsi ohlas nejen u nds, ale i v zahranici.
O kvalit€ a umu spolecnosti svéd¢i i dalsi
uaspéchy také v letodni svétové soutézi PO-
PAI Awards Paris 2012, odkud si odvezla
zlaté a stfibrné ocenéni.
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,Rozsiteni novych prodejnich kanald, e-commerce a socialni sité zménily vztah mezi nakupujicimi a mistem prodeje. Spotiebitel
muze byt vSude pfipojen k internetu, md moznost vybéru, disponuje volnym ¢asem a md také as srovndvat, informovat se,
nakupovat 24hodin denné. Pod vlivem nového prostiedi pro nakup a virtudlnich kontaktd pres internet chce byt spotiebitel
prekvapovan zéZitky v prodejnich mistech a vyhledavd pozoruhodna, GZasna prodejni mista z hlediska jejich koncepci, které
jsou bohaté na emoce a které mohou uspokojit jeho ocekavani v oblasti poskytovanych sluzeb.” Tak charakterizuji soucasny
vyvoj komunikace se spotfebitelem pofadatelé mezinarodni odborného veletrhu EQUIPMAG 2012.

Smeruje vyvoj v miste

prodeje k hiubsi

Bienale této vyznamné udalosti ve svété
marketingu a retailu, které se bude konat ve
dnech 11. - 13.9. 2012 na parizském vystavis-
ti Paris Expo Porte de Versailles, pfinese kom-
plexni pohled na trendy a inovace ve sféfe
maloobchodu a in-store komunikace. V rim-
ci expozice se dle informace poradatelt pre-
stavi témér 500 vystavovatelt a ocekdvina je
ucast zhruba 20 000 navstévnikl - zastupc
odborné verejnosti z Evropy.

Celd expozice zdirazni tii hlavni témata

Prodejna je mistem potéSeni a pozitiv-
nich zazitki. Tato Cast vystavy se zamé€ri na
design, vybaveni a uspofadani prodejen, vy-
tvofeni specifické atmosféry, tvorbu prodej-
nich koncepci, eko-koncepce, smyslové zazit-
ky, osvétleni, POP materidly, digitalni média.

Volnost a nezdvislost zdkaznika. Na ex-
pozici budou prezentovany novinky v oblasti
vyspélych technologii, interaktivni termina-
ly, automatické pokladny, self scanning, m-
-payment, aplikace M2M....

Dokonalé pozndni zdkaznika, zvyseni
jeho vérnosti a bezpecnost v in-store.
V ramci tohoto tematického okruhu budou
sttedem zdjmu vérnostni programy, vztahovy
marketing, telefonie, internet, e-commerce,
mobilni marketing, bezpecnostni systémy
avybaveni.

,Revoluce v procesu nikupu pravé probiha,“
uvadéji organizatofi veletrhu. ,Technologie
vytvafeji podminky pro personalizované
mobilni nakupovini. Smartphone ve spojeni
s technologii NFC (Near Field Communicati-
on ) a se softwarovymi aplikacemi oteviraji
nové moznosti pro marketingové kampané
v redlném case, které jsou personalizované
a geograficky lokalizované. Internet a soci-
alni sité¢ proménuji nas vztah ke spolecnosti
a tvofi podminky pro socidlni nakupovani,
kde nazory vrstevnikli znamenaji silné pod-
néty i pozadavky v nakupnim procesu.”
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Lmerie.
Co si mysli zastupci odborné
veiejnosti o soucasném vyvoji

a trendech v evropském misté prodeje?
(Vybeér z ndzord marketingovych odbornik)

1kdyz nenikrize zdaleka u konce, americky trh
prokazuje obecné silnou schopnost pfizptiso-
bit se. Stile vyraznéjsi je tendence korelovat
dle naroku zakaznikili s mistni analyzou jejich
potfeb. Lepsi vyuziti informaci a e-informaci,
které souvisi s vétsim zapojenim obchodnikt
a prodejniho tymu a s reorganizaci informac-
niho systému, zacina prinaset své ovoce.

Strategie cross-channel, misto prodeje, web
a mobilni marketing zaznamenavaji oprav-
dovy rozvoj. Internet znamena prevrat a my
jsme teprve na jeho zac¢itku. Vzestup sily in-
ternetu dal spotiebitelim do ruky trumfy viici
prodejctm, ktefi jiz nemaji pred sebou stejné
zakazniky. Diky internetu se spottebitelé stali
skute¢nymi technickymi odborniky: diskutuji
s ostatnimi spotiebiteli, jsou na socidlnich si-
tich, porovnaji ceny u obrovského mnozstvi
znacek ... Je zfejmé, Ze dnesni spotrebitel je nd-
ro¢néjsi, kompetentné;jsi, je mnohem obtiznéj-
$i si ho udrzet a také predvidat jeho chovani.

Vztah se zakaznikem se stavd zdrojem dife-
renciace, ale maloobchodnici se potykaji
s uplatiiovanim pfistupu, sluzeb i poraden-
stvi vii¢i vyzrilejsimu zdkaznikovi. Skoleni
a nabor pracovniki maloobchodu maji jen
prumérnou uUrovel naro¢nosti, proto neni
divu, ze nékteré obchodni spolecnosti dosa-
huji primérnych vysledkt a dochazi k trvalé-
mu odcizeni jejich zdkazniku.

Jaka bude prodejna budoucnosti

v horizontu 2012 - 2015?

Prodejna budoucnosti bude odrazem stra-
tegie napii¢ prodejnimi kandly se sluzbami,
které se maximaln€ pfibliZi ocekdvani spo-
trebiteltl. Pojem blizkosti ziskd na duleZitosti
jednak z geografického hlediska s rozvojem
maloformdtovych prodejen a jednak z mar-
ketingového hlediska se stale SirSim vyuziva-

nim socidlnich siti a také s personalizovanym
pfistupem k zdkaznikovi. Casto se hovoii
0 vyznamu propojeni mezi spotiebitelem,
znackou a / nebo obchodni spolecnosti. Ten-
jeni mezi webem, prodejnou a zakaznikem
bude predstavovat silu obchodni spolec¢nosti
v budoucnu. Pojem empatie, ktery je velmi
vyrazny v USA, bude také velmi dtlezity v du-
sledku rostouciho vyuzivani socidlnich siti.

Budouci koncepci bude ,prodejna online®,
a to se sluzbami online, ale také pfi komu-
nikaci se siti spotiebitelti a zakaznikda. 60%
spotfebitelti vyhlediva zboZzi a informace na
internetu pfed nakupem v obchodé. Budou
1épe vyuZity internetové aktivity, které budou
generovat vyssi navstévnost a pohyb v pro-
dejnim misté.

Obchod budoucnosti bude velmi digitalizo-
vany, zaroven vSak bude posilen personil
prodejnich mist, jako jsou prodejci, konzul-
tanti, trenéfi a promotéfi. Zakaznici zadaji
vice nez kdy jindy doporuceni a poradenstvi.
Budou odmitat chladné, neutralni transakce
a vztahy. Budou vyhledavat bohaté a nezapo-
menutelné zizitky a jejich naroky na uroven
lidského faktoru a vztahi v obchodé€ poros-
tou. Cilem bude poskytnout zikazniktim pro-
fesionalni, zabavné, vzdélavaci, interaktivni
a prekvapujici zazitky.

Prodejna budoucnosti poskytne také Siroky
prostor koncepci ,tryvertising“, kterd spotie-
biteli nabizi skvély zptsob pro testovini vy-
robkt hravou formou, nez si vyrobek koupi.
Dnesni spotiebitel je velmi vdhavy a dit mu
moZnost otestovat vyrobky pfed nakupem je
zpuisob, jak je moZné ho presvédcit.

Lze ocekavat, Ze vyvoj bude smérfovat k vétsi
diferenciaci Sirokosortimentnich potravinar-
skych prodejen a specializovanych prodejen.
nakupovani a produktii prostfednictvim in-
ternetu, ale bude stale vice pozadovat sluzby
v misté prodeje presné v souladu se svymi
potfebami. Obchod budoucnosti bude ziro-
vei vice funkéni i zdrojem potéseni pii nd-
kupu (kdyZ chci). Otazka ceny bude nadale
zasadni. VZdy budou fungovat akce a letaky.

Rozvoj vyuZivani socidlnich siti posiluje ko-
munitni a friendly aspekt. Uspé$nymi ob-
chodnimi spole¢nostmi se stanou ty, které
dokazou zajistit spojeni komunity a empatie.
Misto prodeje se tak stane ustfednim bodem
spolecného zijmu mezi ruznymi osobami
a nejen v misté prodeje. Mobilni telefony
budou jednim ze zakladd nové formy moni-
toringu zakaznika, identifikace a predvidani
jeho nakupnich amysli.

Daniela Krofidanova
Zdroj: informacni materidly
veletrhu Equipmag ¢ Foto: Equipmag
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Exkluzivni reklamni formaty
na Cerpacich stanicich Agip

POS Media Czech Republic rozsifila své portfolio nosici na cerpacich stanicich
Agip potinaje létem tohoto roku.

K stavajicim formattim (city light vitrina,
vstupni brdny, polep vitriny, podlahova
grafika), které nabizi jiZ fadu let ma nové
v nabidce také reklamu na tankovacich
pistolich, Al a A3 stojany. Klientim také
umozni na téchto cerpacich stanicich pro-
mo aktivity, a to nejen jako zprostfedkova-
tel akce, ale i jako realizitor diky nové di-
vizi, kterd ve spole¢nosti vznikla v bfeznu
letosniho roku.

Eni Ceska republika a POS Media Czech
Republic se na této exkluzivni spolupra-
ci smluvné dohodli k zacitku cervence
avsoucasné dobé probihd predani a servis
uvedenych reklamnich formata.

HLT Silhouette

Ve svété nejmodernéjsich technologii se kola vyvoje toci zévratnou rychlosti.
Jedna novinka stfida druhou a dnes znamena véera.

kapsa stojanu unese 0,5kg tiskovin. Stojan
je vyroben ve tfech rozmérovych varian-
tach. Se 4, 6 a 8 kapsami. Lze ho vyuZit jako
podlahovy nebo pultovy stojan. Velmi niz-
kou vihu stojanu (rozpéti 5,25kg - 6,95kg
podle poctu kapes) zarucené oceni i Zeny
uzivatelky. Pro blizsi informace o prezen-
ta¢ni novince, stojanu HLT, kontaktujte
spole¢nost Figrema.

Také v oblasti prezentacnich technologii ;.5_ ]
a zafizeni nachdzime stile vySperkovanéjsi

kousky plné technickych a designovych vy- ‘ ‘?'}.-
chytavek. Mezi zéleZzitosti, které rozhodné '
stoji za povsimnuti patfi prezentacni sto- s
jan HLT navrZeny a vytvofeny spole¢nosti I
Figrema. Na vyrobu stojanu byl pouZit ma- = 'J-hh_ |
teridl HYLITE, ktery je novinkou v oblasti

deskovych materidld. Je variantou hliniko- :
vého kompozitniho materidlu DIBOND od M,
= il

‘|I
-
-

kterého se 1i$i zejména polypropylenovym

jadrem umozZiiujicim pomoci jednoduché- r
ho vyfrézovani vytvofit na desce integro- L
vany pant, ktery ani po 80 000 ohnutich

(testovino RWTUV) nejevi znamky opotie-

beni. Tim se otevira cesta pro fadu kreativ- - LA F
nich feseni v oblasti designu a reklamnich l" - T L
aplikaci. Oslovujici je jednoduchost mani- .

pulace pii skladéni, rozklidani a pohodiné i' '“L...‘ .

presunutiv pevné transportni tasce. Kazda
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Otevieni novinkam

Projekt ,Kosfeld”-Store od retailového designéra Dirka Moysinga a Zivnostnika Thomase
Lehricha si pfedsevzal, Ze se od samého pocatku bude pfi koncepci i realizaci fidit intuici.

Na plose zhruba 80 m? se Dirk Moysing
a Thomas Lehrich rozhodli pod jménem by-
valé pekirny ,Kosfeld v nikupni z6né€ her-
fordského Elsbach-Haus vybudovat obchod
s mladistvou médou, ktery by mél fungovat
jinak neZ je obvyklé. AvSak pfi novém ztvar-
néni byly zachoviny stavajici barvy stén,
tedy bild, Sedomodrd a ¢ernd. Byla ale polo-
Zena nova podlaha z polirovaného mramoru,
jehoz bélostné zifici podklad propijcuje
obchodu zvlastni auru. Fixni body vybaveni
tvofi vzdy dvé zadni stény a nabytek znacky
,Campus* ve stiedni Casti. Jinak se zafizeni
sestdva prevazné z pouZzit€ého nibytku z jed-
noho starozitnictvi v Bielefeldu. A tak stoji
vitrina z 60. let spole¢né s pokladnou z 20.
let pred starou lékarnickou skiini.

V obchodé ,Kosfeld* je vSak kromé toho
i spousta jinych véci jinak neZ obvykle: pre-
zentace zboZi nepodléhd zidnému natlaku.
Sportovni obuv je umisténa na staré lavici
nebo visi na lustru. Pestrobarevné §ily jako
by vytékaji z 1ékarnické skfin€. Svetry leZi na
policich recycling-designéra Olliho Schiib-
beho. Kosile si mtizete nejen zakoupit, ale
dokonce si k nim miZete pfibrat i celou po-
lici. Hraci automat, stylovy nabytek ze 70. let,
pravé staroZzitnosti i napodobeniny, vycpany
krokodyl - vSechny rekvizity jsou zkratka
origindlni kusy; jsou prodejné a pravidelné
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jsou nahrazovany jinymi dopliiky. Stejn€ jako
bytovy nidbytek, roste a méni se i tento ob-
chod. Tim vznikd nezaménitelna smés staré-
ho a nového, funk¢niho a dekorativniho, ze
zamyslenych i nezamyslenych casti. Vznika
Zivouci, autentickd atmosféra, ve které mo-
hou zdkaznici vyuZit obchod jak je libo. ,Ta
pohovka neni jen dekorace, nybrz by se na ni
mélo skutecné€ sedét a moci pouzit iPad. Kdo
si chce hrat s hracimi automaty, mtize tak

udinit, a kdo polozi dzinové polstafe zrovna
nékam jinam, nemusi nutné hned narusit
vzhled celého obchodu®, fika Dirk Moysing.
»A tak se u Kosfeldu kazdy muZe citit skutec-
né dobre.”

Naslouchani vnitinim pocitim

JKoslefd“ je uméni vyuZit neplinovaného:
navstévnik si tak napriklad mize z lednice
vzit napoj. Posléze vhodi do rizového pra-

satka obnos, ktery povazuje za odpovidajici
- a ani toto nikdo nekontroluje. Tato myslen-
ka zamérn¢€ nezimérného vznikla spontinné
béhem moédniho veletrhu v Berlin€. Dirk
Moysing mél vnuknuti - jaké by to bylo, kdy-

by pfi svém dalsim projektovani obchodu
zanevrel na jakékoli strategické promysleni
aucinil by jednoduse jen to, co ho spontinné
napadne? Kdyby tedy ihned zrealizoval v3e,
co mu napovidaly jeho vnitfni pocity, aniZ by

Improvizovat a provokouvat

Thomas Lehrich provozuje v historickém herfordském Elsbachhaus naproti
muzeu Marta vicero obchodit s médou. Koslfed je v jeho rodiné obchodii ponékud

neobvyklym novym priristkem.

Co pro Vas prfi planovani a realizaci Kosfeldu
piedstavovalo potize?

U mych spolupracovnikil jsem musel vyuZi-
vat prici lobbisty. Jsou svazani s ekonomicky-
mi procesy naseho podniku a vyjadrili obavy,
Ze k financovini takové ,zibavy“ budou mu-
set byt usetfeny zdroje na jinych mistech
a limity zkraceny tak, Ze v naSich stéZejnich
obchodech bude muset byt docileno vétsiho
zisku s mensim objemem zboZi. Musel jsem

se pustit do presvédcovani a zarucit, Ze novy
koncept nebude k tiZi naSeho rozpoctu.

Co rikaji Vasi zaméstnanci nyni, par tydna po
otevieni?

Objevili, co znamend pracovat v podniku,
ktery nespi a vydiva se na inovativni cestu,
ktery zvySuje svou identifikaci a nadSeni.

Je umisténi 2B ve vestfalském Herfordu ta

Vizual Merchandising

sva rozhodnuti zdtivodnioval na hodiny trva-
jicich jedndnich, aniz by néco zkousel nebo
upozorfioval na né€jakd poselstvi znacky.

O néco pozdéji se Dirk Moysing setkal
s Thomasem Lehrichem a vyprivél mu
o svych zdmérech. Lehrich, fascinovin jeho
ideou, k tomu fekl: ,To udélime*! Jiz nyni
ukazuje tento experiment piekvapujici vy-
sledky a i v budoucnu ma ,Kosfed“ zlstat
prostorem pro experimentovani.

Raimund Artinger

sto resS  lrevzato ze stores+shops,
Magazinu EHI o zFizovdni
shops

a vybaveni prodejen
a o POP marketingu
www.ehi.org

Rozhovor

spravna ndlepka pro takovyto experimentalni
koncept?

Vyzaduje to odvahu improvizovat, provoko-
vat a v ramci moznosti také vyuzit na hrani-
ci unosnosti ekonomicka cisla a znalosti ve
prospéch této idey. Otazka na polohu je pod-
le mé dvojsmyslna. Na§ podnik vyrostl zde
v Elsbach-Haus v Herfordu a tim je nepfie-
nositelny. Hodlam tim vyjadrit, Ze koncepty
jako je ten nas vykazuji urcity vyvoj a vidim
rostouci pfrilezitost v obsluhovani lidi, kte-
i chodi neradi nakupovat do velkych mést
a pracuji na tom, aby se sami zpomalili.

Jaky signal obdrzi Vas zakaznik skrze Kosfeld?
Zkousime néco nového, to je povazovano za
sympatické. Zikaznici moc dobfe védi, jaké
emoce a jakd autenticita za tim stoji.
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Jaké je misto novych komunikacnich
nastroju v nakupnim procesu?

Institut ViaVoice uskutecnil v dubnu 2012 zajimavy priizkum, ktery se zaméril na vyznam a budouci vyvoj novych Romuni-

kacnich ndstrojii v ndakupnim procesu.

Prizkum probéhl ve Francii ve formé rozho-
voru, které byly vedeny telefonicky se 1010
spotfebiteli ve véku 18 a vice let. Pfi sbéru
dat byla zvolena kritéria pohlavi, véku a po-
volani dotazované osoby v dané domacnosti.
Projekt priizkumu byl realizovan pro porada-
tele mezinarodni odborné show Equipmag,
ktera je zaméfena na trendy v oblasti marke-
tingové komunikace v prodejnich mistech.

Pokud jde o budoucnost novych nastroji
komunikace a spotfeby, jako jsou internet,
smartphony nebo socidlni sité, 94 % respon-

dentt se shodlo na tom, Ze tyto ndstroje se
budou vyvijet i v pfiStich letech. Toto zjiSténi
plati pro vsechny vékové skupiny responden-

td, pouze o néco skeptict€jsi se v této otazce
jevi zastupci kategorie ve véku 65 let a vice.

Vysledky studie ukazuji, Ze spotrebitelé vni-
maji nezbytnost rozvoje téchto nastrojii ne-
jen kvli jejich primarni komunikacéni funkci.
Prevazna vétsina respondentl uznava uzitec-
nost modernich komunika¢nich nastroj
v procesu nakupovini. 64% respondenti
tvrdi, Ze spottebitelé mohou byt diky témto
nastrojum lépe informovani o produktech,
které se chystaji koupit. Zaroven jim tyto na-
stroje umozni lépe nakoupit.
Vyznamnou roli zde hraje generac¢ni prvek.
Logicky nejsiln€ji vnima uZitecnost novych
komunikacnich ndstroji nejmladsi kategorie
respondentt:
* 81% respondentti ve vékové skupiné 18-
24 let si mysli, Ze nastroje prispéji k lepsi
informovanosti o produktech a podle
72% respondentii této vekové slupiny
nové ndstroje prispivaji k tomu, Ze mohou
Iépe nakoupit,
74% respondentti vékové skupiny 25-34
let zduraznuje vyhodu novych nastroju
a jejich schopnost zlep$it nakupovini
a 69% ocenuje pfidanou hodnotu nastro-
ji z hlediska informaci,
+ pokud jde o starsi vékovou kategorii, 45 %
respondentt ve véku 65 let a vice uvadi, ze

nové komunikacéni ndstroje mohou zlepsit
proces nikupu.

Vysledky prizkumu také odhaluji rozdil v na-
zorech respondentt ruznych profesnich ka-
tegorii. Respondenti z kategorie zaméstnan-
cti a délnikd maji tendenci ocenit uZite¢nost
ndstroju z hlediska poskytovanych informaci
(70%), zatimco 72 % respondentli z katego-
rie manaZerti a obchodniktl spiSe uznavaji
schopnost nastroju zlepSit ndkupni proces.

Piivolbé mezi nakupem po internetu a naku-
pem v tradi¢nim misté prodeje si dle prizku-
mu kamenné prodejny zachovévaji zdsadni
vyhody pro spotfebitele, kterymi jsou bliz-
kost a moznost kontaktu.

53% dotazovanych ocefluje moznost pro-
hlédnout si vyrobky a dotykat se jich, 37 % re-
spondentt zduraziiuje vyhodu poradenstvi
prodejce v misté prodeje. Umisténi prodejny
v blizkosti jejich bydliSt€é nebo pracovisté je
dilezita pro 33 % ucastnikt prizkumu.

Zjisténi pruzkumu potvrzuji soucasny vyvoj
v oblasti spotfebitelského chovini. Komple-
mentarita kamenné prodejny a elektronické-
ho obchodu se stala skutecnosti a spotfebi-
telé jsou ochotni nakupovat napfi¢ raznymi
prodejnimi kanaly.

Daniela Krofidanovd
Zdroj a foto: Equipmag Francie

Na CT24 byla v pofadu Prizma pied casem odvysildna zajimavd reportdz na téma ,virtudini vylohy*, kRterou navrhli a vy-

zkouseli nemecti vyzkumnici. Jde o vylohu, kterd reaguje na lidsky pohyb a umozriuje Romunikaci se zakaznikem i po ukon-

ceni oteviraci doby prodejen.

Virtualni vyloha reaguje na pohyb

Divodem vzniku tohoto komunikac¢niho
nastroje je fakt, Ze pro kamenné obchody
je velkd konkurence oblast e-shopu, kde je
mnohem S$ir$i nabidka zboZi. V kamenném
obchodé navic vidi zikaznici ve vyloze jen
malou ¢ast nabidky a koupit ji mohou v ome-
zeném case.

Jak virtualni vyloha funguje? Zikladem nové

interaktivni vylohy je velky display, ktery je
mozné ovladat t€lem pomoci technologie Ki-
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nect, prohlédnout si celou nabidku obchodu
a nakoupit kdykoliv.

Kamera umisténa v horni ¢asti vylohy regis-
truje pohyb ruky potencionilniho zakaznika
a ten si diky ni muzZe vybirat a prohlizet ves-
keré zbozi. Nemusi ani sahat na ohmatanou
a nehygienickou obrazovku, staci jen mavnut
rukou a objevi se fotka zboZzi, idaje o cen¢,
o materidlu vyrobku a dalsi informace.

Védci vybavili pocitac parem oci, takze se

muze podivat, kde jsou ruce uZzivatele a co
déla jeho télo. Software odhali pozici jeho
ruky, a tak muaZe ovlddat kurzor na obrazov-
ce, posunout ho na néjaky knoflik a zmack-
nout. Také miZe obracet stranky jako v ka-
talogu. Védci momentdlné pracuji na dvou
systémech. Prvni ma k dispozici ¢tyfi kame-
ry, které zjisti, co d€laji prsty, co paze a také
kde je oblicej zakaznika. Druhy systém je jed-
nodussi a také levnéjsi. Pohyby rukou snimd
pomoci senzoru Kinect.

Diky této inovativni technologii vznikd mis-
to prodeje a kontaktu se zdkaznikem, které
funguje nepretrzité 24 hodin denné a sedm
dni v tydnu. Je mozné v ném kombinovat
digitalni a realny svét, nabidnout kompletni
sortiment zboZi i po oteviraci dobé a vy-
znamné zaujmout zdkaznika. V rdmci této
formy nakupovini Ize Ghradu provést mobil-
nim telefonem, ktery dokdZze komunikovat
platebnimi termindly, pokud se k nim pfibli-
Zi. Podle némeckych vyzkumniki je to zpu-
sob, ktery se v pfistich letech hodné rozsifi.
Klasické sklenéné vylohy maji své omezené
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moznosti, ale digitalni vylohy nabizi moZnost
prohlédnout si cely sortiment a nakoupit.
Oceni zdkaznici takovou moznost? Nezvysi
nova vyloha zavislost na nakupovani? Kdo
chce, ten muZe stile nakupovat na internetu,
takZe tato novinka nakupni chovani ve smys-
lu zavislosti neovlivni. Interaktivni vyloha se
muze stit soucasti svéta obchodu, zalezi na
tom, zda ndpad najde investora.

Daniela Krofidanovd
Zdroj: informace Cerpdny
2z poradu Ceské televize

Je prodejna vykladni ski'ini internetu? Funguje web jako ,pripravny kandl” pro fyzické ndakupy v tradicnich mistech prodeje?
Jak na sebe oba prodejni kandly vzdjemné prisobi v rdmci nakupniho procesu? Jsou priznivci online nakupouvdni stejni jako pri-
znivci tradicniho nakupovdni? Bude prodejna stdle tak dileZitd pro nakupni rozhodnuti a obchodni transakce i v budoucnu?

Interakce mezi online ochodem
a tradicni offline kamennou prodejnou

Prizkumova agentura Kantar Media Compe-
te France poukazuje ve své studii ,Shopper
Online inteligence“ na cetnost interakce
mezi online a offline obchodem.

Podle vysledkt tohoto prizkumu vSichni
nakupujici online maji tendenci hledat ale-
spon jeden typ produktu v jednom prodej-
nim kandlu (na internetu nebo v prodejné)
pred tim, nez ho koupi v druhém prodejnim
kanalu.

Nejbéznéjsi praxi je vyhledini produktu
na internetu pfed nikupem v prodejné. Dle
pruzkumu 9 z 10 oslovenych zakaznikt uved-
lo, Ze vyhledava alespoii jeden typ produktu
na internetu pfed nakupem v obchodech.
Tento pristup se tyka predevsim nakupt pii-
stroju high-tech (32 % zakaznik®) a elektric-
kych spotfebicli (27% kupujicich), jejichz
pofrizovaci cena je obvykle vySsi.

Internet je Gcinny zpusob, jak lze pfivést
spotiebitele do prodejen a naopak kazdy
druhy nakupujici online vyhledava alesponi
jeden druh zboZi ve fyzické prodejné pred
nakupem na internetu. Hlavni motivaci pro
ndkup na internetu je presvédceni, Ze v inter-
netovém obchodé¢ Ize najit lepsi ceny (64%
respondentl) a moZnost nakupovat v po-
hodli domova kdykoliv (60% ).

Emmanuelle Godard, feditelka klient-
ského servisu Kantar Media Compete ve
Francii, fikd: ,Vysledky studie jednozna¢né
ukazuji, Ze prodejni kandly online a offline
se vzdjemné ovliviiuji a pasobi na pribéh
spotfebitelskych nikupu. To znamend, Ze ob-
chodni spolecnosti, které provozuji oba typy
prodejnich kanalq, tézi z vyznamnych vyhod
vice-kanalové strategie, kterd klade nakupni
zazitek spottebitele do centra zdjmu.*

Dle vysledkt prizkumu vyuZzivi kazdy dru-
hy zakaznik témér systematicky vyhledavace

pred nikupem online. Potencidlni nakupu-
jici casto hledaji informace v propagac¢nich
e-mailovych zpravich a na webovych stran-
kich, které nabizeji porovnini cen. Druh
pozadovaného produktu urcuje vyhledavany
zdroj informaci a typ mista prodeje. V tomto
sméru existuji rozdily pro rizné typy zikaz-
nik: star$i osoby nejcastéji pouZivaji vyhle-
davace, Zeny hledaji webové strianky, které
nabizeji slevové kupony, mladi zakaznici jsou
vice ovlivnéni socidlnimi sit€mi. ,To ukazuje,
jak je pro znacku nebo distributora vyznam-
né zvolit behaviordlni pfistup s cilem ucin-
né oslovit své zakazniky,“ potvrzuji zastupci
Kantar Media Compete.

Kdo jsou zdkaznici, ktefi jsou chorobné za-
visli na internetu? 18% nakupujicich online

ve Francii patii mezi spotrebitele, ktefi pra-
videlné nakupuji alesponi jednou tydné na
internetu (oproti 30% spotfebitelll ve Velké
Britdnii). Tito pravidelni nakupujici s Gtrata-
mi vysoko nad primérem témér u vSech ka-
tegorii vyrobku jsou vyznamnymi zikazniky
na internetu, ale také v obchodech.

V ramci studie byla vyuzita kombinovana
data z internetového pruzkumu, ktery byl
proveden na reprezentativnim vzorku 1500
kupujicich online, a data o navstivenych we-
bovych strankach.

Daniela Krofidanovd

Zdroj: zahranicni informacni materidly
z oboru marketing at-retail

Foto: archiv D. Krofidnové
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Prototyp nové aplikace IBM
umoznuje chytrejsi nakupovani
Vyzkumnici IBM Research predstavili ; L | b

zatdtkem cervence v New Yorku no- '
vou mobilni nakupni aplikaci pracujici
s rozsifenou realitou (tzv. augmented
reality). AZ opusti prostredi vyzkumné
laboratofe, umoini zékaznikim v ob-
chodech jako vibec prvni svého druhu
skenovat zbozi jednoduse pfi prochaze-
ni mezi reqdly a ziskdvat tak individu-

alizované informace, doporuceni nebo
slevové kupony.

Po vstupu do obchodu si bude moci kazdy
aplikaci stahnout na sviij chytry telefon ¢i tab-
let, zaregistrovat se a vytvorit si profil, v némz
zada informace, které chce zohlednit - od
obsahu alergennich litek aZ po to, zda je obal

—— INZERCE

«we dress to Impress»

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

NCDEL

modelgroup.com
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vyrobku biologicky rozloZzitelny.
Kdyz namifi kameru na svém mo-
bilnim zafizeni na dané zbozi, apli-
kace produkt okamzité rozpozna
a pomoci technologie rozsifené
reality doplni snimek o digitilni
informace, jako napfiklad sloZe-
ni, cenu, hodnoceni nebo aktu-
alni slevy. Zakaznici budou mit

navic moznost propojit aplikaci 1S predpovid, e
PO PRSPV 2 [ Ze se v roce =
se sgcmlmm1 sitémi. Do.zY.1 se tfl.!{ =T 2014 prods
napftiklad, zda nékdo z jejich pfa- i
7 22 1 xs 92% z maloobchodl —
tel snimany vyrobek ohodnotil ¢i i stile zafizuje
okomentoval. kamenné obchody smart telefonu.

Pfi pouzivani prototypu aplikace
od IBM spotfebitel miiZe napii-
klad zadat, ze hleda snidanové

ceredlie s nizkym obsahem cukru, é i
o

vysokym hodnocenim zikaznika
a navic za ak¢ni cenu. Pii prejeti
polic s ceredliemi kamerou apli-

kace ZVy/l'aZI'li V}/’I'Obky, které od- zakaznika chce zakazniki se pravdépodobné zakaznikd pouzivaji
e < ° ziskat informace vrati do obchodu, kdyz budou mobilni pristroj,
pOV1da]1 Zadanym parametrum, v obchodé. mit mobilni podporu v obchodu. kdyz nakupuji.

akupujicimu nabidne jednodenni
slevovy kupon, aby ho motivovala
k okamzité koupi.

Nova aplikace vyvijena vyzkum-
nou laboratofi spolecnosti IBM
v Haifé v Izraeli nabizi feseni palci-

Prilezitosti na trhu

Osobni nakupni
zkusenost v in-Store

Je to nespravedlivé. Dnes zakaznici nakupujici v kamennych obchodech trpi nedo-

statkem informaci od persondlu, pomoci pii vybéru produktu a specidlni propagace,
kdeito online nakupujici si toho uZivaji poiehnané/dostateiné. To se ve skutetnosti
zméni s novym roz3ifenim mobilni aplikace, vyrobené IBM Research.

Gartner

In-store pfilezitosti
Iakaznici pravdépodobné vice nakupuji v obchodech nei pies mobilni telefon, ale jednou
v obchodech zékaznik bude chtit in - store servis dostupny pies jejich mobilni pfistroj.

B =%

s

Jak ve skutecnosti mobilni nakupni aplikace funguje?

s
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Maloobchodni prodejci si pomoci
této aplikace budou moci vybu-
dovat prodejni systém, v némz se
spoji se zikazniky individudlné
a marketing se tak stane vitanou,
nikoliv obtézujici sluzbou. Aplika-
ce muze prodejcim rovnéZ pomo-
cilépe pochopit, co se spotfebiteli
libi a nelibi, a nakupujicimu na-
bidnout souvisejici zboZzi v jinych
ulickach s regaly, napfiklad mléko
a bandny ke zminénym cerealiim.
Zakaznici by také mohli snadnéji
vyuzivat vérnostni programy a di-
gitdlni kupony a osvobodit se od
neustdlého hledini slev a ak¢nich
cen.

Jak to funguje

Po vstupu do obchodu si zikaznik
sluzbu aktivuje stazenim mobilni
aplikace s rozsifenou realitou do
svého chytrého telefonu ¢i tabletu.
Po registraci prostfednictvim své-
ho telefonniho disla ¢i vérnostni
karty uvede na profilu své aktualni
preference. Kamera na mobilnim
zafizeni diky pokrocilé technolo-
gii zpracovani obrazu rozpozni
jednotlivé vyrobky podle jejich
tvaru, barvy a dalsich prvku. Kon-

. p . . Zdkaznik si nardz Zaméfi svaj mobilni Aplikace se vraci k zebricku ) ; S )
vého obchodniho problému, ktery vytvofi profil podle pfistroj na polici s pro- nejzakladnéjsich produktd, covy systém daného prodejce,
o 4 P toho jaké ma stravovaci dukty a aplikace produkt které zakaznik preferuje X - ~
spocivav kontrastu mezi zaplavou navyky a zda mu zélezi vyhleda pokud se shodne a také casto nabizi promo zalozeny na softwaru z rady IBM
informaci dostupn}’fch na interne- na zivotnim prostedi. s obrazky v databazi. akee a slevové kupony. Smarter Commerce, pak do mo-

tu a jejich omezenym mnoZzstvim
v kamennych obchodech. Pfitom
podle vyzkumu spolecnosti For-
rester Research nakupy v kamen-

n}’ICh prodejnéch tvofi vice nez Dorucovani Zlepsuje miry odpovédi Zlepsuje

o o 2 loobchodnih: specidlnich na Urovni tim, Ze zakaznikovu
92/0 veskerého maloobchodniho cilenych zprav zaznamenava kdy je loajalitu skrz
pI‘OdeC. a nabidek. zékaznik pfipraven jednat. osobni zkuenosti.

Co mohu zdkaznici a obchodnici o¢ekavat?

© O o

bilniho zafizeni zasle pozadované
informace, které aplikace diky
pokrocilé technologii pro rozsi-
fenou realitu digitalné zobrazi na
snimku zbozi.

Pruzkum spole¢nosti InMabi, ktera je nejvétsi reklamni siti pro mobilni zafizeni na svété a pravidelné prezentuje data o uZiva-
telich mobilnich telefont a tabletd, porovnaval chovani francouzskych, americkych, britskych, korejskych a indickych uzivateld
tablet0. Dle zjisténi prizkumu jsou tato mobilni zafizeni pfedevsim ocefiovéna a vyuZivana pro usnadnéni kazdodenniho Zivota

jejich majiteld.

Interaktivni tablety v ramci
novych trendd nakupovani

Priizkum napftiklad ukazal, Ze 40 % francouz-
skych uzivateli nakupuje kazdy mésic sluzby
nebo produkty na ziklad€ jejich tablett. Pro
46% dotazanych se tablety staly jejich prefe-
rovanym ndstrojem pro online nakupovani,
a to pfed pocitacem (41 %) a mobilnim tele-
fonem (9%).

V ramci studie byly publikovany dalsi za-
jimavé vysledky tykajici se navyka béznych

uzivateli mobilnich zafizeni. Francouzsky
uzivatel celkové strivi denné prijimanim in-
formaci z rtiznych druhti médii 7,1 hodin.
RozloZeni této doby mezi jednotlivi média
je nasledujici: 116 minut stravi uZivatelé pfi-
jimanim informaci z mobilnich zafizeni, 113
minut z notebooku ¢i pocitace, 101 minut
z televize, 53 minut z ridia a 44 minut Cerpa-
ji informace z tisténych médii.

Co se tyce pouzivani mobilnich zafize-
ni pfi riznych ¢innostech béhem dne, dle
prizkumu pouziva 54 % uZzivatel svij tablet
nebo mobilni telefon v posteli a stejné pro-
cento uZzivatelti vyuZiva toto mobilni zafize-
ni pfi ¢ekani kdekoliv. 51 % uZivateli bézné
sleduje program v televizi a ziroven pouZiva
mobilni telefon, 35% uZivatelt si krati ¢as
prostred
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BS | Aroma marketing

Vse co jste chieli védet
0 AROMA MARKETINGU. ale
nevédeli, kde se na to zepiai...

Dovolil jsem si parafrdzovat ndzev jednoho zndamého kinematografického dila, protoZe se mi zddlo, Ze celkem trefné vystihuje
situaci, ve které se tato marketingouvd disciplina nachdzi.

Vsichni tusi, Ze existuje, ale jen mdlo téch,
pro kter€ je aroma marketing urcen, vi pfes-
né, jak s timto marketingovym ndstrojem za-
chazet. Pripravil jsem kratky priafez v$im, co
Vis pfi uplatiiovani aroma marketingu muze
potkat a pevné véfim, Ze pak pro Vis bude
rozhodovani jasn€jsi a jednodussi.

Chcete-li proniknout do taju aroma mar-
ketingu, nezbude Vim nez udélat si maly
exkurs do oblasti, o kterych jste naposledy
slySeli mozna na gymnaziu a od té doby jste
znalosti o nich tfeba viibec nepotfebovali.
Mluvim o trose biologie, chemie, ale také fy-
ziky a techniky. To vSe tvofi pozadi pro apli-
kaci aroma marketingu a je dobré se alespon
trochu orientovat. Tato znalost Vim pak lépe
umozni posoudit, nakolik je tento marketin-
govy nastroj pro Vas vhodny ¢i jaky zptisob
poutZiti je pro Vis nejefektivnéjsi.

Z hlediska biologie se pfesouvime hlubo-
ko do minulosti, kdy se Zivo¢ichim formova-
la prvni signalni soustava. U¢elem Cichového
orginu bylo odhalit potravu nebo varovat
pred nebezpecim. U nékterych druht pak
postupné s rozvojem zrakového a sluchové-
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ho smyslu ztracel ¢ich na vyznamu z hlediska
uspokojeni zikladnich potieb a pfesouval se
spise do polohy spolecensko socialni.

A jak to funguje, kdyZ vnimdte vini? Po na-
dechnuti vzduch putuje pres nosni dirky do
nosni dutiny kde se nachizeji vyrustky zvané
turbinity. Vzduch spole¢né s aroma ¢dstice-
mi putuje pres miliony ¢ichovych receptort,
které vysilaji signal ¢ichovymi nervy do cicho-
vého laloku. Na zikladé téchto signalti a vlast-

nich zkusenosti mozek signaly vyhodnoti, ne-
boli interpretuje molekuly konkrétniho aroma
jako viini sladké kvétiny, cerstvého pecivanebo
spalovaného dfeva. Soucasné s tim také mozek
vyvoldvd vzpominku spojenou s danym aroma
a to spusti pozitivni nebo negativni emoci.
Cichovy smysl ma zdaleka nejuzsi napojeni
na lidské emoce ze vSech smyslu. Je to diky
tomu, Ze ¢ichovy smysl je soucisti limbického
systému. A limbicky systém je nejprimitivnéjsi
Casti mozku a také sidlem okamzitych emoci.
(Hirsch 1991 a 1992)

Clové rozpozna az 10 000 riznych viini
a pachd, ale kazdy clovék si také aroma in-
terpretuje jedineénym zptsobem. Cili dva
lidé nikdy neciti to samé, prestoze chemicky
se jedna o stejnou litku. Také je zajimavé, Ze
80 % toho, co vnimame jako chut prochazi
pres cichovy smysl. Vzpomenete jak Vim
chutni, kdyz mate rymu?. Muzete si udélat
maly experiment: rukou podrzte nos a snézte
kousek ovoce nebo bonbén. Pak totéZ opakuj-
te jiz bez drzeni nosu. Citite ten, rozdil, Ze?

Na dokresleni uplatnéni ¢ichového smys-
lu jesté nékolik prikladi: Je dobfe zndmo, Ze

losos je schopen se vritit naprosto pies-
né na misto svého narozeni i po nékolika
letech, kdy se pohyboval po mofi. To je
mozné diky tomu, Ze mozecek narozeného
lososa ziska ¢ichovy obtisk mista narozeni,
ktery je tvofen sestavou pachil Zivocichu,
vody, mineralt a rostlinstva. Ovce rozezna-
vaji ¢leny svého stida podle specifického
pachu. Napfiiklad pokud rozmicknete ja-
hodu, zméni se nékolik latek z celkového
poctu asi 35, které dohromady tvofi aroma
jahody. Tato zména aroma je rozeznatelna
i pro ¢lovéka (Gould 1993)

A jak toto vSe zapada do dne$niho marke-

tingového prostfedi? Cich se dé ze vSech

smysli nejlépe vyuzit marketingovym zpt-

sobem (Wilke 1995). Vyzkumy prokazaly,

ze vhodné aplikovana viuné v prostredi

prodejniho mista zptsobuje:

= 73kaznici celkové Iépe hodnoti misto prodeje

m 73kaznici lépe vnimaji hodnoty produktu
nebo sluzby

m 73kaznici jinak vnimaji ¢as, ktery travi v misté
prodeje

= 73kaznici maji podvédomou tendenci se vra-
cet do mista, kde bylo aroma aplikovéno.

Na zavér jeSté jeden priklad z vyzkumné
praxe: Studie NIKE. Dr. Alan Hirsch, zakla-
datel a feditel Smell and Taste Treatment
Research Foundation Chicago, provedl
kratkou studii na téma Efekt prostorové
¢ichové stimulace na hodnoceni bézného
spotfebitelského produktu. Jako bézny
spotrebitelsky produkt byl pouZit pir bot
znacky NIKE a pro provonéni prostoru
byla vyuzita technologie spolecnosti Proli-
tec. Pokus spocival v jednoduchém srovna-
ni: Par bot NIKE byl vystaven v mistnosti,
kde bylo aplikovano aroma a druhy podob-
ny par byl vystaven v mistnosti bez aroma.
Ucastnici studie byli pozidani, aby vstou-
pili do obou mistnosti a do pfipraveného
formulare hodnotili ochotu koupit si vysta-
veny produkt a zaroven odhadli penézni
hodnotu vystaveného paru bot. Vysledkem
studie byly tfi zajimavé hodnoty:
= 84 % Gcastniku hodnotilo pfiznivéji par bot
vystaveny v provonéné mistnosti
m Kazdy z Gcastniku odhadoval cenu produktu
v mistnosti s vini vy3si nez v mistnosti bez
viné
= Pramérnd hodnota rozdilu mezi cenou odha-
dovanou v mistnosti s vini a v mistnosti bez
viné byla ca 210 K¢
V pristim clanku se podivame na praktic-
ké priklady vyuziti aroma marketingu,
chemickou podstatu vini, dnesni techno-
logické moznosti a na hezkou studii z ob-
lasti pohostinstvi a zdabavy.

Ales Stibinger
& GAIA GROUP SE
ales.stibinger@gaiagroup.cz

www.gaiagroup.cz
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UZiteCnd pomoc s retailem

Retail Research, spolecnost s mladym teamem zkusenych retail specialistd, ktefi si
vzali za Ukol podpofit prodejce na eském a slovenském retail trhu se stylem sobé
vlastnim a vytvofit tak z Retail Research znacku kvalitni podpory retail prodeje.

Resite-li otazku ,jak dosihnout pozadované-
ho share na CZ/SK retail trhu? Jak pronik-
nout do retail prodeje, nebo jak podpofit
stavajici prodejni vysledky? Chcete mit
prehled nad stdvajicim trhem, monitorovat
jednotlivé prodejny, fetézce, nebo prodejce,
nebo jen potiebujete pomoci s agendou re-
tail obchodu?*, ¢téte dale.

V dnesni dobé€ neni lehké proniknout na
retailovy trh, jakdkoli byt sebemensi prodej-
ni akce v retail fetézcich znamend statisico-
vé investice s nejistym vysledkem. Témér ne-
existuje kontrola trhu a prodejct pro velky
pocet prodejen rozloZenych po celé republi-
ce, je tedy téméf nemozné pruzné reagovat
na déni na trhu v redlném case a vznikd pro-
stor pro neefektivni fizeni a vyuziti investic.
Retail Research nabizi feSeni této situace.

Veskeré vyse uvedené investice do roz-
voje prodeje v retail siti (pozice v leticich,
specidlni ¢i standardni vystaveni na prodej-
néch, investice do POS apod.) davaji smysl
pouze a za predpokladu, Ze dobfe znite
svého konkurenta a aktudlni situaci na trhu.

Pfistup k témto informacim je ale casto
nelehky tkol, pravidelnd aktualizace a udr-
Zovani dat je pro spole¢nost ndkladna a zby-
te¢né ubird ¢as samotnému core businessu.
Proto, abyste méli pravidelné informace
z déni na trhu, o chovani Vasi konkurence,
abyste védéli za kolik se opravdu v té které
prodejné prodiava nejen Vas, ale i konku-
ren¢ni produkt, je zde Retail Research, ktery
Vam nabidne monitoring za nizké ceny pra-
vé diky své specializaci s dostate¢nou kvali-
tou a individudlnim a osobnim pfistupem.

V Retail Research ale $li ddl, diky zkuSe-
nému retail sales a marketing teamu zamé-
fenému na technické zbozi (notebooky a IT

feSeni domacnosti, Telco, GPS a audio-video
aj., ale i FMCG.), tedy zboZi, vyZadujici urcity
specificky pfistup a zakladni znalost principu
a funkce produktu, jsou schopni nabidnout
nejen pravidelné monitorovani trhu a pro-
duktt, ale i samotnou podporu prodeje at uz
jako promotion, nebo mystery shopping pro
kontrolu prodejniho personalu. Jejich grafic-
ky team Vim pomiize s pfipravou prodejni
komunikace na miru a PR specialisti s vaz-
bou na konkrétni redak¢ni teamy Vam zajisti
pozitivni PR a prunik do svéta tiSténych, ale
i elektronickych technickych magazina.

Vice o spole¢nosti se dozvite na www.retailre-
search.cz, nebo jesté Iépe, kontaktujte pfimo
team s dotazem na konkrétni feseni.

i

Za team Retail Research, Ing. Rudolf Rejfir
e-mail: rrejfir@retailresearch.cz
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Prostrednictvim fotografie se dozvite
nebo sdélite srozumitelné a rychle
mnoho podstatného o firmé, vyrobku,
sluzbé ¢i o obsahu ¢lanku.

Fotografie

x‘_ ll

ucinmy ndstroj pro
budovdani znacky,
image a pro prenos
informaci a emoct

V posledni dobé stile vice spéchame, ptiso-
bi na nas stale vice reklam i informacnich
zdrojt. I proto se propojuje svét marketingu
se svétem fotografii. VSichni mi jisté date za-
pravdu, Ze dobra fotografie zakomponovana
do chytrého vizuilu je nejefektivnéjsi cesta,
jak dopravit tolik potfebné emoce a marke-
tingové sdé€leni do mozku cilové skupiny.
A to, i kdybyste se branili reklamé sebevic,
a tvrdili, Ze se nenechite nijak reklamou
ovliviiovat.

Jsem presvédcen, Ze fotografie miiZze mit
takové vypovidajici schopnosti, Ze slova mo-
hou byt nékdy navic.

Image a pracovni rukavice.
Ietojde...
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Dobry vizudl kombinovany s fotografif je
vyrazné vice schopny sdélit to, co je potre-
ba, nez nékolik popsanych ,A ctyfek“. Mohu
konstatovat, Ze fotografie stale vice ziskava
na nezastupitelnosti v marketingové komuni-
kaci. Tim spiSe pfibyva otazek, jak s reklamni
fotografii pracovat.

Céry miry ... a je tady piekrasnd vyhlazend
tvaf modelky, bohaté napénéna koufici kava
nebo jogurt tak husty, Ze do néj ani jahoda
nemuzZe zapadnout. Pro¢ ne. Pohybujeme
se ve sveté reklamy, tedy ¢istecné nadsazky.

WLW

ZroZen

Péiferniies il vpiibeddr sl epidibu o dludel
m'hﬂlﬂ“rwuﬁpf‘hﬂ.
preals p b ldde feliad, arfldi & predesideiiei

Fotografie ditéte
v reklamé funguje

Produktovd fotografie musi
sama o sobé charakteri-
zovat produkt a v pripadé
potravin a ndpoju probudit
Pavloviv reflex

Prosté zobrazeni skutecnosti bez Spetky kou-
zel a Car nikoho nepresvédci. Kdo by si také
koupil drahy krém na vrisky, ktery vrisky
nevyhladi? A kdyZ ma ta krasna slecna na ob-
razku plet jako détskou prdelku, tak to urcité
krém funguje. Piesto, obzvlasté v retusovani,
plati ,vSeho s mirou“.

Jednim z tviirct reklamy je fotograf, ktery
ma tu moc s tymem vizazistd, stylistd, marke-
téru, kreativcll a grafika vytvorit dokonalou
iluzi, které kazdy uvéri. Nebo alespoil uvérit
chce.

Odpovéd na tvodni otizku je veelku jed-
noduchi: jako fotograf pracuji s principy fy-
ziky (jednd se vlastné€ o zachyceni svételnych

Krdsnd Zena vidy pfitahne pozornost muzd.
Veite, Ze i nézného pohlavi

w. :
Dukladna pfiprava na foceni

paprsktl), marketingu a psychologie. Jak je vidét,
jednoducha odpovéd vyvolava stale vice otazek.
Jednou z dal$ich zikladnich odpovédi je, Ze dob-
ré reklamni fotografie neud¢€ld nikdo, kdo se ne-
fidi pravidly v marketingu, umét jen fotit prosté
nestaci.

V nedavné dobé mé v médiich zaujala kauza, kdy
se jedna rodina z USA ke svému piekvapeni nasla
na reklamé u nds v CR. V podstaté se jednalo o né-
hodu. Nékteri z agentur nasla nékde na internetu
fotografii rodiny, kterd se hodila do jimi zpracovi-
vané zakazky. Tak ji pouZila. Ale takto jednoduse
to nejde.

U kazdé fotografie byste jako zadavatelé méli
posuzovat, zda tato fotografie zasihne do sféry
nécich prav, osob na snimku, pfipadné autora
ajak je tento zisah pravné oSetien. Jedna se o pra-
va lidi, tedy osobnostni. Podobny problém muize
nastat s fotografovanim v obchodnim domé€ nebo
u architektonicky vyznamné stavby. Daile si musite
dat pozor na privo na uzivani ochranné znamky;,
obchodni spolecnosti, dobrou povést pravnické
osoby, v neposledni fadé je nutné brit v ivahu
problematiku klamavé reklamy, vyvolini nebez-
peci zamény, parazitovani na povésti, zlehcovani,

E WY CODLOTE rl
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VYHODNY NAKUP ... .h},!
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Dokézete 1épe, rychleji vysvétlit
jak to chodi v drive in stavebnindch?
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Pramyslova fotografie

poruseni obchodniho tajemstvi apod. V zisadé
plati, Ze stejn¢ jako u kazdé osoby, kterd je na re-
klamnim snimku identifikovatelnd, je nutné mit
osetfeny tzv. Model release, a to bez ohledu na to,
zda se jednda o komponovanou fotografii ¢i niko-
liv. V podstaté totéz plati i v ostatnich pripadech.
Obdobné probiha ochrana fotografii nemovitosti,
ochrannych znacek, uméleckych dél...

Je to zdanlivé nejjednodussi cesta, jak poridit kva-
litni fotografii, ale zejména je zde nutné dbat na
zvySenou opatrnost, fotobanka stejnou fotografii
klidné ,proda“ soucasné vice zakaznikam.

Po zaplaceni obdrzite z fotobanky soubor se
snimkem, ale neznamend to, Ze je Vis. Obvykle
autorskymi pravy ke snimku nadile disponuje au-
tor. Nekupujete tedy snimek jako takovy, ani data,
ale pouze obvykle jednorizova prava k uZiti snim-
ku. Se snimkem muzete nakladat pouze v souladu
s uzavienou smlouvou s fotobankou. Tak ma foto-
banka moZznost stejnou fotografii klidné , prodat*
soucasné vice firmam. Pro Vas to znamena, 7Ze
snimek je jen na jedno uziti. MuZete jej uZit jen na
ten jeden konkrétni ticel. Pokud ho potiebujete
jesté na néco jiného, je nutné si koupit dalsi licen-
ci, ptipadné zvazit, zda se Vam nevyplati koupit si
licenci trvalou.

Vybirejte fotografa, ktery rozumi marketingu,
umi oSetfit pravni aspekty fotografovaného ob-
jektu, ma vlastni zazemi a k dispozici tym dalSich
zasvécenych odborniku. Sebelepsi fotograf toho
saim moc nezvlidne. V reklamni fotografii se vy-
konnost zapojenim dalSich specialistl nescitd, ale
nasobi...

Timto ¢linkem spolecné s ukdzkami naSich
praci jsem se snazil Vim pootevfit dvefe do pro-
blematiky fotografie. V pfipadé¢, Ze ¢linek ve Vis
vyvolal zijem o profesionalni fotografii, jsem Vam
se svym tymem pln€ k dispozici.

Lubos Josef Marek

Jfotograf a marketér
BOHEMIA WERBUNG, s.r.0.
marek@bohemia-werbung.cz

Autor fotografii: Lubos Josef Marek

Styling: Jifina Chrtkova

Autor vizudlo: tym agentury BOHEMIA WERBUNG, s.r.0.
www.bohemia-werbung.cz
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Soutez OBAL ROKU 2012
s akcentem na obalovy design

OBAL ROKU je ceskd ndrodni soutéz o nejlepsi obalovd resent, jejimz cilem je ocenit a vyzdvihnout nejlepsi myslenky, inovace
a technologie v oblasti baleni, které se na Ceském i zahranicnim trhu objevuji. Letosni rocnik prinesl nékolik novinek, které
vzesly z podnétii a zpétné vazby od prihlasovatelii lotiského rocniku a byly projedndny na pracovni schiizce odborné poroty.

Pruni novinkou je tiprava soutéznich kategorii v souladu s celosvétovym trendem. Obdobné jako v celosvétové soutézi World-
Star for Packaging jsou piihldsend obalovd teseni clenéna dle oblasti pouziti do 8 kategorii: Potraviny; Ndpoje; Kosmetika;
Farmaceutické produkty; Cistici a praci prostiedRy; Elektronika a spotiebice; Automotive; Ostatni.

Obai
2070

Uzavérka pfihlasek do soutéze byla 21. kvét-
na 2012. Clenové hodnotitelské komise v cele
s predsedkyni Janou Lukesovou se sesli k hod-
noceni prihldsenych obalti ve dnech 13. a 14.
cervna. Odbornd porota a nisledujici den
i grémium reprezentantt detailné posoudily
vzorkl vSech 70 pfihlaSenych obald vcetné
doplnujicich podkladu, certifikdti a atest.
Ocenénim OBAL ROKU 2012 se mtize pySnit
nejlepsich 24 obalovych feseni.

V kategorii potraviny ziskaly ocenéni 4 ex-
ponity: Compliments (GRAFOBAL), Tea20
(TOP TISK obaly), Tea20 skupinové baleni
(TOP TISK obaly) a KMOTR Exclusive Colle-
ction (KMOTR - Masna Krom¢éfiz).

Nejvice ocenéni bylo udéleno v kategorii
ndpoje: Napojovi etiketa s lepicim prouzkem
(wrap around) (Obchodni tiskirny), FIZZ
cider (Spirit goods), Samolepici etiketa ST.
NICOLAUS (Obchodni tiskarny), Hanicka
vodka - etiketa (S&K LABEL), Handcka - tradi-
ce ve skle (O-I Sales & Distribution), darkové
baleni whisky Dewars (STI Cesko) a Obal na
G6ks piva - Miler Genuine Draft (Smurfit Kap-
pa Olomouc). Pét exponatii bylo ocenéno
v kategorii elektronika a spotfebice: BUFO®
barrier (TART), SKY (SCA Packaging Ceski
republika), Kuffik pro pfisluSenstvi k mobil-
nim telefontim (Prvni obalova), Skladaci civ-
ka (Servisbal Obaly) a Pfepravni box LCD pa-
nelt (Smurfit Kappa Czech - zdvod Zebrik).

V kategorii Automotive ziskaly ocenéni 4
obaly: Magnum Optimum - nova generace skla-
dacich kontejnert (Schoeller Arca Systems),
Baleni svétlometu Audi Q5 (Servisbal Obaly),
Obal pro svétlomety (THIMM Schertler) a Obal
pro zadni dvefe (THIMM Schertler).

Stejny pocet ocenéni byl udélen i v kate-
gorii ostatni: Baleni pfirodnich produktu
Podorlicka (Servisbal Obaly), Ventilovy pytel
s odnosnym uchem (Mondi Bags Stéti), Alfa
Medica Box (Alfa Plastik) a Obalové feSeni
pro turbovrtulovy motor H80 (UNIPAP).

V kategoriich kosmetika, farmaceutické
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produkty a cistici a praci prostredky nebylo ze
strany hodnotitelské komise udéleno ocenéni.

Z ocenénych obalti hodnotitelskd komise
rovnéZ nominovala 6 na specidlni ocenéni
,CENU PREDSEDKYNE KOMISE* pro tii nej-
lepsi obalovi feSeni. Drzitelé specidlnich oce-
néni ,ZLATE, STRIBRNE a BRONZOVE CENY
PREDSEDKYNE KOMISE 2012¢ budou tradic-
né vyhlaseni v pribéhu Obalového galavecera,
kde budou rovnéz predany trofeje a certifikaty
pfihladovateliim, jejichz obalova feSeni ziskala
ocenéni OBAL ROKU 2012. Obalovy galavecer
se jiz po druhé uskutecni v hotelu Aquapalace
Hotel Prague, dne 28 listopadu 2012.

Obaly, které ziskaly ocenéni v letoSnim
ro¢niku soutéZe nebo jsou drzitelé ocenéni
OBAL ROKU 2011, mohou byt ptihlaSeny do
celosvétové obalové soutéze WorldStar for
Packaging poradanou World Packaging Orga-
nisation (WPO). Uzavérka prihlasek do této
soutéZze je 12. fijna 2012, hodnoceni probéh-
ne v listopadu v Singaporu.

QY)'DESIGN
~TOUCH
(OBALOVY DESIGN ROKU

OBALOVY DESIGN ROKU - DESIGN TOUCH 2012
Vyznamnou novinkou soutéZze OBAL ROKU
je posileni role obalového designu a rozsifeni
soutéze o ocenéni za obalovy design roku - DE-
SIGN TOUCH 2012. Prihlasovatelé do soutéze
OBAL ROKU mohli ptihlasit své obalové feseni
i do specialni designové sekce, kde komise slo-
Zena prevazné z odborniku z oblasti marketin-
gu hodnotila nejen graficky design obalu, ale
i dalsi marketingové aspekty.

Clenové hodnotitelské komise sekce DE-
SIGN TOUCH: Jan Capek, Designer, Vlastimil
Dejl, Senior Consultant (Zaméstnanci.com),
Martin Fousek, Head of Marketing (BOHEMIA
SEKT), Toma$ Jina, Brand Manager (MASPEX
Czech), Pavel Komurka, Packaging Innovation
Manager (Rieber&Son, Vitana), David Perutka,
Marketing Director (Povltavské mlékarny),
Petra Prusova, Managing Director (Millward
Brown), Boris Rajdl, marketing, Jaroslav Rous,
Independent Packaging Consultant & Project
Manager (ROUSNET CONSULT)

Nominované exponaty
na cenu DESIGN TOUCH 2012

Sada Tea20

Prihlasovatel: TOP TISK obaly s.r.0.

Kategorie: ~ Potraviny

Design zddraziiuje cistotu a kvalitu pouZitych ingredi-
enci a oslovuje svoji originalitou stejné jako jednotlivé
druhy ¢aju v baleni. Pritom vkusné a ne-

vtiravé zakaznikovi pripomind znacku

vyrabeéjici tyto origindlni smési ¢aju.

Hanacka

tradice ve skle

Prihlasovatel:

0-1 Sales

& Distribution, s.r.0.

Kategorie: Napoje

Handckd vodka je prvni znatkovou
vodkou v ¢eskych zemich, jejiz his-
torie sahd az do 60. let minulého
stoleti. Této hluboké tradici a obli-
benosti u spotiebitell byl vénovan
i novy inovativni design Ihve. Ne-
zvykly a vyrobné ndrocny ovalny
pldorys s vyraznym embossingem
v ramenou a se zesilenou patou
umociiuje exklusivni vzhled, ktery
fadi Handckou mezi znatkové vod-

ky na ¢eském trhu. Nova znatka Handckd také dala
jméno celé produktové fadé vytvorené z tradicnich
prost&jovskych népojt, pro které jsou ldhve vyrabény
v objemech 50, 70 a 100cl.

Nova vybrousena lahev, Staropramen
Prihlasovatel: 0-I Sales & Distribution, s.r.0.
Kategorie:  Ndpoje

Nova Idhev cti soucasnou filosofii pivovaru Staropra-
men. Ldhev md moderni design, je jedinend a pod-
trhuje odvahu znatky Staropramen nebdt se novinek
a inovaci. Vyrazny reliéfni znak Staropramene a roku
zalozeni pivovaru vyrazné posiluje komunikaci znac-
ky smérem ke spotrebitelim. Staropramen je prv-
nim pivovarem, ktery se v takovémto rozsahu pustil
do kompletni vymény za unikdtni dhey, vyrazné
odlisné od dalsich znatek na trhu. Jde o nejvyznam-
néjsi zmeénu vizudlni podoby znacky od roku 2006,
kdy byl Staropramen také prvni velkou znackou na
trhu s novym typem lahve, tzv. long neck typem,
kterd nahradila do té doby pouzivané unifikované
NRW lahve.

FROM THE DEPTH OF TIME

Prihlasovatel: BRICOL-M, spol. s r.o.

Kategorie: Napoje

OrigindIni obal z modré skloviny s transparentnim
potiskem byl vytvoren pro 15 000 let starou vodu.
Symbolem, Ze je z doby ledové, je obrézek Mamuta.
Obraz mamuta se podafilo prenést z piivodni etikety
do poloprthledné impresionistické podoby na skle-
nénou lahev. Veskeré barevné kombinace byly mini-
malizovany do jednoho projevu ,blue in blue” a tim
se vymykaji barevnym standardnim faddm. Sklo
Idhve naplnéné vodou plsobi jako lupa, zvétsuje
a prokladd promitané obrazy, napisy a logo. Celkovy

Obaly | BS

design md u uZivatele vyvolat
dojem neopakovatelné jedi-
netnosti a luxusu. Vyrobek
mad podat klientovi zpravu

o existenci dosud vse-
obecné nezndmych
zdroju energif,
které v3ak byly na
Grovni  kvantové
fyziky jednoznatné
prokdzany.  Kristal
vyrazné meéni chut
vody z doby ledo-
V€, aniz by se zmé-
nilo jeji chemické
slozeni.  Vyrobek
oslovi vsechny ty,
ktefi jednoznacné
upfednostriuji cisté

Driitelé ocenéni ,,GOLD, SILVER a BRONZE DE-
SIGN TOUCH 2012“ budou vyhlaseni rovnéi
v prabéhu Obalového galavecera spoletné
s ocenénim OBAL ROKU 2012 a ,ILATOU,
STRIBRNOU a BRONZOVOU CENOU PREDSEDKY-
NE KOMISE 2012

Na CENU PREDSEDKYNE KOMISE 2012 byly nominovany nasledujici exponaty:

Compliments

Prihlasovatel: GRAFOBAL, akciova spolo¢nost
Kategorie: ~ Potraviny

Tradi¢ni lotySsky vyrobce cukrovinek vyvinul a uvedl
na trh origindlni vyrobek - pralinky s pouZitim pouze
prirodnich ingredienci. Prava delikdtni ¢okoldda je uz
na prvni pohled velmi vhodné komunikovéna pro-
stfednictvim decentni a elegantni grafiky obalu, kterd
plisobi svizng, dynamicky a pfitom luxusné. Jemné
a s citem pouZité technologie horké razby metalickou
folii, UV laku (bezzdpachového a nizkomigra¢niho)
i 3D raiby vytvéieji vyvdieny a sladény atraktivni
obal. Jedinecnd inovativni konstrukce byla navrzend
tak, aby se svym exkluzivnim tvarem a provedenim

odlisovala od ostatnich konkurent( a prezentovala tak
vyjimetnost tohoto produktu. Piitom obal je divtipné
navrzeny tak, aby se mohl pomérné snadno realizovat
i bez poutiti ndrocnych a specidlnich technologickych
formovacich a tvarovacich zafizeni.

FIZZ cider

Prihlasovatel: Spirit goods s.r.0.

Kategorie: ~ Ndpoje

Cider FIZZ je jemné perlivy, lehce alkoholicky ndpoj
7 jabletné Stavy ochuceny dzusy riznych prichuti. Al-
kohol - 4,7% vol. Diraz na prednosti obalu: Poutavy
design plechovky, hygienickd félie na vrsku, diky niz
muze zakaznik pit piimo z plechovky, aniz by musel
mit strach z jakychkoliv necistot a bakterii, které se
mohou vyskytnout na povrchu plechovky, zejména
v pribéhu prepravy a skladovani. Plechovka i félie je
vyrobena z hliniku = snadno recyklovatelny obal.

Tea20
Prihlasovatel: TOP TISK obaly s.r.0.
Kategorie:  Potraviny
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Tea20 skupinové baleni
Prihlasovatel: TOP TISK obaly s.r.0.
Kategorie:  Potraviny

skladaci civka
Prihlasovatel: Servisbal Obaly s.r.0.
Kategorie:  Elektronika a spotfebice

Magnum Optimum

nova generace

skladacich kontejnerd
Prihlasovatel: Schoeller Arca Systems s.r.0.
Kategorie: ~ Automotive

Alfa Medica Box

Prihlasovatel: Alfa Plastik
Kategorie:  Ostatni
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Design jako strategicky nastroj s

Design je pohonem inovace, inovace dava silu znacce, znatka buduje loajalitu a loajalita udrzuje zisk. Pokud ocekavéte dlouho-
dobé zisky, zacnéte s designem.

V Model Obaly si uvédomuyji, Ze se obaltiim
nevénuje patficna pozornost a pfetrvava
nékdy nesmyslny tlak jen na cenu, pficemz
kvalita samotného tvarového a grafického
designu pro vyrobce nehraje ¢asto Zidnou
podstatnou roli. A to je jisté $patné. Na tom-
to misté se pokusime ve dvou ¢islech toho-
to casopisu spolec¢né s dlouholetym Séfem
obalového designu spolecnosti Nestlé - pa-
nem Larsem Wallentinem - poukdzat na di-
lezitost obalu a jeho vliv na nase smyslové
vnimani.

MiZeme s jistotou fici, Ze smyslem a cilem
kazdého podniku jsou vysoké trzby a vydé-
le¢nost, nikoli design sim o sob€. Jak nim
tedy muZe design pomoci zlepsit zpusob,
jakym podnikdme?

Jednim z cili designéra je na rozdil od
podnikatele vytvaret uméni, avsak jde o umé-
ni ve sluzbach obchodu, uméni zlep3ujici
kvalitu zbozi a Zivota. Slavny jazzovy kontra-
basista Charlie Haden kdysi prohlasil: ,Uko-
lem umélce je vytvaret krasné véci a zlep-
Sovat jimi svét.“ Designér by mél byt navic
schopen vytvofit predmét (¢i komunikaci),
po némz Clovék zatouzi okamzité, kdyz jej
spatfi, i kdyby to bylo poprvé v Zivoté.

Design je az v druhé fadé o ,péknych vé-
cech®. Primdrné jde o celkovy pfistup k pod-
nikani, sluzbu spotiebitelim a zajistovani
hodnoty. Je to komplexni dynamicky proces,
ne pouze staticky produkt!

Thomas Watson ze spolecnosti IBM kdysi
prohlasil, Zze ,dobry design déld dobré ob-
chody“. Mam dojem, Ze to byl také on, kdo
tekl, Ze kvalitni design je z 95% zdravy rozum
az 5% inspirace. JeSt€ neZ vstoupime do své-
ta designu, fekneme si par véci o kreativité,
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nebot kreativita je s designem zce spjata.
Obchodni spolecnost je zdvisld na své

schopnosti vyvijet nové produkty ¢&i sluzby,

a to zvlasté ty vysoce kreativni. Chceme-li

dosihnout aspéchu, musime si nejdfive uve-

domit, Ze:

* Kkreativita vychdzi z trénovaného oka a ne-

spoutané mysli

kreativita je spojena s absenci bezpec¢nos-

ti, s vili délat pravy opak toho, co spada

do zavedeného systému hodnot (Oliviero

Toscani)

* kreativita je schopnost klast tézZké otazky

Novy kreativni produkt nebo obal:
mohou nejlépe posoudit a ocenit odbor-
nici z pfislusné oblasti. Cim je mySlenka
nebo produkt origindln€jsi a unikitné;si,
tim déle nam muZe trvat, nez ho plné oce-
nime. Nesudme proto pfili$ rychle a izolo-
vané, ale vZdy v kontextu.

musi byt 100% funkcni, jinymi slovy pytlik
chipsti se musi snadno otevirat a tézka 1a-
hev se musi snadno a pevné drzet.

musi spliiovat estetické normy. Pozorova-
tel/uzivatel/spottebitel musi byt schopen
intuitivn€ nebo raciondlné ocenit jeho
krasu.

S novym produktem se do kontaktu dosti-
vame nejcastéji zrakem - kdyZ ho poprvé
uvidime. Zjednodusen¢ tak mizeme fici, Ze
jime a pijeme ocima. Ukolem obalu je proto
maximalizovat ldkavost a ptsobivost.
CICHOVE a CHUTOVE vjemy, o néZ jde
u pozitku z jidla a piti predevsim, mizZeme
umocnit, pokud nejdfive spravné pfipravi-
me svou mysl. Proto je nezbytné, abychom:

Marty Neumaier

* maximalné vyuzili ZRAK pomoci pestro-
barevnych lakavych obrazku, tedy vzbuze-
nim chuti.

+ maximdlné vyuzili SLUCH. V komunikaci
musime vyuzivat zvuky, které jsou schop-
né vzbudit emoce. V reklamé lze napii-
klad vyuzit hudbu nebo rtizné specifické
zvuky, zatimco obal muZe praskat a kiu-
pat, coz je zvuk naprosto ziasadni pro
propagaci ceredlii a chipst. Zapomenout
nesmime ani na zasy¢eni pfi otevieni mi-
nerdlni vody, jako je napfiklad Perrier, ¢i
puknuti, které se ozve, kdyZ odkroutime
vicko détské vyZzivy a dd ndm tak jistotu,
Ze je jidlo v poradku.

+ maximdlné vyuZit HMAT pomoci ptisobi-
vych tvarq, forem a materidli, které doka-
Zou vzbudit silné emoce. Hmat skryva ne-
smirny potencidl pro pisobeni na urovni
emoci.

Pokracovdni v pristim Cisle.

Model Obaly a. s. je jednim z pfednich vyrobcl
karténovych obalt a dlouhodobé vénuje znatnou
pozornost urovni ¢eského obalového designu. Ne
ndhodou je proto jiz 17 let vyhlasovatelem mezi-
narodni soutéZe obalového designu ,Mlady obal”,
kterd ziskala vehlas jiz i v téch nejvzdalengjsich
koutech svéta jako je Vanuatu, Novy Zéland ¢i
staty Jizni Ameriky.

Na zakladé diskuse se zastupci spolecnosti Model
Obaly a. s. a ndzorl Larse Wallentina zpracovala
Gabriela Frolikova

www.modelgroup.com

Vcely z Centra Chodov
prilakaly i ruskou TV

Origindlni medovy projekt na stieSe Centra
Chodov se tési velkému zijmu nejen u ces-
kych médii. Jde totizo prvni budovu v Pra-
ze, na jejiz stfechu byly tfi funkcéni veeli dly
naistalovany. Nase hlavni mésto tak po New
Yorku a nékolika dalSich evropskych met-

ropolich rozsifilo fady velkomést pySnicich
se touto raritou.,Projekt je soucisti environ-
mentdlniho programu Centra Chodov. Uly
jsou umistény za sklem, nasi zakaznici tak
mohou déni v nich i vCelafe pfi praci nebo
ptfi medobrani bezpecné sledovat. Velmi nds

Na stfese Galerie Harfa

oy o

Nédkupni centra | ES

€81, Ze tento projekt zaujal nejen nase zakaz-
niky, ale i média.,“ fekla Marcela Hrdlickova,
feditelka Centra Chodov. 27. ¢ervence pro-
béhlo na stfese centra jiz druhé medobrani,
které pfineslo nejen bohatou zisobu medu
(cca 150kg), ale i hojnou tucast ¢eskych mé-
dii. Zdjem o vcely ale sahd a7 za hranice Ceské
republiky. Do Centra Chodov pfijela exklu-
zivné natdcet ruska stanice PervijKanal, kterd
aktualitu zafadi do ,Zpravodajstvi bez politi-
ky“ vysilaného z Moskvy a nasledné také do
online programu. Reportérku ruské televize
v rozhovoru s Rudolfem Peleskou,tajemni-
kem Ceského svazu vcelaii, logicky nejvice
zajimalo, jak je moZné, Ze se v¢elam tak dobte
dafiv centru Prahy. ,Lokalita Centra Chodov
je vhodna obzvlasté pro blizkost zelené, pie-
devsim Kunratického lesa, ktery nabizi vyni-
kajici podminky pro vcely,“ vysvétlil Rudolf
Peleska. Centrum Chodov planuje v projektu
i naddle pokracovat, protoze také verejnost
o néj jevi velky zdjem, a uz nyni planuje dal-
$i edukacné-zabavné akce s vcelami pro své
zakazniky.

Strrecha galerie Harfa je mistem déni z nejriiznéjsich soudkii. Vycet zajimavych akci, které se tam jiz konaly, by byl velmi

dlouhy. Také DinoPark, umistény na strese je stdle poutavou atrakci pro malé ndvstévniky. Novinkou letosniho léta vsak bylo
napriklad divadlo pod Sirym nebem. Pripraveno bylo 8 predstaveni trech komedii Divadla Artur s populdrnimi herci a herec-
kami. Predstaveni zacinaly od 19. 30 hodin a diky partneriim stdl listek pouze 190 Kc.

Na Letni scénu Galerie Harfa zamifilo nové
zpracovani dnes jiz legendarni komedie
Div¢éi vilka Frantiska Ringo Cecha, kterd
se za dobu své existence dockala vice nez
3000 repriz. Usmévny a netradicni pohled
do historie starych Cecht vyvraci zaZité po-
véry a myty a pfinasi novy, neotfely pohled
na notoricky znamé udalosti. V predstaveni
ucinkovaly MiluSe Bittnerova, Jindra Kriegel,
Petr Jablonsky, Dominika Kadlckova, Veroni-
ka Nova, Miroslav Simtnek, Tom4s§ Krejcif,
Vaclav Upir Krejci, Jaroslav Smid, Barbora
Mottlova a Petr Strnad.

Dalsi uvddénou komedii byla divadelni
adaptace literirniho bestselleru Michala
Viewegha, Haliny Pawlowské a Ivy Hercikové
Tfi v haji v reZijnim zpracovani Karla Jandka,

kterého divici znaji predevsim jako reziséra
Snowboardaki. Komedii o krizi stfedniho

véku a manZelském trojihelniku s vervou
hraly Michaela Kuklova, Ivana Jiresova, Jin-

dra Kriegel, Tomas Krejcif, Veronika Nova,
Vanda Kérolyi-Konec¢nd a Miroslav Simtinek.
Slavnostni premiéra spolecné s tiskovou kon-
ferenci za ucasti Haliny Pawlowské, Michala
Viewegha a Karla Jandka se uskutecnila 1.
srpna.

A do tretice je tu komedie s vymluvnym na-
zvem Hleddm milence, zn. spéchd! Autorska
situacni cerna komedie z pera Jindry Kriege-
la a Miroslava Oupice s velmi prekvapivym
koncem pfiblizuje s humorem a ironii, co
vSechno jsou lidé ochotni udélat pro penize
a nové milostné vztahy. Divici zde mohli vi-
dét Dominiku Kadlckovou, Veroniku Novou,
Jindru Kriegela, Barboru Mottlovou, Mirosla-
va Simiinka, Viclava Upira Krejciho a ve dvoj-
roli Petra Jablonského.
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Nakupni galerie Myslbek
zmenila svij vizualni styl

Ndakupni galerie Myslbek patii mezi tradicni mista, kterd navstévuji lidé nejen

kviili ndakuptim, protoze zde najdou celou vadu svétovych modnich znacek, pr-

votridni Rosmetiku i jiné specializované obchody. Kond se zde ale také fada akci,

které zprijemriuji nduvstévu galerie.
Budova mezi Novym a Starym méstem, spo-
jujici ulice Na Pfikopé€ a Ovocny Trh, nesouci
jméno podle slavného sochate Josefa Viclava
Myslbeka, byla oteviena v roce 1996. Od té
doby na sebe neustile poutd pozornost diky
zajimavé moderni architektufe zapadajici do
ptvodni architektury okolnich domd.

Se zacatkem nového roku ziskala Nakupni
galerie Myslbek novy design, na kterém spo-
lupracoval mlady, momentalné velmi zadany
profesionalni fotograf Matas Toth. Jeho fotky
vis provazeji celou galerii a dodavaji ji jedi-
necny styl a pfijemnou atmosféru.

,Novy design jsme zvolili proto, abychom
zakaznikim doprali pocit prémiové zku-
Senosti. Néco, co podtrhne novy koncept
luxusniho fashion nakupniho centra, do kte-
rého se muZe vydat kazdy nejen na nikupy,
ale stravit zde pohodové chvile a tfeba i na-

Cerpat trochu inspirace,” fika Diana Mooso-
va, marketingova koordinatorka BNP Paribas
Real Estate, kterd spravuje budovu Nakupni
galerie Myslbek.

Mimo nového designu se zde totiz kona
fada akci pro verejnost, které zapadaji do
jiz zminéného nového konceptu. Za zminku
stoji napfiklad VIP shopping, ktery probéhl
v kvétnu tohoto roku a jehoz ukolem bylo
zptijemnit svym stalym zdkaznikim nakupo-
vini nejen prostrednictvim zajimavych slev,
které nabidly obchody, ale také napfiklad
modni prehlidkou, ktera nakupni vecer ote-
virala. Pravidelnou a velmi Zidanou akci je
také nakupovini se stylistkou, kdy jsou zikaz-
nicim k dispozici modni stylistky a pomahaji
s vybérem outfitu pfimo na miru. V cervnu
dokonce vybrané damy prosly celou pro-
ménou stylu, tedy spolu s kadefnici a viza-
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nespokoji pouze s nakupovanim, probéhla
také vystava fotografa Martina Stranky, ktery
vystavoval napfiklad i v New Yorku, Tokiu ¢i
Londyné.

—— INZERCE

Mama vi,

kam se jet
vymodit

Vice na www.ocletnany.cz
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- Ja zdbavou

do obchodniho centra!

Jak se muzete docist v sekci Brands, Obchodni centrum Letiiany neni
jen mistem pro nakupy, ale rovnéz pro zdbavu, sport a kulturu. Je to
moderni, multifunkéné zamérené centrum, které dokaze splnit oce-
kdvani celych rodin i jednotlivcd. Propojeni volnocasovych aktivit
s nakupovanim je podle Renaty Nejtkové, marketingové manazerky
obchodnich center Tesco, zakazniky velmi ocefiovdno. OC Letiiany se
tak logicky snazi svym zdkaznikim nabizet vedle Sirokého spektra
obchodu a sluzeb i dostatek moznosti pro zabavni a sportovni vyZiti.
Patii mezi né Multikino Cinema City, Ice Arena, Skydive Arena, Aqua-
centrum Lagoon Letiiany, Sportcentrum Avion a Sportcentrum Praha
nebo détsky koutek Letiidnek a sezénné tématicky upravend velka
skluzavka pro déti. Kromé tohoto stalého vyiiti jsou zakaznici zvani
i na fadu nejrtiznéjsich vikendovych akci. BEhem zdi a fijna se mohou

tésit na nasledujici program:

Den s Igrackem

Celodenni zabavna akce s Igrac-
kem pro déti i Sirokou vefejnost.
Pripraven bude bohaty kulturni
doprovodny program vcetné
predstaveni mnoha tradi¢nich
profesi a jejich ¢innosti (policie,
hasici, zaichranafi atp.) a soutéze
o nejpopulirné€jsi povoldni. Na
déti cekaji nejriznéjsi atrakce,
aktivity, soutéze a tombola o ko$
plny Igrackd. Soucasti bude rov-
néZ predstaveni nové fady Igra-
¢ek. Akce se bude konat v sobotu
8. zafi od 10 do 18 hodin na par-
kovisti F pred OC Letfiany.

Piijede k nam Ctyilistek
Uspésnd putovni interaktivni
ystava Pfijede k ndm Ctyflistek,
ktera pot€si nejenom déti, ale i je-
jich rodice probéhne v OC Letna-
ny od 28. zafi do 7. fijna. Zejména
mladsi navstévnici na vystavé
oceni moznost potkat se s oblibe-

nymi komiksovymi hrdiny v nad-
zivotnich velikostech a podivat
se do jejich tematicky uspofa-
danych studii - MySpulinovy la-
boratore, Pindova strasidelného
hradu, Fifin¢ina jahodového baru
a Bobikovy posilovny. Pro starsi
bude na panelech pfipravena
historie postavicek z Treskoprsk
a zabavné znalostni testy ze Zivo-
ta Cty#listku.

Fashion show s Beatou Rajskou
Jiz tradi¢ni pfedstaveni modnich
trendd na obdobi podzim/zima
2012 se bude konat v OC Let-
fnany v sobotu 13. fijna. Akce
probéhne za ucasti S$pickové
modni nivrhaiky Beaty Rajské.
Navstévnici akce se tak mohou
tésit na prehlidku modelt od na-
vrharky, ktera pravidelné obléka
Ceské zastupkyné na nejvétSich
svétovych soutézich krasy. Barvy
a styly nadchazejici sezony pred-
vedou na vybranych modelech
i jednotlivé obchody.

No¢ni nakupovani
Na druhou polovinu fijna je
planovana dalsi oblibend akce
- nocni nakupovani. V prodlou-
Zené oteviraci dobé budou moci
navstévnici centra v obchodech
S nakupovat s vyraznymi
slevami.

Vice informaci ke vsem akcim nalez-
nete vidy na www.oc-letnany.cz
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Stavba nového Centra Cerny Most se piehoupla do posledni fize, a tak se zanedlouho zdkaznici centra mohou

e

it na slav-

nostni otevient, které je planovdno na jaro 2013. Jiz nyni ndakupni centrum otevird nové stiesni parkoviste, rozsiruje bohatou
paletu svych prodejen o dalsi zndmé znacky a také nduvstévnikiim nabizi praktické aplikace pro iPhone.

Stiesni parkovisté, nové znacky
| aplikace pro iPhone

Od 21. srpna mohou zdkaznici Centra Cer-
ny Most nové vyuzivat témér 500 stfeSnich
parkovacich mist, které spolecné s témi sta-
vajicimi rozsifi kapacitu na vice nez 1 300
parkovacich ploch. Nové parkoviSté zajisté
s nadSenim uvitaji fidici vozii na LPG a CNG
pohon, budou jim totiz k dispozici vSechna
jeho mista. Diky stfeSnimu parkovani navic
vznikne i novy vstup do centra. Setrnost
k zivotnimu prostfedi je jednim z naSich

do celé stavby nového Centra Cerny Most.
Pouzivime nejnovéjsi materidly a technolo-
gie v souladu s nasi politikou udrzitelného
rozvoje a co nejnizstho dopadu na Zivotni
prostfedi nejen pfi vystavbé, ale i samotném
provozu naseho nakupniho centra. Podpora
majitelt vozidel s alternativnimi pohony je
proto samoziejmou soucdsti naSich aktivit
v této oblasti, fekla Zdenka Jaksi¢, reditelka
Centra Cerny Most.

Nejen exteri€r prochdzi zménami, do Cent-
ra Cerny Most se totiZ priibéZné stéhuji také
nové znacky. Cerstvym novackem mezi pro-
dejnami je populdrni italska firma Carpisa,
znama predevsim mezi milovniky kozenych
kabelek. Carpisa prezentuje bohaté portfolio
produktii navrZenych italskymi designery
citajici kabelky, penéZenky, kufry, ale i pas-
ky, klicenky a dalsi dopliiky. Rady prodejen
rozsifuje také znacka H&D HOME DESIGN,
kterd nabizi nabytek s exkluzivnim ddnskym
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designem, uzitkové produkty do domacnosti
i originalni dekorativni predméty. Sortiment
z ptirodnich materidlt jako jsou masivni die-
va mango a teak, ratan, nebo bambus, je vy-
roben ekologicky Setrnymi technologiemi.

Dalsi z aktualit se tykd komunikac¢nich tech-
nologii. Pro pohodlnéjsi nakupovani spustilo
centrum uzite¢né aplikace pro iPhone. Ori-
entaci usnadni interaktivni mapa, praktické
vyuziti najde vyhleddva¢ tras autem nebo
MHD; zakaznici ale zajisté uvitaji i vSeobecné
informace o restauracich, kinech nebo vSech
prodejnich centra, jako jsou oteviraci hodiny
a kontakty. Pfimo na displeji svych iPhont
si vSichni mohou pfecist také novinky, pro-
gram pfipravovanych akci ¢i prodejni nabid-
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ky a slevy jednotlivych prodejen. Tato uZitec-
na aplikace pro iPhony je zdarma ke staZeni
na Facebooku a webovych strankach centra.
,DrZzime krok s dobou nejen v otazkich eko-
logie, ale i ve vyuZiti modernich informac-
nich technologii - jako je nase nova aplikace
pro iPhony. Pro zikazniky ale pfipravujeme
stile néco nového. V naSem Kolotoci Stésti
maji moZnost vyhrit napiiklad zijezd od Ce-
doku a dalsi zajimavé ceny. Staci jim k tomu
pouze nakup v urcité hodnoté. Terminy, ve
kterych se roztic¢i Koloto¢ Stésti, jsou zve-
fejiovany na nasem Facebooku. Zikaznici
si dokonce mohou diky specidlni aplikaci od
1. do 30. zafi vytocit vyhry i virtualné pfimo
na facebookovém profilu centra“ shrnula
Zdetika Jaksic, feditelka Centra Cerny Most.

Navstivte jednodenni kontaktni
veletrhy Svét reklamy v Brné a v Praze
- vyberte si mésto, kam to mate bliZe.
Vystavovatelé zde predstavi horke
novinky, nové napady, technologie,
seznami navstévniky s ucinnosti svych
médii nebo s celkovou nabidkou.

Mate-li také co nabidnout, jste vitani
jako vystavovatelé. Jako navstévniky
zveme marketingové manazery firem
a profesionaly z reklamni branze, ktefi
na podzim zacCinaji pfipravovat marke-
tingové plany a reklamni kampané pro
rok 2013.

Reklama je dynamicky obor -—
inspirujte se na veletrhu Svét reklamy
a prekvapte zakazniky i konkurenty
novou reklamou.

Veletrh Sveét reklamy -

setkani uspésnych.

(m Omnis Olomouc, a.s., Horni lan 10a, 779 00 Olomouc, mob.: 776 711 499, fuglickva@omnis.cz, www.omnis.cz

poradatel veletrhu
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