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Casopis Brands&Stories je také idedlné konci-
povin jak pro franchisingové systémy, které
jiz na nasem trhu jsou a hodlaji expandovat, 2 5
tak i pro ty, které teprve prichdzeji na ¢esky

trh. Maji pfilezitost predstavit svoji znacku,
prezentovat svoji licenci a nabizet ji ¢tendfam 26 Akvizici obchodniho centra Olomouc City
- jakozto potencidln¢ moznym franchizan-
tam. Casopis tzce spolupracuje s vyznamny-
mi odbornymi asociacemi jako je POPAI, EHI
nebo napt. Ceskd asociace franchisingu, které

. “maji na strankéch svoje pravidelné rubriky.
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marketingovych manaZert, brand manaZerd, ~. marketingového komunika¢niho mixu
majiteld, feditelti firem a dalSich, ktefi maji

co do &inéni s maloobchodem. Vizual merchandising 32 | Vizual Merchandising ma budoucnost
Véfime, Ze Vas nas titul oslovi a budete se = 5y
k nému radi vracet! Titulni strathtores: Koncept POTTEN & PANNEN - STANEK COOKING CINEMA postoupil do dalsiho kola soutéze
EuroShop RetailDesign Award 2013 (z celkem 62 soutéZicich z celého svéta). 3 nejlepsi koncepty obchodu svéta
wa n z tym Brands&Stories  budou vyhlaseny v lednu 2013 New York City.
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S uictou pred historii

Novy obchod Mexx v nizozemském Den Bosch se nachdzi v prostorech byvalého kina, které bylo vybudovano
v roce 1919. Charakter architektury zdstal zachovan, jak jen to podminky obchodu dovolovaly. Zdkaznikim se zde
nabizi ojedinéld atmosféra a zazitek z nakupovani.

Dnes se hodné mluvi o stile stejnych mod-
nich obchodech, které jsou k vidéni na na-
kupnich ulicich mnoha mést. A tak mluvime
doslova o nahodé¢, kdyz je dnes obchodnikovi
nabidnuta zcela nezaménitelnd nemovitost
se zcela vlastnim historickym charakterem.
Pobocka, kterou Mexx oteviel v holandském
Den Bosch, je pravé takovy pripad. Obchod
na hlavni ndkupni ulici Hoogestraat byl dfi-
ve kinem. Bylo vybudovano v roce 1919, na
historické fasidé cteme jesté dnes nipis ,Lu-
xor*. Styl budovy se nazyvd Expressionistic
Amsterdam School Style. Zaklady pochazeji
jesté ze stredovéku.

Jednd se zde o zcela vyjimec¢ny projekt,
ktery musel byt plinovin s tctou k historii
a zaroven jako protipol k byznysu,“ fika Ans-
gar Hellmich, ktery je zodpovédny za design
obchodi Mexx po celém svété. Tym kolem
Hellmicha, architektka Ilse van Loo z Diffe-
renet by Design, a zaméstnanci Jonas GmbH
ziskali k citlivému pretvorfeni specidlni archi-
tekturu svételného divadla. Musely zde byt
zabudoviany pfedevsim ,pfedélovace“, pro-

dejni plocha o rozloze 718 m? se rozprostird
na trech podlazich.

Vysoky strop ma hezké precizné vypracované
ornamenty, které pfipominaji svatebni dort.
Charakter podloubi byl barevné zpracovian
a zdaraznén tapetami. Stylisticky povedena
je také nové vybudovani pulkruhovd kon-

U osvétlovacich prostiedk se jedna o lampy
HIT-TC CE, nékteré 35ti wattové, jiné kvili
vysce stropu 70ti wattové. Primérna spo-
tfeba energie na osvétleni je podle Ansgara
Hellmicha 23 Watt na metr ¢tverecni.

Nehled¢ na zdiraznénou jedinecnou archi-
tekturu obchodu, kterd ho ¢ini nezaménitel-

fi také elegantni pokladny ve tvaru hranolu.
Ty vypadaji jako ukované ze stfibrného kovu,
jsou ale z MDF, byly pokryty celkem sedmi
vrstvami laku, aby bylo docileno kovového
efektu. Opravdové staré dopliiky, které také
patii ke konceptu, pochizeji z bleSiho trhu.
JTakové projekty se vyskytuji zfidka a jsou za-
bavné,“ fika Ansgar Hellmich.

strukce schod, kterd ptisobi jako schodisté
na jevisti. K prostordm obchodu patfi také
stard 16zZe kina na hornim ochozu, ktera byla
dosud nevyuzitd a nyni z ni Hellmich a jeho
tym udélali atrakci pro zdkazniky. Zde je znat
fascinace svételnym divadlem.

Extrémné vysoky strop, ktery obchodu pro-
pujcuje svij Sarm, bylo velmi obtiZné nasvi-
tit. Byly pouzity elektrické a vestavéné zirice.

Bosch postaven.

Jaké poiadavky na Vas kladla architektura sta-
ré budovy kina, kterou jste v Den Bosch mél
piestavét na obchod?

Nejdfive jsme se museli vcitit do prostoro-
vého usporddini. Vstupni prostor je velmi
uzky, smérem dozadu se otevird velky sal.
Preménili jsme vSe, co bylo mozné, do pro-
dejni plochy. Poté jsme integrovali stavajici
16zi na hornim ochozu. Tam jsme stara kfesla
z kina pfeménili na ndbytek a nasvitili je. Do-

nym, je zafizeni obchodu standardizovino
a odpovida novému designu Mexx. K tomu
patfi i pfirodni dfevéna podlaha ze stfedné
hnédé jedle ve velkoformatovém rybickovém
vzoru. K designu obchodu nazvaném ,loftovy
koncept® patfi cerné ocelové police s primys-
lovym vzhledem jako kontrast ke skfifiovitym
bilym dfevénym policim. Celkové je obchod
0 néco svétlejsi, protoZe podle Hellmicha jde
trend pravé timto smérem. K standardu pat-

Ansgar Hellmich, viceprezident celosvétového architek-
tonického managementu u Mexx, zduraziiuje pozadauvky,
pred které byl on a jeho tym pri prestavbé starého kina v Den

konce jsme oprasili i stary projektor a pouzili
ho jako dekoraci. Béhem celé doby prestavby
jsme stali pfed stale novymi poZadavky pa-
mitkové ochrany.

Jakou funkci ma léie v obchodu?

Tady jde o vzpominku na historii. Sl se nim
zdal nevyuzity a bez povSimnuti. Diky osvétle-
nia novému natéru jsme z ni ud¢lali highlight
a integrovali ji do konceptu obchodu. Zhod-

Sabine Wilheim

st o re s Prevzato ze stores+shops,
Magazinu EHI o zrizovdni
S h o pS a vybaveni prodejen
a o POP marketingu
www.ehi.org

Rozhovor

nocuje prodejni plochu a extrémné i cely za-
zitek z nakupovani, protoze takovych atrakci
je v dnesnich obchodech jen velmi milo. Cel-
kovy dojem a nezaménitelnost jsou enormni.

Co odlisuje novy koncept obchodu Mexx od
jeho predchudca?

Nové obchody se svym Zivotnim stylem pfi-
bliZuji zakaznicim a zdkaznikim tim, Ze vy-
zafuji individualitu, pfestoze obchody Mexx
patii velkému podniku. Jsou ale skutecné
jedinecné: na rtiznych mistech nejsou stejné,
jen se podobaji. Disponuji urcitymi poznava-
cimi znaky, ale maji i detaily, kterymi se odli-
Suji. To je primérena odpoved na individual-
ni prani zakaznikd.
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EuroShop RetailDesign Award 2013

Casopis Brands&Stories ma tu ¢est nominovat ceské a slovenské nové koncepty obchodi do soutéie o nejlepsi de-

sign prodejniho konceptu svéta

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 pfizvana mezi dvacet expertu, za-
stupcti jednotlivych zemi, které se soutéze
ucastni. Ma tu pravomoc a ¢est - nominovat
do letodniho ro¢niku také ceské a slovenské
koncepty. Vysledky leto$niho ro¢niku bu-
dou vyhlaseny v lednu 2013 New York City.
Nis casopis kazdoro¢né vitéze soutéZze pred-
stavuje a ani v pfiStim roce tomu nebude
jinak. V anorovém vydani Brands&Stories
se o nich doctete. V loni poprvé byly do sou-
téZze nominovany i nase koncepty obchodt

a velky uspéch patfil Galerii Miele v Brné,
ktera byla mezi 21 nominovanymi obchody
svéta. Letos se tomuto uspéchu dostalo kon-
ceptu POTTEN &PANNEN - STANEK COO-
KING CINEMA, ktery postoupil do uzsiho
kola soutéze EuroShop RetailDesign Award
2013 spolu s dalsimi 25 koncepty (z celkem
62 soutézicich z celého svéta). Véfime, Ze
cesky design v mezinirodnim klani bude
i letos uspésny. Také diky EuroShop Retail
Design Award 2013 se svét muze dozvédét,
Ze i v oboru store konceptli ma nis design
co fici.

EHI Retail Institute je vyzkumny, vzdéliva-
ci a poradensky institut pro obchod a jeho

partnery, zaloZeny v roce 1951. V kooperaci
s EHI porida Messe Diisseldorf veletrh Euro-
Shop, predni mezinarodni odborny veletrh
pro obchod a EuroCis. Na obou se predsta-
vuji nejnovéjsi produkty, feSeni a trendy
v maloobchodé. Mezinarodni porota exper-
t na vybaveni obchod vybird kaZzdoro¢né
mezi mnoha kandidity ti'i nejlepsi obchody.
Kritérii vybéru jsou vedle vydafeného de-
signu komplexni odpovidajici koncept ob-
chodu s jasnym sortimentnim vymezenim,
jednoznacnym oslovenim cilové skupiny
a s jednoznac¢né rozpoznatelnym Corpora-
te Identity. Nebot pouze pfi splnéni vSech
téchto aspektti oslovuje idea obchodu také
zakazniky.

Koncepty nominované do letosni svétové soutéie EuroShop RetailDesign Award 2013:

Domedeco

Domedeco predstavuje koncept rafinovaného interié-
ru v origindlnim designu. Jedinecny svého druhu, plny
barev a kontrastu. Kontrasty jak formou, tak i obsa-
hem poskytuji a dopliuji kolekce z riznych E3sti svéta.
Kolekce je urtena pro osobnosti, které vnimaji ménici
se svét. Autofi chtéji do interiér0 pfidat rozmanitost se
znackou Démedeco.

™ .

Alpine Pro

Nové prodejni koncepty | RS

Zakazniky nového konceptu obchodu Alpine Pro uvitd
svéii design s horskymi motivy, ktery zaZitek z ndkupu
zlepsi i diky snazsi orientaci v kompletnim sortimentu
Alpine Pro, nebot nové jsou prehlednéji oznaceny jed-
notlivé kolekce i typy produktd.

Koncept stavajicich prodejen bylo tfeba inovovat, a tak
se spolecnost rozhodla pro modernizaci a provzdusné-
ni prodejen s cilem promitnout do designu hodnoty
Alpine Pro. Mezi klicové hodnoty znacky patii pozitivni
vztah k prirodé a ekologickd odpovédnost, proto jsou
viechny pouzité materidly ve vybaveni obchodu bud
recyklovatelné, anebo uz piimo zrecyklované. ,Hlavni
nosnou myslenkou byl respekt k pfirodé a viemu Zivé-
mu. Koncept tedy dostal nazev Organic,” fikd Radomir
Klofa¢, jednatel spole¢nosti MORIS, kterd pro Alpine
Pro interiér novych prodejen pfipravila. Jedinetnost
designu je v dokonalém sladéni nepravidelnych pfi-
rodnich tvard s perfektnim pouzitim pro komerni Gce-
ly v prodejné. Zajimavosti je i to, Ze tvarové rozlicné
provedeni prekvapivé umoziiuje vystavit vice zbozi
nei u starého konceptu s pravidelnymi tvary.

Unikatni prodejni koncept KUCHYNE gorenje

Do exkluzivni skupiny pfihldSenych projektd se pro-
dejna navriend Ing. arch. Simonem Brnadem z prai-
ského PH6 Atelieru a oteviend 15. dnora leto3niho
roku v Interiérovém centru SOHO v Brné-Modficich
dostala predevsim diky pozoruhodnym prodejnim
inovacim a prezentacim vyrobkd. Novd koncepce
piindsi zékaznikovi vizi celkové realizace designu ku-
chyné, technickych feSeni a zarove nabizi perfektni
kombinace kuchyriského nabytku (KUCHYNE Gorenje)
a domécich spotfebicli (Gorenje +, Gorenje). To vie na
plose 202 m2. Diky jednoduchému systému barevnych

naviga¢nich prvkd na podlaze kazdy zakaznik snadno
najde konkrétni kuchyni nebo designové doméci spo-
tiebice navriené pro Gorenje svétovymi designéry,
jako je napfiklad Ora-ito, Karim Rashid nebo studio
Pininfarina. Vysledkem je moderni kuchyfiské studio
origindlnim zplsobem prezentujici design, vysokou
kvalitu, nadcasovost portfolia spoletnosti Gorenje
a kompletni nabidku zékaznickych sluzeb. Tento no-
vétorsky koncept obchodu KUCHYNE gorenje je poufit
pouze v Ceské republice, v siti studii KUCHYNE gorenje
v dalsich evropskych zemich nemd obdoby.

Kritérii vybéru v soutéZi jsou, podle informaci ¢lenky
dvaceticlenné odborné poroty- $éfredaktorky Brand-
s&Stories pani Blanky Bukovské, vedle vydafeného
designu také komplexni koncept obchodu s jasnym
sortimentnim vymezenim a myslenka jednoznatného
osloveni cilové skupiny. Déle se klade diraz na zfetelné
rozpoznatelnou korpordtni identitu, unikdtnost a origi-
ndlnost pojeti celého konceptu. Vysledky letosniho ro-
niku budou vyhldseny v lednu 2013 v New York City.

Euro Shop Retail Design Award je jedinetnou prileZitos-
ti propagovat cesky design ve svété a tak je velmi pri-
jemné, 7e se pravé prodejni koncept KUCHYNE Gorenje
s vizemi Ceského ndvrhdre dostal mezi nominované!

Spolecnost EXX, fungujici od roku 1995, nabizi celé
portfolio sortimentu od osvétleni, kuchyni, nabytku,
dvefi, koupelen a interiérovych dopliikd, az po systé-
my pro ovlddani osvétleni ¢i audio-video. Do nabidky
firmy patfi také atypickd vyroba nabytku a zpracovani
kompaktnich materidld, predevsim Corianu.

Pfi realizacich spolupracuje s pfednimi architektonic-
kymi studii, ale také s vlastnimi designéry, dale pak
se stavebnimi a developerskymi spolecnostmi a in-
vestory. V oblasti svitidel nabizi inspiraci pro osvétleni

obchodnich prostor, domu a bytd; v portfoliu nalez-
neme interiérovd i exteriérovd svitidla znacek Flos,
Vibia, Regent, Simes, Intra, Lucis. Pfirozenou sou¢dsti
servisu je pak i ndvrh a samotnd realizace projektu

osvétleni, vtetné montaze svitidel ¢i programova-
ni a ofiveni fidicich systém0. Na poli interiérového
designu nabizi EXX produkty prednich svétovych de-
signérd a znacek kuchyni a spotfebict, nabytkd do
interiérl a zahrad, koupelen, dvefi, podlah ¢i byto-
vych dopliik. Mezi znackami zastupovanymi EXX
figuruji: Poliform, Flexform, Leicht, Varenna, (assina,
Trep-Trepiu, Royal Botania, Pianca. V nové otevieném
showroomu v Karlovarské ulici v Praze 6, ktery je se
svymi 1000 m2 jednim z nejvétich u nds, jsou pak
k vidéni nejnovéjsi designové trendy v oblasti svitidel
a interiér. Architektonicky poutavd realizace n3-
vstévnikim priblizi novinky ve svété interiérového vy-
baveni. Nepochybné zajimavym momentem je také
nejrozsahlejsi ukdzka uiti Corianu v interiéru, kterd

je u nds k vidéni a kterd se proling celym interiérem
showroomu - od recepce, pies koupelny, kanceldské
prostory az po kuchyné.

Pokud se chystdte vybudovat v letosnim
¢i pristim roce novy prodejni koncept,
nevdhejte nds kontaktovat. Uzdvérka
prihldasek do dalsiho rocniku soutéze
EuroShop RetailDesign Award 2014
bude v zdii 2013 a jedinou podminkou
ticasti je, Ze novy ¢i zrenovovany design
obchodu nesmi byt ke dni vyhldseni
starsi nez rok a puil.

redakce@b-s-c.cz
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Spolecnost Potten & Pannen - Stanék
predstavuje mimofadné atraktivni pro-
dejni koncept - novou prodejnu COO-
KING CINEMA v pfizemi hojné navsté-
vovaného OC Novy Smichov. COOKING
CINEMA na jednom misté, a pfitom ve

dvou promyslené clenénych zdnach, 14 ’ 4

zakaznikdm nabizi vyrobky 3vycarské Od Zarl V OC NOVy SmIChOV
znacky cremesso, vcetné moznos-

ti ochutnat vlastnoru¢né pfipravenou

kdvu nebo €aj z kdvovarl cremesso,

a zdrovei vybér z dalsiho sortimentu

Potten & Pannen - Stanék.

Pivodni prostor, ve kterém od roku 2001
do ervence 2012 sidlilo TWIN CAFE - pro-
vozovna P&P spojend s lifestyle kavirnou,
rozsihla rekonstrukce zménila k nepoznini.
TWIN CAFE bylo svého casu prvni in-store
kavarnou u nds a prvnim projektem spole¢-
nosti Potten & Pannen - Stan€k realizovanym
v obchodnim centru. Novad prodejna COO-
KING CINEMA vznikla podle nivrhu reno-
movaného ¢eského architekta Ing. Arch. Pet-
ra Vaclavka, ktery je rovnéZ autorem designu
AIRPORT STORE Potten & Pannen - Stan¢k
na Terminalu 1 prazského letiSté v Ruzyni.

Le P, OllLiO.

Le Patio Concept Store sidli od 1. Cervna

2012 v paldci Mozarteum v Jungman-
Prava ¢ast COOKING CINEMA s plochou
34 m? je vénovina vyrobkum $vycarské znac-
ky cremesso s ucelenou nabidkou vysoce
vykonnych, a pfitom tspornych kapslovych Koncept POTTEN &PANNEN - STANEK COOKING CINEMA jako jediny z nominovanych ceskych konceptd postoupil
kdvovarti nové generace. Dominantni bild do dalsiho kola soutéZe EuroShop RetailDesign Award 2013 (z celkem 62 soutéZicich konceptd z celého svéta).
barva, pouZitd na sténdch i prosvétlenych Celkem 26 vybranych projektd z 2. kola jsou nyni u poroty, kterd vyhldsi konecné ocenéni. Tii vitézové by méli
nikdch pfipravenych pro kivovary, dava na byt zndmi pravdépodobné na zacatku prosince. Pfedani cen se bude konat ve spoluprdci s Retail Design Institute
lezité¢ vyniknout designu pfistrojii a jejich béhem 42. mezindrodniho galaveceru Store Awards, 14. 1. 2013 v Times Center New York.

nové ulici 30 na Praze 1 v prostoru

o rozloze 250 m?. Zaméiuje se zejmeé-
na na prodej nabytku, svitidel, Sperkii,
knih, sedacich souprav a modnich do-
plitkit riiznych znacek, které osobné vy-
bird mayitelka obchodu Monika White

v mnoha zemich svéta. Jako doplitko-
vou sluzbu nabizi spolecnost Le Patio
ndvrhy designu interiérii na RIic.

Obchod navrhla majitelka Monika White tak,
aby odpovidal ptivodnimu konceptu archi-
tekta Jana Kotéry. Na vybaveni obchodu spo-
lupracovala s dlouhodobymi dodavateli, ktefi
se zaméfuji na vyrobu pfedmétt z kovu, a se
spole¢nostmi spolupracujicimi s Le Patio pfi
navrhovini interiéra na zakazku. S posledné
zminénymi také Monika White spolupraco-
vala na osvétleni v obchodé¢. Z hlediska ener-
getické efektivnosti byl projekt konzultovan
se spolecnosti Artemide.

24

Obchod Le Patio Lifestyle je umistén do
palice Mozarteum, ktery postavil v letech
1912-1913 Jan Kotéra pro hudebni naklada-
telstvi Mojmira Urbanka. V pfizemi ptavod-
n¢ sidlil obchod s notami. Kotéra, Zak Otto
Wagnera, byl jednou z vadcich osobnosti
¢eské moderni architektury. KdyzZ v kvétnu
roku 2012 ziskal prostor konceptstore Le
Patio Lifestyle, vSechny architektonické prv-
ky byly zakryté sidrokartonovymi pfickami
a reklamni cedule zakryvaly ptivodni mosaz-
na okna. Majitelka spolecnosti Le Patio se
rozhodla odstrojit interiér do jeho ptivodni
podoby. Odkryty byly kovové industridlni
prvky, stfeSni okno, ventilace a mezaninové
balkony z kovu a dfeva, které se vinou okolo
celého prostoru a jsou pfistupné po central-
nim schodisti.

Nové kovové police na produkty byly peclivé
navrZeny v Kotérové stylu a zabudovany do
kovové opérné konstrukce balkonti. Podlaha,
jez se nezachovala v ptivodnim stavu, byla

nové navrZena tak, aby odpovidala ptivod-
nimu navrhu Kotéry. V prostoru také vznikl
novy flexibilni systém osvétleni, ktery nekoli-
duje s ptivodnimi Kotérovymi formami.

Reklamni plochy z oken byly sundany a do
prostoru tak opét zacalo vnikat prirodni
svétlo, vytvorily se tim také tfi velké vylohy.
Majitelka peclivé volila i barvy na zdech - od-
povidaji palet¢ moderniho hnuti, které bylo
aktivni v dobé, kdy byl diim postaven. Kdyz
vstoupite, dychne na Vis Kotérova typicka
Sedomodri, ta je dile v prostoru doplnéna
nadechem hofcicové a Sedou na zaoblené
zdi v zadnim pokoji. V prostoru tak vznika
dobova nalada, ktera je soucasti konceptu Le
Patio.

Vysledkem konceptu je novy obchod v his-
torickém centru Prahy v obnoveném pivod-
nim interiéru velmi vyznamného ceského
architekta, ktery odpovida soucasnym desig-
novym i obchodnim trendiim.

barvim. Z vyklenkti vybihajici stolky jsou
osazeny kdvovary, v nichZ si zakaznici mo-
hou sami pfipravit kavu nebo ¢aj cremesso
a pfesvédcit se tak nejen o Spickovych para-
metrech pfistroje, ale i vybranych chutich,

které se v kapslich cremesso skryvaji.

Leva cast prodejny slouzi

k prezentaci dalSich produktd

z portfolia Potten & Pannen - Stané€k a je vy-
mezena postupné se zuZujicimi portily. ,Na
pocatku bylo mirné stoupini rovin v pravi-

delném rytmu, perspektiva pohravajici si
s iluzi vzdalenosti. ZkouSel jsem ji umocnit
i pudorysné a prezentacni stoly se zacaly
v pruhledu i zuZovat - tak jako v baroknim
divadle. Teatro Olympico, vzpomnél jsem
si na uZasny projekt Andrea Palladia ve Vi-
cenze a jel se na néj podivat. Dvoupodlazni
prostor pfimo vybizel k opravdu prostorové-
mu feSeni, proto byly vztyCeny celé portaly,
které ,divadelni“ iluzi dotvotily. Horni ¢dst
skryla svételnou rampu a boky nabidly dal-
§i vystavni prostor. Dfevény obklad navrhl
pan Stan€k pro jeho vielé vyznéni ve vztahu
k vystaveného sortimentu,” vysvétluje archi-
tekt Petr Vaclavek. Pfirodni dfevo opravdu
vytvafi pfijemny rimec barvim, zvyraziiuje
precizni zpracovani a uSlechtilost vyrobkt
z médi a oceli.

Strop prodejny COOKING CINEMA je pro
vEétsi pocit vzdusnosti ponechin otevieny.
V ¢erném natéru instalovana bodovi svétla
evokuji noc¢ni oblohu. Matné cerné oplasté-
ni schodi$té v prostoru vytvari solitérni ob-
jekt, ktery jakoby symbolicky spojoval hma-
tatelny svét pozemsky s no¢nim nebem.
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Prvni unikatni butik
znacky Hunter s ndzvem

/m/ﬁ‘

otevien v Praze Na Ujezdé

_i y

Novy butik Just your friend... s kompletnim
sortimentem produkti, které uspokoji i ty
nejnirocnéjsi predstavy o dokonalé péci
o Ctyfnohé pritele, je otevien v centru Pra-
hy, na Ujezdé 35. Nadherné rucné $ité oboj-

L

ky a voditka z té nejlepsi kiZe, pohodlné
pelisky, inven¢ni hracky, kartice, Sampony,
modni a funkcni psi oblecky nejriznéjsich
rozméru a provedeni... Nechybi ani pamls-
ky z domici pekirny. Praha ma tak konecné
misto, které majitelé psti a kocek dosud nasli
jen v téch nejvétsich svétovych metropolich,
jako je Londyn ¢i New York.

V nabidce butiku je zastoupena predevsim
prestizni némecka znacka Hunter, zaméfeni
prodejny Just your friend... na zboZi prvottidni
kvality do zna¢né miry odrdzi filozofii a priori-
ty této respektované znacky. Hunter od doby
svého vzniku v roce 1980 sizi predevSim na
kvalitu vyrobku, krasny, exkluzivni design, vy-
sokou funkcnost a spokojenost zikaznikd. Na
prvnim misté je ale vzdy blahobyt domdcich
mazlickd. Soucasti tradice spolecnosti je uva-
dét na trh vlastni ndpady, a to nejen prostred-
nictvim inovativni prace v oddéleni vyvoje, ale
také na zdkladé uzké spoluprice s chovateli.

Tym vyvojiiu, techniki a specialistd se inten-
zivné zabyva realizaci novych ndpada a zdo-
konalovinim vyrobkd, které jsou pfipraveny
pro sériovou vyrobu. Jejich findlnimu uvedeni

predchizeji rozsahlé testy bezpecnosti a zdra-
votni nezdvadnosti. V soucasné dobé Hunter
s uspéchem vyvazi své vyrobky do vice nez 40
zemi po celém svéte.

Butik Just your friend...
- to nej ro Ctyrnohé prdtele.

Butik Just your friend... v Praze na Ujezdé je
otevieny denné€ od 10 do 21 hodin.

Kontakty

Just your friend...

Ujezd 35, Praha 1, tel: 777 802 421
www.justyourfriend.cz

Medialni servis:

2media.cz, s.1.0., Pafizskd 13, Praha 1
www.2media.cz, www.facebook.com/2media.cz
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Novd koncepce obchodu Ateliér Rostlinné kosmetiky byla predstavena Siroké verejnosti v roce 2009. Novd tvdi Yves Rocher

sy

vyjadiuje dynamiku a odrdZi filozofii znacky, kterd je zaloZena na dostupnosti kvalitni Rostlinné kosmetiky pro vSechny

a zdroveri na ochrané Zivotniho prostiedi nasi planety. Ateliér Rostlinné kosmetiky je ztélesnénim dovednosti a zkusenosti

znacky a soucasné je ndvratem ke koreniim Rostlinné kosmetiky Yves Rocher ve vesnicce La Gacilly v Bretani.

Vizualni koncept
telier Rostlinné kosmetiky

Dle nejnovéjsiho vizudlniho konceptu spo-
lecnosti pod nazvem Ateliér Rostlinné kos-
metiky ziskaly v mésici zari dva dalsi obcho-
dy Rostlinné kosmetiky Yves Rocher novou
podobu. Prvni rekonstrukce probéhla v ob-
chodnim centru Olympia v Mladé Boleslavi
a zakaznici se z promény mohli téSit od 8.
zafi 2012. Rekonstrukci a zménou umisténi
dile prosel obchod v nakupnim centru Nisa
v Liberci, ktery byl Siroké vefejnosti znovuo-
tevien 25. zafi 2012.

Stejny koncept byl zcela nové vybudovin
a otevien 7. fijna 2012 v ndkupnim centru
Metropole Zli¢in v Praze. Jeho soucisti je
také kosmeticky salon. Tento obchod je pod
patronaci franSizantky pani Dany Horrové.

Prvni setkani pani Horrové s kosmetickou
znackou Yves Rocher se datuje do roku 1998,
kdy ji k vyzkouSeni vyrobku zldkal design
obchodu. Shodou okolnosti byl v té dobé na-
bor zaméstnancti do prodejen Yves Rocher,
a tak se coby kosmeticka ptihlasila a ziskala
zaméstnani v jedné z prodejen.

,Nejdiive jsem pracovala jako kosmeticka
a kosmetickd poradkyné. Postupem casu
jsem se vypracovala pfes zastupkyni vedouci
az na vedouci obchodu. A za pir let jsem se
diky svym znalostem stala odbornou Skolitel-

kou spole¢nosti Yves Rocher v Ceské republi-
ce,” vysvétluje své zkuSenosti Dana Horrova.
,KdyZ jsem se dozvédéla, Ze se planuje stavba
nového obchodu v Metropoli Zli¢in, bylo to
jako znameni,“ dodava cerstva fransizantka.

A proc ji zaujal privé obchod v Metropoli
Zli¢in? ,Nakupni centrum na Zli¢in€ je velice
perspektivni misto. Jezdim sem rada nakupo-
vat jako zakaznice, nebot je pomérné blizko
mého domova a citim se zde dobfe. Myslim
si, Ze takovy obchod, jako je Yves Rocher,
v tomto nakupnim centru chyb€l,“ nastinuje
své rozhodnuti Dana Horrova.

Obchod Yves Rocher se nachdzi ihned
u vchodu do nakupniho centra ze stanice
metra. Soucasti obchodu je také kosmeticky
salon, v némz pani Horrovd muze aplikovat
své profesiondlni kosmetické znalosti a zpro-
sttedkovat klientkim specidlni péce vyvi-
nuté spolecnosti Yves Rocher. Sama k tomu
dodava: ,V Yves Rocher jsem ziskala mnoho
profesnich zkuSenosti. Tak mohu v pozici
franSizantky vyuzit vSechny své poznatky,
které jsem po léta stravena v Yves Rocher
v pozici zaméstnance nasbirala, a mohla tak
reprezentovat spolecnost, ke které mé poji
dlouhodobé osobni pouto.*
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UdrZitelny rozvoj a ochrana pfirody jsou témata hodné sledovand a diskutovand. Tento trend se odréZi i v POS. Zde jsou zelené
rostliny stéle astéji sou¢asti designu obchodu. Inovativnim feSenim jako jsou vertikéIni stény porostlé zeleni, nabizené specia-
lizovanymi podniky. Casopis stores+shops, se kterym nas casopis spolupracuje, prezentuje nékteré piiklady.

/elend zelen

Zahradkareni jako konicek pravé zaziva sviyj
boom. Podle odhadd letos Némci investuji
18 miliard Eur do venkovniho okoli svych
domi, o 30 % vice nez jesté pred péti lety.
Zasévaji a sekaji, co to d4, a zahridky, které
byly jesté pred nékolika lety ztélesnénim ma-
loméstactvi, slavi renesanci. Zda se, jako by
generace zaZivajici vyhofeni nachizela timto
zpusobem protip6l k hektice vSedniho dne
a k virtulnimu svétu bitd a bajta.

Neni tedy divu, Ze se pfiroda stile vice prosa-
zuje i v maloobchodé. ,JiZ v minulych letech
se vyvoj ubiral cestou ttulné domacké atmo-
stéry v POS,“ tvrdi Stanley Reich a Verena
Wamser, majitelé diisseldorfského koncep¢-

niho studia Reich a Wamser. ,Rostliny navic
pfinaseji pfirozenost do jinak stresujiciho,
umélého svéta nakupovani. Vedle zaplavy
podnéta z LED, fvoucich grafickych kampa-
ni, hudby, oblak dymu a pohyblivych obra-
z0 vytvari ziva zeleil pfimo oazu pro smysly.
Mite zde pocit, Ze se muZzete nadechnout,
nakup se stane odpocinkem a zazitkem,
Smejdéni a klidné nakupovani je zase zaba-
va.“ Z dilny Reich a Wamser pochdzi ,Esprit
Lighthouse Store* v Koliné nad Rynem, ktery
jako prvni IconStore této znacky zatihl zele-
ny svét zazitkt do POS. Pozadu neziistavaji
ani Paunsdorf-Arcaden a Monchengladbach-
-Arcaden s impozantnimi zelenymi elemen-
ty v realizaci, kterou také koncipovali Reich

a Wamser: ,Zcela odlisnym zpasobem vizu-
alné zavadime méstsky park do nakupniho
centra.“

Z pohledu Umdasch Shopfitting z rakous-
kého Amstetten je udrZitelny rozvoj dule-
zity diivod pro nadchazejici trend zelené
v obchodé. ,Cil ohleduplnosti k Zivotnimu
prostiedi ovliviiuje ztvarnéni obchodu. Vét-
$i vyuziti pravého dfeva a prirodnich tonu,
redukce lesklych ploch a laku o tom svédci
stejné jako zelené ostrivky s Zivymi rostlina-
mi, horizontilni a vertikalni plochy s travou,
kvétinami a mechem,* fika tiskova mluvci
Sonja Scheidl. A dopliuje: ,Kromé toho se
kamenné obchody snazi zabodovat, na rozdil

Nejdriv zacdtek

Josef a Nina Freundouvi jsou otec a dcera a zdroveri stoji za rakouskym podni-
kem Freund s nemeckou pobockou v Berliné. Specializovali se na inovativni mate-
ridly, jako jsou panelové systémy pokryté zeleni.

Na EuroShopu 2011 jste v lounge EHI prezen-
tovali 20 m? velkou vertikdlni zahradu, a za-
rovei velky highlight tohoto veletrhu. Jaky
efekt toto mélo?

Po veletrhu jsme zaznamenali velkou odezvu
auzjsme instalovali mnoho takovych zelenych
stén, napfiklad v Potsdami v médnim domé
,Der Aussteiger”, ve dvou obchodech outdo-
orové znacky Marmot v Norimberku a v Lon-
dyn€ nebo na toaletich pro hosty v zazitkové
gastronomii hotelu Brigantinus v Kostnici.

od své internetové konkurence, autentickym
konceptem pohodli.“ Umdasch Shopfitting
nedavno realizoval novy vystup tradi¢niho
domu Lodenfrey z Bad Ischlu. Srdcem toho-
to modniho obchodu je vertikdlni zahrada.
Na instalaci spolupracoval Umdasch s pod-
nikem Formingruen ze $tyrského Hartbergu.

Cemu piititate obecné rostouci poptavku po
zivych kvétinych v POS?

V POS zakaznik nehleda jen produkty, ale
také zazitky. Znacky a obchodnici, ktefi vi,
jak své zdkazniky prekvapit, vytvireji inten-
zivni zazitek z nakupovani. Kvétiny jsou
moznost, jak z POS vytvorit Point of Leisu-
re, zkratka vytvofit misto, ve kterém budou
zdkaznici radi travit svij ¢as a ktery jim na-
bidne zménu oproti vSednodennosti. Rost-
liny maji mnohostranny pozitivni ic¢inek na

,Udr7ba a péce se koni s odstupem dvanicti
tydnti a kompletné ji zajiStuje Formingruen.”

Vertikdlni zahrady

Nyni je na trhu jiZ cela fada vyrobct vertikdl-
nich zahrad. Prvnim byl zfejmé francouzsky
botanik Patrick Blanc, ktery jiz v roce 1986

Rozhovor

clovéka, tedy stejné tak na zakaznika, tak i na
zaméstnance. Uklidiuji a zdroven pfitahuji
pozornost, reguluji klima a zaroven na sebe
vizi Skodlivé litky a jsou pusobivé také akus-
ticky. Rostliny samy o sob¢ a stejn¢ tak zele-
na barva navic znamenaji pozitivni asociace,
jako je spolehlivost, nadéje, rust, cerstvost,
zdravi a mladi.

Jak odhadujete budouci vyvoj tohoto tématu?
Pouzivani kvétin a mechi v POS je teprve na
zacatku. Diky obménitelnosti nosného mate-
ridlu, formy a barvy mohou byt vertikalni za-
hrady individudln€ ztvarnény. Jist€ se najdou
i jiné zpasoby vyuZiti, nez jsou ty stavajici.
Napfiklad na$ produkt ,Evergreen‘ miZeme
jiz nyni dodat jako sténu, napis, kouli, kostku
nebo ve tvaru vizy.

vyvolal svou instalaci rozruch. Od té doby
ziskava zakazky na fasidy a venkovni plochy
pokryté zeleni takika po celém svété. Jeden
z jeho nejnovéjsich projekti je 250 m?* velkd
sténa v berlinském ,Kulturkaufthaus Duss-
mann“. Zikladem je velky bazén s 16 200
litry vody, nad kterym kvete pies 6 000 tro-
pickych rostlin.

Firma ,Freund - materidl pro nipady“ (viz
interview) upoutal na poslednim EuroSho-
pu znacnou pozornost. Se svymi ,LivePanel”
nabizi stile zelené stény s rostlinami, kte-
ré jsou jiz pfi dodani vzrostlé a mohou byt
prizptisobeny téméf jakékoli Sifce a délce.
Zvlastnosti je, Ze panely jsou zasazeny do
pevné hlinikové struktury, diky které jsou
rostliny automaticky zasobovany vodou a Zi-
vinami. ,Na techniku garantujeme zaruku az
deset let. Udrzba a specidlni péce je smluvné
upravena, pficemz se ¢asto uzaviraji smlouvy
o spoluprici se zahradkarstvimi v okoli,” in-
formuje jednatel firmy Josef Freund. Na adrz-
bu jednodussi je produkt ,Evergreen®, kde
neni zapotfebi ani zalévat, ani hnojit, pouzity
podklad zistane trvale mékky a zeleny.

,Nic neni nemozné, mame feseni pro kazdy
prodejni prostor,” jsou presvédceni Stanley
Reich a Verena Wamser, co se tyce tématu
zelené v obchodé. ,U zelen€ jde vZdy o feSe-
ni $itd na miru. Prostorové okoli a koncept
museji byt vzijemné v souladu. Pozitivnim
vedlejsim efektem je jedinecny koncept ob-
chodu.”

Stefanie Hiitz

StO reS ™ ricvzaro ze stores+shops,
S h (o] p S Magazinu EHI o zFizovdni

a vybaveni prodejen
a o POP marketingu
www.ehi.org
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Skupina evropskych odborniki pro misto prodeje predstavila na mezindrodnim veletrhu EQUIPMAG 2012 v PariZi svou vizi

maloobchodniho trhu a aktudlni trendy v misté prodeje.

Shopper experience
Inovace pro misto

Jnternet neznicil fyzické misto nikupu. Di-
gitdlni komunikace je bezpochyby nedilnou
soucasti nakupu, ale prodejna ziistava jednim
z nejvyznamné;jsich mist kontaktu se spotiebi-
teli, pokud jde o ndkupni rozhodnuti,“ uvedla
Isabelle Musnik z odborné revue INfluencia.

Podle ro¢niho barometru Digitas Francie
a Reload, VivaKi, je misto prodeje pro spo-
trebitele druhym privilegovanym zdrojem
informaci (pro 79 % dotazovanych). Jako nej-
vyznamnéj$i byly oznaceny informace, které
respondenti ziskdvaji ze svého okoli a od
svych blizkych (83% dotazovanych). V pora-
di tretim dilezitym zdrojem informaci byla
dle pruzkumu digitilni mista kontaktu. 67 %
dotazovanych tvrdi, Ze potfebuji vidét vyro-
bek ,doopravdy*.

Maloobchodnici musi dobfe pochopit nové
chovani spotrebiteld, ktefi jsou stile infor-
movangéjsi, kritiCtéjsi a naroc¢néjsi. Je to éra
L,anytime, anywhere, any device“. Je tfeba
si uvédomit novy trend, kterym je ochota
spotiebitelt vyjadfovat se ke znackim a vy-
robkum a jejich snaha sdilet tato stanoviska
is ostatnimi spottebiteli. Spotiebitelé rovnéz
ocekavaji od maloobchodu skute¢nou ucin-
nost, schopnost rychle reagovat a poskytovat
kvalitni zakaznické sluzby.

12

,Nakupujici chce byt uznin jako jedinec
s emocemi,“ dodava Isabelle Musnik. ,Kdy
maloobchodnici pochopi, Zze v prostoru,
ktery se nazyva prodejna, se pohybuje lidska
bytost? Je tieba obratit postup a zamérit se
na spotfebitele pred tim, nez se zacne fesit
koncepce prodejny a nikoliv naopak.”

,Vice nez 50 let urcovali maloobchodnici
zakaznikim ndkupni trasu prostiednictvim
prodejnich koncepci. Internet a mobilni
internet zménily pravidla hry. E-commerce
a m-sluzby urcily nové standardy a podporuji
vyvoj prodejniho mista,“ fikd Jacques Sibille,
feditel agentury Moswo.

Zakaznik se rozhoduje podle atraktivity pro-
dejniho kandlu, kde ziskd informace, kde si
otestuje produkt a ve findle kde ho koupi.
Prodejni misto je pripojeno online, zatimco
e-commerce hleda zichytné body ve fyzic-
kych prodejnich pro podporu vztahu zikaz-
nika se znackou.

V soucasnosti existuji podle J. Sibilla dva zi-
sadni typy strategii pro maloobchod. Prvni
z nich jsou ,zakaznicky orientované“ stra-
tegie, které vychdzeji z potreb zikaznika,
nabizeji mu fadu sluZeb, maximalizuji Sance
preménit jeho nikupni zimér v nakupni akt
a zvysuji jeho vérnost.

prodeje

DalSim typem strategii je nasazeni cross-
-kanadlovych strategii, propojeni mist a boda
kontaktu tak, aby zdkaznik vnimal nikupni
zazitek jako plynuly a globdlni. ,Cross-chan-
nel“ strategie jsou stdle jesté v plenkach, ale
rychle se rozvijeji.

V tomto sméru je tieba zajistit soulad po-
skytovanych sluzeb (platebni podminky,
vérnostni programy, atd.) ve vSech kana-
lech, rozvijet promoc¢ni aktivity online pro
nakupy offline, vyuZzivat nistroje “click &
collect” a obecnéji se zaméfit na trendy ,SO-
LOMOPE* (socidlni - lokdlni - mobilni - per-
sonalizovany).

,Otdzka nakupni trasy zakaznika znamend za-

jimat se o profil spotfebiteli, ale také o profil
znacek. Zakaznik je nyni stile vice podmi-
nén jeho tuzbami, jeho podnéty, emocemi,
nakupovani se stiva potéSenim, identifikaci
se skupinou,“ podtrhuje Valérie Demirdjian
z Klubu maloobchodu a inovace.

S rozsifenim mobilnich sluzeb (webové stran-
ky, aplikace chytrych telefont, socialni sit€)
je zdkaznik stile pozorn€jsi viici informacim
o vyrobku, a to pred samotnou navstévou fy-
zického mista prodeje. Zakaznik konzultuje
a informuje se na webovych strinkich zna-
¢ek, v ramci raznych for o funkcich produk-
tl, cenovém srovndni i jejich dostupnosti.

Znacky chapou tento fenomén a nevahaji
kontaktovat klienta, vstoupit do jeho soukro-
mi prostfednictvim mailingi, couponingu
nebo socidlnich siti. Misto prodeje dokaze
prosadit svou odliSnost od webu diky ino-
vativni a atraktivni koncepci s perfektnim
merchandisingem a prostrednictvim novych
technologii.

Misto prodeje musi predevsim zakaznika
prekvapit, aby ziskalo jeho vérnost. Znacky
se také musi vice nez kdy jindy zamérit na
lidsky aspekt a nabidnout zakaznikovi privé-
tivost, komunikaci a kvalitni sluzby.

Neékteré spolecnosti velmi dobte pochopi-
ly dulezitost prodavajiciho, kterému je tieba
poskytnout moznost $koleni, ziskini znalosti
o produktu a informaci o konkurenci. Diky
tomu se prodavajici stava odbornikem v ob-
lasti prodejniho procesu. Misto prodeje je
a musi si zachovat své zvlastni misto v srdcich
spotrebitel, nebot misto ndkupu je zaroven
mistem emoci a zabavy.

ror. | BS

Priklady inovativnich in-store projekiii

90 % inovaci vystavovatell na veletrhu EQUIPMAG se tykaly vylu¢né digitaInich a socidlnich médii. Mezi nejlépe hodnocenymi

byly napriklad i nize uvedené realizace.

Dotykovy panel jako novy rozmér

v in-store komunikaci

Dotykovy panel AddaPanel od spolecnosti
ARECO je vhodny pro oZiveni prostor u vstu-
pu do prodejny a v iseku cerstvych potravin
(ovoce a zelenina, ryby, maso, syry). Panel na-
vadi zakazniky v prodejné prostfednictvim
planu rozmisténi Gseku, katalogu promoc-
nich akci atd.

Napriklad v iseku ovoce a zeleniny panel
prezentuje kazdy druh produktu formou
etikety s vyobrazenim daného produktu. Za-
kaznik klikne na etiketu a objevi se nipady
a recepty na pfipravu zvoleného produktu
se seznamem ingredienci, kter€ je tfeba na-
koupit pro tento pokrm. Zakaznik si rovnéz
muZe recept pfimo vytisknout a pfisady
v prodejné hned nakoupit.

Systém optimalizuje trasu zakaznikd v mis-
té prodeje. AddaPanel umoznuje zikaznikovi
doplnujici informace o ptvodu, nutri¢nich
hodnotich nabizenych produkti a inspiruje
ke spotiebé potravin, které zikaznik nema ve
zvyku konzumovat. Interaktivita zavadi novy
rozmér v komunikaci v misté prodeje.

Obrazovka nahrazuje komunikaci na pa-
pirovych plakitech, sniZuje emise CO,, které
jsou spojeny s piepravou papirovych komu-
nikacnich prostredk, a rovnéz predstavuje
usporu energie diky LED panelu.
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Interaktivni terminal

pro supermarkety

Spolec¢nost ATAWA INTERACTIVE vytvo-
fila interaktivni termindl, ktery umoziuje
zhodnotit a zdairaznit nabidku sortimentu
v useku hotovych jidel, lahtidek nebo pe-
kafskych vyrobka supermarketu. Tento
komunikac¢ni ndstroj vyuziva technologic-
ké inovace a design pro ziskani predevsim
mladsi klientely. Spotfebitel ma samostatny
a rychly pristup ke komplexni a podrobné
nabidce useku, kterd je snadno v prodejné
lokalizovatelna.

Termindl ma vyrazné vyhody pro super-
market i pro spotiebitele. Nabizi snadné
programovani interaktivniho katalogu, bo-
haty obsah z hlediska fotek i videi, flexibi-
litu, pokud jde o aktualizaci obsahu, komu-
nikaci, kterd je zacilena na $irsi zdkaznickou
zakladnu.

Spottebitel ma pristup ke katalogtim po-
moci jediného kliknuti na snadno identifiko-
vatelna tlacitka. Kazdy produkt je predstaven
detailné na fotografiich v profesiondlni kva-
lité vcetn€ ceny a personalizovanych sluzeb,
kter€ jsou nabizeny v prodejné.

Termindl je umistén v tuseku lahtdek,
pekarskych ¢i cukrafskych vyrobku nebo
také ve vstupni ¢isti prodejny, a to zejména
v predvano¢nim obdobi.

Terminal byl navrZen tak, aby zjednodusil
praci vedouciho prodejniho oddéleni a vy-
bér i nikup spotrebitele. Elektronicky kata-
log zamezuje plytvini papirovych katalogt
a letakt v prodejné.

Multifunkeni in-store nastroj

pro zakazniky i persondl prodejny

Systém SAGA XS od spolecnosti PERIMATIC
pomahd zikaznikovi jiZ pfi jeho vstupu do
mista prodeje, aby mu usnadnil jeho nakupni
rozhodovani a vybér zbozi.

Jde o multifunkéni in-store nastroj, k jehoz
funkcim patfi naptriklad propagace vyrobku,
self scanning, ovéreni ceny a ktery rovnéz
slouzi zaméstnancim prodejny. Je vybaven
¢teckou RFID a / nebo MSR pro ¢teni iden-
tifikac¢nich karet (pro kontrolu pfistupu per-
sondlu nebo identifikaci vérnostnich karet).
Muze také integrovat skener pro skenovani
¢arového kodu v ramci funkce ovéreni ceny
a funguje také jako reklamni termindl pomo-
ci softwaru InfoPOS.

Lze jej umistit u vchodu do prodejny jako
reklamni nasténny terminal , v cele gondoly
pro propagaci novych vyrobki, na konci re-
galu pro ovéreni cen nebo jako identifikac¢ni
termindl u vchodu do skladu pro kontrolu
vstupu personalu.

Diky tomuto dotykovému multifunkénimu
systému je nakupujici Iépe v prodejnim mis-
t€ navigovin i informovin o promocnich ak-
cich, a to zejména tehdy, pokud mu prodejni
prostfedi neni znimé. Jde v tomto sméru
0 vyznamnou usporu ¢asu. SAGA XS rovnéz
identifikuje vérného zikaznika béhem jeho
ndkupni trasy v prodejné. Zikaznik naske-
nuje ¢arovy kod v PDF formatu, ktery mu byl
predtim zaslin do jeho mobilu maloobchod-
ni spolecnosti. Tak je zdkaznik identifikovin
a okamzité je informovin o personalizova-
nych promocnich nabidkach.

Daniela Krofidanovd
Zdroj: Equipmag 2012

Foto: Equipmag 2012 a archiv D. Krofidnové
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Jak (znovu) ziskat

zdkaznika v misté prodejer

Vyvoj v chovéni dnesniho evropského zdkaznika v misté prodeje patfily ke stéZejnim tématim mezindrodniho

veletrhu EQUIPMAG 2012 v Pafizi.

Internet a nové technologie maji za nasledek
inovativni zmény v klasickych prodejnich.
O tom svédci nejen rychly rozvoj novych
prodejnich koncepci, ale také vznik novych
obchodnich kandld, jakym je naptiklad ve
Francii prodejni kanal ,drive“. V rdimci toho-
to prodejniho systému zakaznik zasle objed-
navku zbozi online a pfijede si pro pfiprave-
ny nikup do prodejniho mista.

Nova tvaf prodejnich mist, kterd by se méla
vyznacovat komfortem, blizkosti, dobrymi
sluzbami a schopnosti zajistit plynuly nikup-
ni proces ve vsech kandlech, je vSak dosud
nedokonala. Prodejny se vyvijeji, tipou, testu-

ji nové koncepce. Ale zakaznik se vyviji a mé-
ni jesté rychleji. Jeho ndroky se zvySuji. Diky
novym technologiim se zikaznik stiva obava-
nym nakupujicim. Stale Iépe dokaze porovna-
vat, informuje se a formuluje jasné pozadav-
ky, které jsou zostfené krizi: chce uSetfit cas
a penize. Google a portily srovnavajici ceny
ho casto informuji vice nez letaky. Smartpho-
ny s pristupem k internetu vzdy a kdekoliv
jsou dulezitym nidkupnim pomocnikem. V le-
tech 2011 - 2012 se pocet majitelt chytrych
telefonu ve Francii zvysil z 22 % na 37 % .

Sluzby jsou hnaci silou diferenciace. Nakup-
ni proces je znacné€ digitalizovan. Az 75 % za-

kaznikt francouzského obchodniho fetézce
But (jehoZz sortiment je zaméfen na potieby
a vybaveni domacnosti, bytové dopliiky) si
pfipravuji nidkupy prostfednictvim webo-
vych stranek fetézce a poté ndkup realizuji
v prodejné. Spotfebitelé vyuZivaji internet
pred navstévou prodejny, ale i naopak.
V sortimentu textilniho zbozi Casto zikaz-
nik dava prednost tomu, Ze si zbozi vyzkousi
v prodejné dfive, nez ho koupi na internetu.
Komunikace obchodni spolecnosti napfic¢
prodejnimi kandly musi byt pruzna a ziro-
ven koherentni, kdy zikaznikovi nabidne
identickou cenu a shodné vérnostni i pro-
mocni vyhody.

Jaké jsou cesty k dnesnimu zdakaznikovi a jaké by
mély byt kroky obchodnich spolecnosti pro jeho ziskdni?

CAVE) -

L

Pomoci zdkaznikovi

pri pripravé jeho ndkupu

Diky internetu se zikaznik stal nakupujicim
na profesiondlni trovni, ktery si svédomité
pfipravuje sviij niakupni seznam pfedtim,
nez se vyda do prodejny. Obchodni spolec-
nosti na tento trend reaguji vice ¢i méné
uspéSnymi strategiemi ,web to store”.

Priizkum Fevad-Médiamétrie 2012 poskytuje
prehled o digitalizaci nakupni trasy. Ve dvou
tfetinach pfipadt zacina nakupni trasa na
internetu, at uZ se jednd o navstévu webo-
vych stranek obchodnich spolecnosti nebo
porovnavani cen. Tento vyvoj je podporen
roz$ifenim tabletd a chytrych telefont: 40 %
uZivateld tablet a 22 % uZivatel mobilnich
telefont vyuZivaji net pro pfipravu jejich na-
kupu offline.
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Soucasnd praxe ukazuje, Ze plynuly nakupni
proces napric kanaly se stava imperativem.

I kdyZ spolecnosti v dneSni dobé realizuji
strategie ,web to store“ a ,cross-channel®,
uroven té€chto sluzeb je velmi rtznoroda
a casto vzdalend od ocekdvini zakaznikt. Na-
priklad jen 33 % obchodnich spolec¢nosti ve
Francii uvadi na svych webovych strankach,
zda jsou vyrobky dostupné vyhradné na in-
ternetu a jen hrstka z nich informuje o tom,
zda je zboZzi na sklad€, coZ je zasadni informa-
ce, kterd zakazniky pfivede do prodejny.

Nabidnout zakaznikovi

pohodinou nakupni trasu

Lepsi oznaceni vyrobku, reorganizace pro-
dejnich tusekd, prodejni persondl vzdy
k dispozici, nové technologické nistroje...
Od parkovisté az k pokladné se prodejni
mista snazi zajistit zakaznikim komfort po
celou dobu jejich ndkupni trasy. Vedouci
prodejen britského fetézce Sainsbury’s maji
ve svych smlouvach specidlni klauzuli. Jsou
povinni vénovat jednu hodinu denné¢ tomu,
Ze pozdravi a pfivitaji zdkazniky.

Agentura Publicis Shopper zverejnila 5 top
nejhorsich zazitka pfi nakupovini. Dotazova-
ni bylo provedeno u 700 osob. V cele hitpa-
rady figuruje $patny pfistup persondlu k za-
kaznikovi po jeho vstupu do prodejny. Jde

o situace, které vedou zikaznika az k tomu,
Ze nechd ndkupni vozik a odejde z prodejny.
Spotiebitel€ chtéji pfedevsim, aby prodejni
mista respektovala zikladni pravidla, jako
jsou privétivost, dobrd odborna troven pro-
davaci a dostate¢né informace o vyrobku.

,Prodejni mista by méla byt vyrazné inovo-
vana, tak aby se pohodli pfi nakupu stalo
nedilnou soucasti nakupniho procesu,“ sho-
duji se zdstupci in-store marketingu. Inovace
za¢ind jiz pfed samotnym mistem prodeje.
Obchodni spolec¢nosti hledaji zptusoby, které
zjednodusi prichod zikazniki do prodejny
a budou lépe navigovat zdkaznika do mista
prodeje. Lokace prodejny nebo obchodniho
centra, aktualizace oteviraci doby, pfistupo-
va mapka, informace o poctu volnych mist
na parkingu - kazdy detail je dtlezity.

Aktudlnim trendem je nabidnout co nejvice slu-
Zeb v ¢asti vstupu a prijeti zdkaznika, kterd musi
co nejviditelnéjsi. Napfiklad v prodejnich fe-
tézce Systeme U je vstupni - recepcni ¢ist samo-
statnou etapou nakupni trasy, tento usek je vzdy
vpravo vstupni ¢isti prodejny. Zde ma zikaznik
pfistup k souboru nabizenych sluzeb vcetné sluz-
by prondjmu vozidel. Vznikaji pilotni technolo-
gické projekty, které primo v prodejnich oddéle-
nich poskytuji zakazniktim informace s pfidanou
hodnotou: jde o mobilni aplikace s informacemi
o sloZeni vyrobku, upozornéni pro alergiky..V
prodejnich fetézce Leclerc umoziuje mobilni
aplikace ,co je nejlevnéjsi“ si v prodejné ovéfit
pravdivost nabidky nizkych cen.

Klicovym kritériem pro organizaci nabidky sor-
timentu je Citelnost pro klienta. V prodejnich
fetézce But byla nakupni trasa reorganizovana ni-
koliv podle skladovaci kapacity, ale podle potfeb
zakaznika. Byly sestaveny ucelené useky, jako je
napfiklad kompletni vybaveni obyvaciho poko-
je nebo pracovny. Zikaznik jiZ nemusi béZet na
druhy konec prodejny, pokud si vybral pohovku
a chce se jesté podivat na televizni prijimac.

Poskytnout zdkaznikovi nové sluiby

Naroky spottebitelt a rostouci konkurence ma-
loobchodnich spolec¢nosti vyvolivaji potfebu
vytvaret nové sluzby v prodejnich mistech, které
se ¢asto zaméruji na vyuZziti digitalni komunikace.
Obchodni spolecnost Boulanger nabizi drzitelim
vérnostnich karet moznost domluvit si pfedem
e-mailem nebo telefonicky schiizku s prodava-
¢em, ktery se mu bude individualné vénovat, a to
kdykoliv béhem otviraci doby a v prodejné dle
vybéru zikaznika. Spolecnost potvrdi schuzku
klientovi do 24 hod.

Interaktivni termindly a tablety jsou casto v pro-
dejnach vyuziviny personilem jako pomocny
prodejni ndstroj. Diky tabletu miZe napfiklad
prodavac informovat zakaznika o vyrobcich, které
nejsou momentdlné na prodejni plose. Obchodni
spolecnosti se snazi vytviret siln€jsi pouto se zi-

kazniky formou novych sluzeb, které jsou nad ra-
mec béZnych sluzeb prodejniho mista. Pfikladem
jsou tematické zikaznické kurzy, které poridi
fetézec specializovany na vybaveni domacnosti.
Zakaznici, ktefi zakoupili kuchyn, se tak mohou
kuprikladu zicastnit kurzu s séfkucharem.

Retézec hobbymarketi Castorama vytvofil sou-
bor 250 praktickych videi, kterd jsou dostupnd na
YouTube. Jejich cilem je formou jednoduchych
niavodu pomoci zdkaznikim pfi realizaci jejich
projekta pro kutily a femeslniky. Ke sluzbam to-
hoto fetézce patii rovnéZz moznost vytisknout si
doporuceni a navody, které jsou umistény na we-
bovych strankich spolecnosti a také promitini
didaktickych videi na obrazovkach, které jsou in-
stalovany pfimo v prislusnych regalech prodejen.
Od zavedeni této sluzby v roce 2010 zhlédlo videa
6,5 milionu divaka.

Zjednodusit zakaznikovi thradu nakupu
Rychlé odbaveni pfi nakupu hraje zisadni roli. Sa-
moobsluzné pokladny, ,self-scanning“ a ,queue-
busting“ stale vice pronikaji do pokladnich z6n
evropskych velkoplo$nych prodejen.

Je téZké odhadnout, jakou podobu budou mit
v budoucnu pokladni zony. Jisté je, Ze se tyto ob-
lasti inovuji s cilem sniZit co nejvice dobu cekani
u pokladen a nabidnout zakaznikiim maximalni
vybér, pokud jde o zptisoby thrady nakupu. Stile
vice zdkaznikd se seznamuje s moZnostmi rych-
lych digitilnich transakci.

Jako novy trend je zmiflovin také ,mobilni pro-
dej“, ktery je realizovan prodejnim presondlem.
Napfiklad néktefiz prodavaci fetézce Darty jsou
vybaveni PDA (osobnim digitilnim pomocni-
kem) a zajiStuji platby zakazniki, kterym se vénu-
ji pfi vybéru zbozi a nikupu.

Daniela Krofidnovad

Zdroj: materidly veletrhu Equipmag 2012
Foto: D. Krofidnovd a Equipmag 2012
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Svétlo jako prostredek

komumnikace a svételného designu

Festival VZARI piines| koncem zafi do Olomouce zajimavou podivanou - jedinecnou evropskou soutéz ve videomappingu na
budovy. Festival je zaroven oslava riznych podob svétla, predstavuje svétlo jako prostfedek komunikace a svételného designu.
| letos mohli pfitomni zhlédnout videomappingové projekce - vizudlni uméni, které vyuziva projekci ve volném prostoru na

libovolné objekty, napi. fasady budov.

Animace madarského tymu

Domy plné pribéhu zazili ucastnici v mésici
zafi béhem druhého roc¢niku festivalu svétla
avideoanimaci, které pro né byly pfipraveny
na olomouckém Hornim namésti a dalsich
ulicich mésta. Budovy ménici tvary pfimo
pred zraky divaku, tancici palice na nimés-
ti. Virtudlni realita a 3D stereoskopie pfimo
pfed nimi. Neuvéfitelné animace a pfibéhy
na sténich domu. To vSe pfimo v centru més-
ta mohli spatfit pfitomni posledni zafiovy
tyden v ramci festivalu VZARI.

V roce 2011 se na kulturnim kalendafi Ceské
republiky objevil novy festival oslav vSech po-
dob svétla a iluzi. OZivuje mésto v dobé€ pred
prichodem podzimu. Jedna se o mezindrodni
soutézni prehlidku urcenou pro evropské
tymy ve videomappingu a svételné designéry.
VZARI nabizi prezentaci soucasnych techno-
logii a trendt pfi tvorbé velkoploSnych ani-
maci a pfiblizuje soucasny svételny design.

Festival svétla avideomappingu VZARI zafadil
do svého programu kromé hlavni soutéze ve
videomappingu - promitini na budovy i za-
poleni v tematickém videomappingu. Tviirci
specidlnich videomappingovych projekci se
mohli inspirovat ¢okoladou Milka, rychlymi
vozy Mercedes-Benz a souté€Zila také televizni
upoutdvka televize Prima COOL.

Fasidy olomoucké radnice a DitrichStejnské-

ho palace tedy v ramci Tematické soutéze po-
lila cokolada Milka Caramel a rozkutalely se
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Videomappingova projekce Jana Neubauera
a Petra Soltése na budovu Ditrichstejnského palace

po nich pohodové pralinky Milka Crispello
- rozehrily tak fialovo-cokoladovou inspiraci.
Béhem projekce mohli divaci cokolidovou
animaci nejen vidét, ale také si ji vychutnat.
Milka totiZ rozddvala jemné pralinky Milka
Crispello a také lahodnou tihlou cokola-
dovou novinku Milka Caramel pfimo na
Hornim namésti v Olomouci. Dvé soutéZni
projekce na téma Milka ukdzaly nejen mistr-
né animace kombinované s videozabéry, ale
i hravé promény budov a dokonalou iluzi vy-
tvofenou pravé videomappingovou techno-
logii. ,Videomapping povazujeme za zajima-
vou kombinaci uméni a reklamniho sdéleni,”
fika Markéta Kristlova, Brand Manager Milka
ze spolecnosti Kraft Foods CZ. ,Rozhodli
jsme se podpofit festival VZARI a dét animé-
toram velky prostor pro svobodnou tvorbu
na nase téma.”

.
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Michal Kupilik, vitéz soutéze v tematickém
videomappingu, prebird cenu z rukou Kamila Zajitka,
feditele festivalu VZARI
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Projekce Jifiho Schneidera a Jana Dufka na budovu
olomouckeé radnice na téma Milka Crispello

Vitézem mezindrodni soutéZe v tematickém
videomappingu se stal Michal Kupilik, ktery
inspiraci znackou Mercedes-Benz oZivil fasidu
radnice. Cenu divaku ziskal Adam Ligocki také
za videomappingovou projekci na téma rych-
lych vozi. Jeho projekce na diim U Zlatého prs-
tenu ziskala i zvlaStni cenu odborné poroty.

Podle divaki i odborné poroty byly nejuspés-
néj8i projekce na téma rychlé vozy. Z fasad
historickych palici v centru mésta se vyfi-
tila rychla kola, auta se prohdnéla mezi okny
a bourala fasady, aby se znovu smykem projela
po stfechich. Spole¢nost Mercedes-Benz Mo-
ravia navic udélila cenu madarskému soutéZi-
cimu Lasl6 Czigany za animaci na DitrichStejn-
sky palac.

Foto: Matéj Slezdk

Reditel Mercedes-Benz Moravia Marian Rauch
s cenou za nejlepsi ztvarnéni vozu Mercedes-Benz,
na fotografii s Lenkou Mitkovou z festivalu VZARI

Obaly | ES

Design jako strategicky nastroj

V poslednim isle tohoto ¢asopisu jsme se zamysleli spole¢né s firmou Model Obaly a. s. a autoritou v oblasti marke- (Cést 2)
tingu a obalového designu Larsem Wallentinem nad tim, jak obecné pisobi design na lidské smysly a jaké emoce v nds vyvolava.

Hovofili jsme o vyuZivani zraku, sluchu, ¢i-

chu, chuti a hmatu pfi tvorbé obalového de-

signu. Neméli bychom v8ak zapominat ani na

smysl - smysl pro humor. Humor je

skvély prostiedek, kterym lze ic¢inné vzbudit

zajem spotiebiteli.

Design je nejvyraznéjsi

vlastnosti produktii, protoZe:

= mohou mit urcity specificky tvar (pro-
duktovy design). Napfiklad vyrobek ,Lvi
suSenky“ by mohl mit tvar packy, zatimco
bila ¢okolida by mohla byt vytvarovana
jako sklenice mléka.
jsou zabalené (obalovy design). Miizeme
fici, ze design utvafi ,exteriér” vétsiny vy-

musi byt propagoviny a dostat se do po-
védomi (komunikac¢ni a graficky design).
V dnes$nim svété hi-tech komunikac¢nich
prostiedk jsou ¢asto opomijeny smyslové
aspekty komunikace.

musi byt vyrobeny za co nejniZsi naklady
a pokud mozno ziroven fyzicky a pravné
chranény (vyrobni design).

musi byt pro spotfebitele vizuiln€ pfitazli-
vé (esteticky design).

musi se ¢im dal tim vice prodivat mimo
obchod/supermarket - na takzvanych
yout-of-home“ mistech, ¢i mistech mimo

domov (architektonicky design) a (interi-
érovy design).

kamiony, autobusy a jind vozidla, kterd
jsou stile v pohybu, pfedstavuji vynikajici
a zajimavy komunikacni prostfedek (de-
sign dopravnich prostfedk).

musi na spotfebitele zapuisobit, zanechat
trvaly dojem, k ¢emuz je potieba kombina-
ce vyrobku/obalu/komunikace. V tomto
pripadé se jednd o (emocni design) - vér-
nost spotrebitele urcitému vyrobku zivisi
na jeho celkové zkuSenosti, celkovém zi-
Zitku.

nejsou v izolaci, ale obklopeny konku-
ren¢nimi vyrobky. Cim vice se spotiebi-
tel o vyrobku dozvi, tim v€tsi je Sance, Ze
se spolecnosti se spotfebitelem podafi
vybudovat silné pouto. Za timto ucelem
Ize vyuzit napfiklad internetové stranky,
zdkaznické sluzby a podobné. U vétSiny
obaltl je zadni strana straSné€ nudna. Mu-
sime se naucit pouZivat kombinace slov
a symbold. Ve skutec¢nosti je (informacni
design) pravé o ndhradé slov symboly/
obrazky.

Pro kazdou z téchto oblasti potiebujeme od-
borniky. Zaroven vSak potfebujeme nékoho
(pfipadné cely tym), kdo je bude koordino-
vat, chcemeli dosihnout téch nejlepSich

vysledkil. Na rozdil od technick
nomickych vysledk, které 1ze zméfit, zhod-
notit a vyjadrit v Cislech, se design posuzuje
obtizné. Navic potiebujeme také nékoho,
kdo dokdZe emocionalni kvality/krdsu desig-
nu propojit a sladit s raciondlnimi hle-
disky. Je nezbytné dit Sanci i onomu vysoce
citovému, neméritelnému aspektu designu
(intuici), nebot nezfidka pravé touto cestou
se podaii spotfebitele piekvapit né¢im ne-
C¢ekanym. Pravé timto zplsobem miZeme
dosdhnout skutecného pokroku, tfebaze
i riziky, a zvysit sviij podil na trhu ¢i
dokonce otevfit uplné novy trh.

Kvalitni design mutiZe i sim o sobé postacit
k dosazeni uspéchu, daleko lepsi je vsak
mit i kvalitni design management. Swatch
a Nespresso nevdéci za svij uspéch jen
svym znackdm ¢i jejich designu, ani pou-
ze svym brozurdm, reklamé nebo obalim.
Jejich tspéch prameni z uceleného pojeti
designu ve vSech oblastech. Kazda vysoce
aspésna spole¢nost vyuziva néjakou formu
design managementu (Apple, P&G ¢i Bang
& Olufsen), jenz prosazuje design v celé
organizaci, misto aby se omezoval pouze na
produkty a obaly.

www.modelgroup.com
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Co zajimaveho prines| veletrh

SVET REKLAMY?

Prezentacni veletrhy firem z oblasti reklamy, marketingu a polygrafie SVET REKLAMY se uskutecnily jiz posedmé v Brné v Hote-

lu Voronéz 25. zdri 2012 a popdté v Praze v Hotelu Diplomat v titery 5. fijna 2012. Cilovou skupinou ndvstévnikii jsou zejména
marketingovi manazeri firem, Rteri pravé na podzim pripravuji reklamni kampané a pldany pro vanocni sezénu a rok 2013.
Poradatelem byla vystavnickd spolecnost Omnis Olomouc,a.s., kterd se specializuje na pordddni prevdzné odbornych veletrhii.

Jednd se o jednodenni a nizkondkladovou
akci s cilem zprostredkovat kontakty mezi
firmami v reklamni branZi a s firmami - uZzi-
vateli reklamy.

Pfi vytvareni koncepce této akce se porfa-
datelé inspirovali modelem ve Svycarsku
a Némecku oblibeného ,Tischmesse“ - ne-
formalniho setkdni obchodnikt, kde na-
bizejici strana prezentuje svoje produkty
a sluzby ve standardizovanych a jednodu-
chych jednacich mistech. To je atraktivni
zejména pro malé a stfedni vystavovatele,
ktefi se chtéji prezentovat bez nutnosti vel-
kych investic.

Veletrh navstévnikim z fad firemni klien-
tely i zastupciim reklamni branze poskytl

moznost navazat kontakty s fadou kvalitnich
vystavovatell z oblasti reklamy, marketingu
a polygrafie, jako jsou napf.: reklamni agen-
tury, firmy zabyvajici se marketingovymi
sluzbami, tiskarny, vyrobci reklamnich a dar-
kovych predmétu, firmy z oboru velkoplos-
né reklamy, podpory prodeje, signmakingu,
médii aj.

Vystavovatelé zde predstavili novinky, nové
napady, seznidmili navStévniky s ucinnosti
svych médii a predali podklady a prospekty
pro dalsi vyuziti.

Po loniské uspésné premiére realizace dopro-
vodnych programu formou odbornych pred-
nasek vsadili poradatel€ i letos na tuto formu
zatraktivnéni veletrhu. Vice nez 160 ucastni-

FlexiSlot System

FlexiSlot je unikitni moduldrni systém ur-
¢eny k prezentaci zboZi. Systém se sestavuje
z plastovych lamel, které jsou zajiStény hli-
nikovym ramem. Lamely lze sestavovat do
libovolnych délek a tim pidem dokdzeme
timto systémem vyplnit prakticky jakykoliv
prodejni prostor. Vysokou variabilitou systé-
mu je FlexiSlot schopen nahradit standardni
policovy systém. Systém obsahuje bohaté
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pfislusenstvi (haky, police a nosic¢e zbozi )
a je schopen se pfizpusobit potfebam kazdé-
ho zikaznika. PouZiti je moZno vidét nejen
v retailovém prostfedi na primarni vystaveni
zbozi, ale i jako second placement vystaveni
Nemalou ¢asti realizaci tohoto systému jsou
konstrukce veletrznich expozic. Systém na
veletrhu predstavovalo ceské zastoupeni
spole¢nosti VKF Renzel GmbH.

ka v Brné i v Praze navstivilo zajimavé pred-
nasky zahrnuté do dvou zikladnich tematic-
kych bloku Marketing s pfidanou hodnotou
a Marketing na Internetu a socialnich sitich.
Fundovani odbornici Ceské marketingové
spolecnosti, médii i firem pusobicich na poli
reklamy, marketingu, internetovych a mobil-
nich aplikaci predali zijemcim opravdu ak-
tudlni a inspirativni informace.

Poradatelim se opét povedlo pozvednout
droven veletrht Svét reklamy a posunout je
tak o dalsi krok dile.

A co na veletrzich mohli navstévnici spatfit
za novinky a zajimavé produkty z oblasti dir-
kovych pfedmétii a podpory prodeje? Prina-
sime nékolik prikladi.

Funk¢ni pradlo fady QUOSTYL.
Spole¢nost Quo je na trhu s reklamou vice
nez dvacet let. Nyni predstavuje novinku ve
své produkci, kterou je funk¢ni pradlo fady
QUOSTYL.

Pro¢ pradlo QUOSTYL tak skvéle funguje?
Funk¢ni pradlo QUOSTYL toho umi oprav-
du hodné. Na vyrobu produktii této znacky

je pouzit materidl polypropylen-POP, mai
skv€lé termoizolacni vlastnosti a md mezi
syntetickymi vlakny nejnizsi nasakavost - pfi-
jima pouze 0,05 % vlhkosti, je lehky, na vodé
plave. V kombinaci s bavlnou nebo vinou je
tato dvouvrstvi pletenina pouZivana jako vy-
nikajici materidl pro vyrobu funk¢niho pra-
dla- termopradla.

Pravé takové najdete pod znackou QUOS-
TYL. Jelikoz jde o pradlo, které je urceno
k castému pouZivini pfi nejriiznéjsich pii-
lezitostech, je polypropylenové vlikno pii
vyrobé obohaceno kationty stfibra AG+, diky
kterym tyto vyrobky ziskaly navic antibakte-
ridlni vlastnosti. To vSe je vyrobeno a komple-
tovano v Ceské republice!

Vyhody funkéniho pradla
= je vzdy suché
= chrini télo pred vnéjsi teplotou,
v zimé hfeje, v 1été chladi
= zabranuje uniku télesného tepla
= je lehké a zarucuje volnost pohybu
= mi permanentni UV filtr 7
= nezpusobuje alergické reakce
= je odolné proti odéru i pfi prani
= je rozmérové a barevné stilé
= snadno se udrZuje a nemusi se Zehlit
= je vyrdbéno ekologicky

Funkéni pradlo QUOSTYL je idedlni

= pro profesiondlni i rekreacni sportovce
= pro kazdodenni pouZiti, volny ¢as i praci
= pro jakoukoli fyzickou zatéz

= pro vSechna ro¢ni obdobi

= pro alergiky diky kationtim stfibra

= pro uzivatele vSech generaci

H W

Luxusni kalendare

s podloikou pod mys

a vlastnim designem.

Spolecnost Ezop predstavila na veletrhu
Svét reklamy v Brné a v Praze novinku. Jde
o novy, Sikovny a uziteCny produkt, ktery
vznikl slouc¢enim trhaciho kalendafe a pod-
lozky pod mys s ochrannou slidou. Kalen-
daf s podlozkou je velmi prakticky, protoze
ho mate stale po ruce u pocitace. Soucasné
slouzi jako podlozka pod mys a pod kavu,
¢aj nebo minerilku. Vrchni folie, ktera je
vhodna pro vSechny typy optické mysi, je
urcena k plnobarevnému tisku - prezentaci
Vasi spolecnosti nebo produktu. Material je

omyvatelny. V pfipadé, Ze se Vam na ni vyli-
je kava, horké podloZce to nevadi, je odolna
a nekrouti se. Nisleduje mésic¢ni kalendar
o 12listech, které se po skon¢eni mésice vel-
mi lehce otrhivaji. Po odtrZeni posledniho
listu Vam stale zastava praktickd podlozka
pod mys s kryci folii, do které si muZete vlo-
Zit napf. fotografii nebo listek s poznamka-
mi. I po uplynuti kalendafniho roku ziistiva
Vasemu klientovi nebo obchodnimu part-
nerovi praktickd podlozka pod mys s pre-
zentaci Vasi spolecnosti.

Kalendafe nabizi Ezop reklamni agentura
s jejich standardnim kalendariem a klient si
dodava grafiku na vrchni folii.

Dalsi variantu vyuZivaji spolecnosti, které
chtéji predstavit vice svych produkti. Na
kazdém listu - mésici pfedstavi jiny produkt
a zpestii napf. o recepty, pouziti pii aplikaci,
tipy na vylet v lokalité aj. Béhem roku tak
muZe spolecnost predstavit fadu cinnosti,
upozornit v daném mésici na pofadanou
akci, 8koleni nebo veletrhy. Kalendarium si
muze klient upravit podle svych potieb a pfi-
dat misto pro vzkazy a poznamky. Protoze je
design jen na klientovi, miize kalendar zacit
individudlnim mésicem a celkovou upravu
zapracovat dle potfeby.

Keback prisel

s dobrymi ndpady

za dobré ceny

Ani letos nechybéla na veletrhu Svét reklamy
firma Keback a jako tradicné pfivezla na vy-
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stavu fadu novinek. Velky ohlas sklidily pfe-
devsim Smart rukavice, které vynikaji prak-
ticnosti, funk¢nosti a chytrym napadem, jak
propojit klasické rukavice s modernimi tech-
nologiemi.

Pletené Smart rukavice maji na koneccich
prstd specidlni materidl, ktery umoZnuje
ovladat dotykové displeje bez toho, aby se
rukavice musely v zimé sundat. Na veletrhu
jsme zaznamenali nékteré reakce navstévni-
ku, ktefi rukavice vyzkousSeli: ,Super! Ono
to opravdu funguje!”, ,Rukavice i cena se mi
libi. Bude to idedlni direk pro naSe zikazni-
ky.“, ,No to je bomba! To vidim poprvé.”

Nezlstalo ale jenom u rukavic. Velkému
zajmu se t&Sily i iHorny. O co jde? iHorny
jsou silikonové stojanky pro iPhone a iPad
opatfené trubkou, kterd slouZi jako zesilo-
va¢ zvuku. Jedna se o vyzkouSeny napad
v retrostylu“ propojeném s modernimi
technologiemi. iHorn totiZ pracuje na stej-
ném principu jako historické gramofony
opatfené rourou.
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Kancelaiské pomucky

s kristalovym puncem

LSpole¢nost Preciosa patii k nejvétsim
vyrobcim a exportérum ceského kiis-
talu. Jeji uméni vychazi z tradic sklaf-
stvi, které se na severu Cech traduje jiz
od 14. stoleti.

PRECIOSA je mistrem svého femesla
- mistrem kfi$tidlu. Na veletrhu predsta-
vila malou kolekci korporatnich darku,
které jsou zdobené brousenymi kameny
z ¢eského kfistilu. Jejich brilance a tfpyt
umi béhem malé chvile proménit béZnou
kanceldfskou pomucku v luxusni direk

s neopakovatelnym ptivabem.
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Preciosa resi jednotlivé poZadavky ob-
chodnich partnert individudlné, dle je-
jich konkrétnich zadani. Vyrobu zajistuje
od nivrhu pfes realizaci az k pfedini,
i z toho diivodu je schopna reagovat na
témér kazdy poZadavek zikaznika. ¢

20

AUTONABIJECKA

BRANDCHARGER

s vasim logem

Spolec¢nost VINIS ptisobi na ¢eském trhu jiz
skoro 20 let a posledni desetileti se vénuje
i vyrobé reklamnich predmétd, zejména ho-
din a budikd. Na leto$ni vystavy Svét reklamy
si ovSem pfipravila i n€kolik novinek z odlis-
nych obort pro zpestieni své nabidKky a vyu-
Ziti svych vyrobnich kontakta.

AUTONABIJECKA BRANDCHARGER s vasim
logem vynika vyraznou viditelnosti vaseho
podsviceného loga. Je kombinovina s funk¢-
nosti a prakti¢nosti. Jelikoz 90% kapesnich
zafizeni vyuZiva USB pfipojeni, bude auto-
-nabijecka vyuZivana vic a vic! S nabijeckou
BrandCharger1 a 2(S) je viditelnostloga 7 dni
v tydnu, nékolikrat denné€. S dudlnim portem
muZe své zafizeni dobijet fidic i spolujezdec
zaroven. VSichni tak budou spokojeni.

ADTRUCKS - sila na cestach

ADTRUCKS kami6ny predstavuji nové pré-
miové outdoorové médium s pusobnosti
v Cechich a na Slovensku, ale i ve stfedni
Evropé. Reklamni nosice zaujmou samotnou
velikosti reklamni plochy, vysokymi hodnota-
mi zdsahu a moZnosti skute¢nych 3D efektt,
které v tomto rozsahu zZidné jiné outdoorové
médium neposkytuje. ADTRUCKS jsou vhod-
né médium zejména pro silné nadnirodni
znacky, pti vhodné strategii vSak i pro lokalni
znacky s celostatni plisobnosti.

ADTRUCKS jsou dynamickym médiem, kte-
ré je neustile v pohybu, s vysokymi hodno-
tami zdsahu cilové skupiny a diky precizni-
mu plinovini trati také s dobrou moznosti
specifikace cilovych skupin. Pfedstavuje
zajimavy medidlni prostor pro spolec¢nosti,
které vyuZivaji outdoorové reklamni plo-

N
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Nabijecka BrandChargerl a 2(S) ma 2 uZi-
tecné USB porty a je standardné dodédvana
se sadou konektort, které umozni pfipojit
vSechny znimé mobilni zafizeni. Samoziej-
mosti je vidy moznost pfipojit USB konektor
dodavany s vasim telefonem nebo MP3 pre-
hravacem.

chy za ucelem komunikace svych znacek
a konkrétnich produktii na izemi CR a SR,
pfipadn€ s ptisobnosti piekracujici hranice
téchto zemi. Prvni klienti ADTRUCKS, s.r.o0.
jsou spolec¢nosti, které se nebily experimen-
tovat na poli marketingové komunikace a vy-
uZzily novy reklamni prostor. Jsou jimi BMW
Group Slovakia, Sony Europe, Markiza Slova-
kia, CrystalCall
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Zdd se vam hrnek ¢i tricko s potiskem v reklamé jiz preZitou zdleZitosti? Neni to tak zcela pravda, tyto predméty mohou dnes

plnit funkci personifikovaného sdéleni nebo obleceni pro jednordzové eventy, promo akce, meetingy a dalsi. Technologie na-

braly posun, takzZe dnes Ize zadat potisk doslova od jednoho kusu.

Majitele tiskarny Armenit - Daniela Hofmanna
- jsme se zeptali, jak to vidi on?
Tiskdrna Armenit se v roce 1997 zamérila na

ty, jako jsou sklenicky a sklenice vSech moz-
nych tvart, pullitry ¢i popelniky. Jako jedni
z mala drzime tisi skladem, a tak je
mozné dodrZet i expresni terminy pro naroc-
né zakazniky. Poptavky se od téch dob zméni-
ly na spiSe expresni zakdzky a mald mr i
Také v narocnosti zakdzek je velky rozdil.
Zatimco v dobach naSich zacitkl se jednalo
o velké objemy a jednoduché potisky, dnes
poptavaji klienti pomalu hrnic¢ek s dvéma
uchy. Hlavné chtéji néco jiného a rychle.

Listali jste tedy hrnkdm vérni a rozsifili na-
bidku o tricka. Ma v oboru reklamy takto uzka
specializace smysI?

Ur¢ité ma. Pryc¢ jsou doby, kdy kazdy v oboru
3D reklamy délal vSechno. To, co dnes umi-
me, bychom pfed nékolika lety asi odmitli
jako nemozné. Pravé kwviili naro¢nostem po-
ptavek ma uzka specializace smysl. Mame
dnes profesionalni technologie, umime slozi-
té tisky, barevné obrizky pres tvarované hrn-
ky, umime logo vypiskovat do skla, ale i do
porcelianového hrnku. To je napfiklad drazsi
metoda, ale decentni a hezka. Ma vyhodu sta-
losti, hrni¢ek obarvime na firemni barvu dle
prani klienta a pak teprve vypiskujeme logo.
Umime si poradit i s hrnky porcelanovymi
(ty jsou o tfidu vy$ nez keramické a jen na

né je mozné pouzit technologie barveni a na-

uje vymyslet stile néco nového a ji-
ného. Na jeden hrnicek se sdélenim pro $éfa
mame také technologie. Musi to ecialni
hrnky, které jsou potazené specidlni vrstvou,
do které se napis ¢i fotka vlastn€ vypali.

Jak je to s technologiemi potiski tricek?

atku roku 2007 jsme sluz

a, a to predevSim a téméf vyhradné
tricka s potiskem dle piini jednotlivce. Jedna
se o zcela kusovou vyrobu. Byla to tehdy dira
na trhu. I velkd marketingovd oddéleni po-
tfebovala n€kdy zadat potisk 10, 20, 30 kus.
Zpocitku se potisky feSily amatérskymi me-
todami, dnes na to mdme profesiondlni tech-
nologie, kdy tiskneme pfimo do textilu. Ma

to velké vyuziti pro hostesky, eventy a dalsi.

vétsinou s hlavnim pozadavkem - rychle.

Lze si u Vas zadat vlastni motivy na tricka?
Pokud nékdo touzi po milém direcku pro
své blizké, pak pro ného miame feSeni. Na
webu www.moje-triko.cz si muZe jednoduse
zadat vyrobu vlastniho tri¢ka na pfani. Tisk-
neme na tricka, se kterymi mame 1

nosti a jsme schopni zajistit kvalitni vy

tisku. Nepfekupujeme cizi praci a z divodu
kvality tisku netiskneme na donesena tricka.
Vse se odehriva pfimo v nasi tiskarn€ a tak
muzeme slibit velice rychlé jednini i terminy
dodini. V jednotlivych krocich si postupné
kazdy muaze vybrat na www ze spousty dru-
hu, stfiht a barev tricek, polokosil ¢i mikin.
Nas konfiguracni objednavkovy systém jed-

noduse provizi celym procesem, takze se lze
dozvédét, kolik bude tricko s origindlnim na-
vrhem stit, a véfime, Ze je kazdy cenou mile
prekvapen a potéSen.

Imifoval jste se o kratkych dodacich Ihatach.
Co si pod nimi mame predstavit?

Pokud hledite dodavatele darku s potiskem
¢i obrazkem, tak pak jste u nas na spravné
adrese. Nemusi se nutné jednat jen o tric-
ko. Vyrobime direcek ¢i triko mnohdy
i do druhého dne a nezfidka i v den, kdy
nam klient vold. Vybirat mohou zikaznici
ze Siroké nabidky, ktera se sklada z bi

¢i magického hrnku, pols 1, podloz
pod mys, puzzle, tasky, kuchynské chiapky,
zastéry a dalSich. To je pravé divod, proc
jsme schopni realizovat skute¢né expresni
dodavky - protoze jako jedni z méla drZime
spousty hrnicku, sklenic a dal$ich darko-
vych predméti skladem.

armenit

Daniel Hofmann
Armenit s.r.0.
Verdunska 7, Praha 6
e-mail: tisk@armenit.cz
Tel.: 224 819 225
www.armenit.cz
www.moje-triko.cz
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Budoucnost

obchodnich domu

Na letosnich konferencich pordadanych International Group of Department Stores

vy

IGDS v PaiiZi a v Berliné ukdzali top-manazeri z luxusnich ndkupnich domii, kte-
rym smérem se vydat. Jsou znatelné predevsim dva trendy: obchodni ditm jako
misto kultury a zdbavy a zdroveri téma multichannel v obchodnich centrech.

V poslednich desetiletich byl na stavajici
model obchodnich domt sepsan vic nez
jeden nekrolog. Obchodni domy jsou pry
drahé, co se jejich vystavby a udrzby tyce,
jsou to zajatci svych vlastnich obrovskych
budov a nejsou schopny drZet krok s tzv.
Fast Retailers, jako jsou Zara a H&M na jed-
né strané a luxusni znac¢ky jako jsou Prada
nebo Burberry, na strané druhé. Obchodni
domy vSak odpovédély v tom smyslu, ze
flexibilné zareagovaly a vytvofily nové for-
maty.
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Obétmi tohoto vyvoje byly mensi, méné ex-
kluzivni obchodni domy v mensich méstech.
Pfiklady jsou Karstadt v Némecku a Macy”
s v USA. Na té lepsi strané stoji ozdravené
obchodni domy s exkluzivnimi vlajkovymi
obchody.

Galerie Lafayette:Uméni a komerce

Galerie Lafayette se svou vlajkovou lodiv Pafizi
jsou vysoce postavenym podnikem provozuji-
cim obchodni domy, ktery muiZe ukdzat, kam
sméfuje nynéjsi trend. A tak podnik nesvéril

ajl I.r
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svij rozpocet na reklamu uz Zidné agentu-
fe, ale jednomu umeélci. Z hlediska ztvarnéni
jiz nebyly v ohnisku konkrétni produkty, ale
bylo zde ztvairnéno modni porozuméni stylu.
Velkou akci bylo zahdjeni tenisového turnaje
Rolanda Garrose na stieSe Galerie Lafayette.
CEO Paul Delaoutre je presvédceny, ze Gale-
rie Lafayette svou roli jako obchodniho domu
takrka prekrocila, pficemz ctyfikrat do roka
funguje jako galerie uméni a nabizi k dispozi-
ci muzeim uméni své vylohy.

V fijnu tohoto roku slavi Galerie Lafayette
své 100. narozeniny. U této prilezitosti bude
tato vlajkova lod na Boulevard Haussmann
nové renovovana. Obdrzi nové, sedmé patro,
nové ztvarnéné prizemi a velky svételny umé-
lecky objekt na fasadé. Jeden z cilti pfestavby
je rozsitit zonu Duty-Free, jelikoz Francie je

oblibenou destinaci zamoznych ¢inskych tu-
ristti. Galerie Lafayette chce dile expandovat
do celého svéta. V listopadu minulého roku
byl otevien jeden obchodni diim v Marocco
Mall v Casablance.

Selfridges: stacionarni Facebook

Alannah Weston neni jen kreativni feditelka
spole¢nosti Selfridges v Londyné, ale také
dcera majiteld, kanadského manZelského
paru, Galen a Hilary Westonovych. Konkrét-
né uvadi, v ¢em spociva model obchodniho
domu budoucnosti: v dobé internetu zustat
relevantnim pro zdkaznika. Nyni jde o ,ca-
ring“ a ,sharing*. Zakaznik stoji ve sttedu déni.
Era Customer Relationship managementu je
pry¢! Nyni zakaznik fidi obchodnika“, fikd
Weston. ,Budoucnost nasi branze zni: bef-

riend, bespoke and be fun.“ To znameni, Ze
nakupni dim by mél byt pfitelem zikaznika,
kterému nabizi na miru stfiZzené nabidky a ta-
ké misto, kde se mutize pobavit. ,Novy zakaz-
nik miluje, kdyZ se miZe o vSe podélit s ostat-
nimi, je mu predné;jsi pohodli nez soukromi,”
tvrdi Alannah Weston. ,Se zikaznikem je moz-
né se skamaradit tim, Ze s nim vyménite ser-
vis a pozitek z nakupovini za data a loajalitu.
V tomto vztahu nejde o slevu.”

Vize pani Weston je zaloZena na pfedstave,
Ze bude zakaznikovi dovoleno pecovat o sva
osobni data, aby mu mohly byt zihy nabid-
nuty vhodné nabidky - stejn€ jako je tomu
u personalizované informacni nabidky, kdy
jsou v idedlnim pfipadé data spravovina ob-
chodniky i koncesionifi. To by obchodnim
domim a koncesionditiim umoznilo efektiv-
néjsi marketing a analyzu dat.

Selfridges sazi na zabavu na stfeSe svého
domu. Firma Food-Designer Bompas&Parr,
zndma svymi sochami ze Zel€, byla povéfena
tkolem vyrobit z kola¢t golfové hfisté s de-
viti jamkami. Kazda z jamek ukazuje jednu
pamétihodnost Londyna. Toto golfové hfisté
je soucidsti architektury krajiny, zahrnujici
200 stromu, umisténé na budové obchodni-
ho domu. U piileZitosti 60. vyro¢i korunni
kralovny Elizabeth a olympijskych her v Lon-
dyné se nikdo nedrZel pfi zdi. V této zoné€ si
zdkaznik miZe vychutnat ,nejvyse poloZeny
¢aj o paté na celé Oxford Street. Kavirna
serviruje biologickd jidla na ploSe urcené
pro piknik.

Marks & Spencer: spojeni kanali

Byt online hraje ve vyvoji obchodnich domi
velkou roli: Marks&Spencer toto piijal za
své a vyvinul vlastni strategii pojmenovanou
,Bricks&Clics. Ta je k vidéni na vlajkové lodi
tohoto podniku na pafizské Champs-Elysées,
se kterou tento britsky obchodni dim vyrazil
na francouzsky trh. Zikaznici si zde mohou
objednat zboZi online z internetového obcho-
du. K tomu slouzi dva kiosky s dotykovymi
obrazovkami a dva zabudované iPady. V tom-
to prvnim domé M&S, ktery byl zrealizovin
v duchu nové strategie, si zakaznici mohou
online objednat médu, dimské pradlo a vy-
brané potraviny, celkem asi 10 000 druht
zboZi. V pfipadé€, Ze by zikaznik potfeboval
s vybérem ¢i se zaddnim objedndvky pomoci,
jsou mu k dispozici zaméstnanci obchodu.
Dodani zboZi je mozné po cel€ Francii.

Debenhams: dvojita strategie

Také britsky obchodni diim Debenhams na-
sleduje moderni strategii: pfevilcovat pfe-
syceny trh online nakupovanim a zarovefi
otevfit nové kamenné fransizové obchody na
nové vznikajicich trzich. Obchodni diim tuto
strategii nazyva ,Endless Aisle“ a evokuje tim
obraz zikaznika béZiciho rovnou k pocita-
¢ové obrazovce a plynule prechizejiciho do
internetového obchodu. Cilem je byt pfito-
men na vSech kanalech. Debenhams vybavil
své prodejni plochy pocitacovymi kiosky pro

Ndkupni centra | ES

online objednavky zboZi. Objednané zboZi je
pak dodino bud ze skladi pobocek, anebo
z centralniho skladu.

Debenhams by diky nakupovani online
mohl zvysit své zisky. Do budoucna pocita
s tim, Ze 20 % zisku by mohl vygenerovat me-
zindrodni internetovy obchod. Jesté v roce
2011 vyvizel Debenhams své zbozi do sedmi
zemi, koncem leto$niho 1éta to mélo byt uz
do 67. John Scott z Debenhams vychazi z to-
ho, Ze jeho podnik nezavede nakupovini
online na rozvijejicich se trzich, aby se tak
mistni fransizanti necitili byt limitovani. Kro-
mé toho je logistika v téchto zemich casto
dosti naroc¢na. Scott se spiSe priklini k tomu,
Ze Debenhams pfenecha svym franSizantim
narodni e-obchod a tim i vyuziti webového
obchodu Debenhams pro tento tcel, s nadé-
ji, Ze z toho vznikne bezeztratovy obchod.

Scott vidi budoucnost obchodnich domt
v tom, Ze ukdZou vysokou miru flexibili-
ty a zafadi se tak do Sirokého spektra trhu
a lokalit. ,Obchodni diim nabizejici veskeré
zboZi neni pro novy trh pfili§ vhodny*, tvr-
di Scott. ,Reseni spocivd v tom, mit nabidku
pro vSechny mozné formaty, které se k té
dané lokalité pfesné hodi.“

IGDS

Existuje organizace Intercontinental Group
of Department Stores, kterd byla zaloZena
v roce 1946 v Curychu, kde je dodnes jeji
sidlo. IGDS je chdpana jako neziskova orga-
nizace nabizejici svym vice neZ 30 ¢lenskym
obchodnim domtiim z celého svéta platfor-
mu pro spoluprici a vyménu ndpadu.

Mark Faithfull

sto res Prevzato ze stores+shops,

P h oDs Magazinu EHI o zFizovdni
p a vybaveni prodejen
a o POP marketingu
www.ehi.org
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Japonské chuté
v galerii Myslbek

Myslbek je ndkupni zonou v historic-
kém a zdroven ndkupnim srdci Prahy
- v prestizni a slavnymi znackami vy-
hleddvané ulici Na Prikopé. Svétové
znacky tu tradicné predstavuji kolek-
ce, které u nds nejsou jinde k dostdni,
a pro kazdou znacku je obchod v této
ulici jistou zdrukou sldvy a tspéchu.
A Ndakupni galerie Myslbek je umisténa
v srdci této Mekky mod)y.

Najdete tu obchody s oble¢enim mnoha sty-
I pro kazdy vék i prileZitost, ale i obchody
s kosmetikou a parfémy. Kromé notoricky
znamych obchodi, jako jsou H&M, Next
nebo Intersport, tu najdete i exkluzivni ko-
lekce znacek Guess by Marciano, Escada
Sport, Pepe Jeans, T.M.Lewin, Gant nebo Cal-
vin Klein Underwear a mnoha dalSich. V Na-
kupni galerii Myslbek je také k dostani pii-
rodni kosmetika Korres a v prodejné Bibelot
exkluzivni psaci potieby. Soucasti Nakupni
galerie je pak zona s obcerstvenim, ve které
se muZete obcerstvit mimo jiné v pizzerii Co-
loseum nebo v japonské restauraci Umami,
kterd byla priavé oteviena a ve které se snou-

bi moderni zapadni styl gastronomie s prvky
tradicni japonské a dalsi asijské kuchyné. Vy-
chutnat si zde v modernim interiéru miiZete
jak sushi, tak napfiklad japonské polévky,
salty ci speciality z grilu.

Umami je oznaceni, které vzniklo spojenim
slov ,umai“ (delikatni) a ,mi“ (chut) a vedle
¢tyt zakladnich lidskych chuti (sladkd, slana,
hofka kyseld) znamena pitou chut, typickou
pro asijskou kuchyni. Tuto delikatni chut mu-
Zete objevovat v novych a jedine¢nych kom-
binacich jidel.

Specialitou restaurace je Umami rolka, kte-
rou nikde jinde neseZenete a ktera se sklada
z Cerstvého tundka, ¢erného lanyze, polnic¢-
ku, biondo, chfestu a piniovych ofiskid. Pro

milovniky masa je tu originilni Umami bur-
ger z hovéziho masa se shitake houbou, ja-
ponskou omackou a wakame salitkem. Mimo
této a mnoha dalSich specialit si ale mazete
kazdy den vybrat ze zvyhodnéného obédové-
ho menu, jehoZ ceny se pohybuji od 200K¢
do 300K¢. Tato menu obsahuji vZdy polévku
nebo saldt a cca 10ks sushi nebo hlavni teplé
jidlo. Ke kazdému jidlu, i ke zvyhodnénému
menu, zde automaticky dostanete maly pred-
krm jako pozornost podniku.

MuiZete ale pfijit i posedét v klidu po ndku-
pech nad kivou, pfipadn€ si zde muzete
vybrat z nabidky dezertt z ¢asti tradi¢nich
a z casti inspirovanych asijskou kuchyni.
A pro ty kdo budou mit mdlo casu, je pfipra-
vena vitrina s nabidkou také away kde si mu-
Zete vybrat z jednotlivych kouska sushi, sa-
latt a dalsi nabidky napfiklad vegetaridnské
ibezlepkové sety. Tato nabidka se méni kazdy
den a cena se pohybuje mezi 100- 250 K¢. Vie
dostanete pohodlné do krabicky sebou.

Dalsi novinkou, ktera potési hlavné rodice
a nejmensi zdkazniky, je nové upraveny dét-
sky koutek, kde si vaSe ratolesti mohou bé-
hem vaseho posezeni pohrit. Oteviraci doba
je denné od 9h do 22h.

Unikatni demo shop in shop
Samsung pro nakupni centra

Spolecnost Samsung a jeji dcefind agentura Cheil ve spoluprdci se spolecnosti Dago s.r.o. zrealizovala v extrémné krdtkém

v v

case t7i demo jednotky pro prezentaci nejnovéjsich tabletit Galaxy Note 10.1 znacky Samsung.

Jednd se o mobilni rozebiratelné moduly,
které budou DAGO montiznimi tymy prfe-
mistovany v pfiblizné¢ tydennich periodich
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po ndkupnich centrech v Ceské a Slovenské
republice v pribéhu fijna a listopadu.

Tyto stinky byly vyrobeny a instaloviny
v pribéhu jednoho tydne. K vyrobé bylo
vyuzito dfevénych, hlinikovych a plastovych
komponenti, jako dekoracni prvky jsou apli-
kovany bannery. Rozméry stinku jsou 10 x 4
x 3,5m a stavba fakticky stoji pouze na 4 nos-
nych fundamentech.

Celkovy dojem kvality zpracovani a cistoty
expozice demonstruje preciznost produkto-
vého portfolia Samsung. Cilem této vizuilné
vyrazné, prostorové dominantni a jisté atrak-
tivni demo jednotky ve stylu podporované

znacky je sezndmit zakazniky s novymi pro-
dukty Samsung Galaxy Note 10.1 a podpofit
tak jejich prode;j.

B DT | -

Obchodni centra
zabavi celou rodinu

Vétsinu obchodnich center navstévuji predevsim rodiny s détmi. Prévé jim by tedy méla byt pfizpisobena nabidka. Obchodni
centrum Letilany vitd ndvstévniky Sirokou a vyvéZenou paletou obchodl a sluzeb i zabavnim a sportovnim vyZitim, jako
jsou napfiklad multikino Cinema City s nejvétsim kinosadlem v Praze, Ice Arena nabizejici celorocné dvé kryté ledové plochy,
Aquacentrum Lagoon s vlastnim fitness centrem, dvé sportcentra, v nichz jsou kryté tenisové a badmintonové kurty, spinning
a jiné. Sportovni nabidku dopliuje Skydive arena s nejvétsim vétrnym tunelem pro indoor skydiving v Cesku.

Zabavou nabité centrum

Obchodni centrum Letiiany je multifunkcéné
zaméfené centrum, které vedle své stalé
nabidky organizuje mnoZstvi jednordzovych
vikendovych nebo déle trvajicich akci pro
vsechny vékové kategorie.

Aktualné si mohou navstévnici prohléd-
nout vystavu fotografii s ndzvem Jak se Zije
v Praze 9, ktera potrva az do 15. listopadu.
Pro déti se pripravuji dvé zabavni akce, a to
Ben10 Roadshow na 11. listopadu a Batman,
ktery zasihne piesné 17. listopadu.

Od 12. listopadu se Obchodni centrum
Letnany rozzafi nezapomenutelnymi vanoc-
nimi dekoracemi, které budou tentokrit

v mezinidrodnim stylu. V dnes$ni dob¢, kdy
vzdalenost nic neznamena a lidé cestuji na-
pfi¢ celym svétem, centrum navstévnikim
symbolicky pfibliZi pod jednou stfechou at-
mosféru Vanoc a zvykt podle jednotlivych
kontinenti. Chybét nebude klasicky ceské
pojeti svatk, které zikaznici najdou v cent-
rilnim prostoru OC Letfiany, na fontiné. Ces-
ké Vinoce ztstivaji u tradi¢nich symbolu,
jako je drevény betlém, a barev, které pred-
stavuji zelend, zlatd a Cervend. Novinkou je
tématicky ladéna vanoc¢ni tabule, u které se
budou moci nivstévnici od prvniho advent-
niho vikendu nechat vyfotit a pfipravit tak
svym blizkym originalni vinoc¢ni pfani.

K adventu neodmyslitelné patii Stédra Miku-
ld$ska nadilka a letos jeden dérek navic v po-
dobé¢ volného vstupu do détského koutku
Letiidnek.

Vice informaci ke vSem akcim naleznete vZdy
na www.ocletnany.cz

Letfilany 52

BCHODNI
CENTRUM
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Akvizice obchodniho centra Olomouc City

Realitni a investicni skupina Mint Investments 7ddné zaplatila vydraZenou kup-
ni cenu 373 milionii korun za obchodni centrum Olomouc City. Tim byla tispés-
né dokoncena historicky nejuétsi realitni transakce svého druhu v Ceské repub-
lice. Jednalo se o nedobrovolnou drazbu obchodniho centra s vyvoldvaci cenou
215 milionii korun, kterd probéhla pod taktovkou drazZebnika Naxos a.s. v kapli
Sacre Coeur. Prokdzalo se, Ze i v Ceské republice existuji na trhu silni a flexibilni
domdci investori, kteri jsou schopni splatit takto vysokou cdstku v poZadované
30denni Ihiite.

Sebastien Dejanovski, partner Mint Invest-
ments, k tomu uvedl: ,Jsme radi, Ze se nim
podafilo ziskat do naseho portfolia tuto
atraktivni nemovitost za takto zajimavou
cenu. Uvedena obchodni transakce byla
unikatni v mnoha ohledech; formou nedob-
rovolné drazby se jesté nikdy tak velky kom-
plex neprodival. V soucasnosti jsou v cen-
tru kvalitni ndjemci. Navic jsme si jisti, Ze
Olomouc City ma i velky potencidl dalsiho
rozvoje. Z naseho pohledu je ovsem kli¢ové,
Ze OC Olomouc City dokonale zapada do
naSeho portfolia retailovych nemovitosti.
Mimochodem v soucasné dobé nase skupi-

na spravuje obchodni centrum Laugaricio
v Trenciné, OC Rynovka v Jablonci, Cestlice
Retail Park a fadu dalsich. Kratce pfed ote-
vienim je také nase nové obchodni centrum
Breda&Weinstein v Opavé. Je to projekt, na
ktery jsme obzvlasté hrdi, reprezentujici
naroc¢nou vystavbu a development pfimo
v historickém centru mésta.”

Lukas$ Schirl, partner skupiny zodpovédny
za asset management, k akvizici OC Olo-
mouc dodavid: ,Pokud jde o budoucnost
centra, samoziejmé pocitime s jeho dalSim
rozvojem. Budeme do néj investovat nejen
nasi praci, ale i dalsi prostiedky. Jakkoliv
neni mozné v tuto chvili byt konkrétné;jsi,
chceme dalSimi kroky maximalné vyuZit
silnych stranek centra, jako je sousedstvi
hypermarketu Globus nebo pfitomnost
velmi oblibeného multikina Cinestar. Ur-
¢ité budeme usilovat o rozSifeni nabidky
obchodu i sluzeb. Jiz nyni patfi Olomouc
City k nejoblibené€jsim ndkupnim lokalitim
v regionu, jsme si jisti, Ze do budoucna svou
pozici dile upevni.”

—— INZERCE
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Projekt ProndjemlLidi.cz dostava reklamu tam, kde ji lidé necekaji, a to na téla pronajatych osob, na oblecky psu, détské ko-
¢arky, ale i invalidni voziky. Principem je zapojeni lidi do marketingovych akci s tim, Ze svym jednanim ovlivni ostatni nebo je
také piimo do samotné akce zapoji. Clovék tak vlastné funguje jako propagacni médium a zaroven inspiruje okoli. Pfikladem
jsou oblibené happeningy, tane¢ni akce z ulic, obchodli nebo nadrazi, které vzbuzuji pozornost nejen kolemjdoucich. Ti si ¢asto
zd7itek nenechaji pouze pro sebe a dale s Gspéchem sdileji videa a odkazy. Provozovatelem projektu je firma BON Media.

NETRADICNI PROMOTION . Apzeb bam nneniiize

A GUERILLA MARKETING
- TO JE PRONAJEMLIDI.CZ rek

,Marketingovy mainstream aklasicka reklama
se orientuji predevsim na prostor a kvantitu,
¢im zabiraji vice mista a ¢im je jich vice, tim
Iépe. To pak zpusobuje, Ze reklamu vidite
doslova na kazdém rohu. Prondjmem lidi se
zaméfujeme predevsim na aspekt casu, indi-
viduality a jedinec¢nosti. Akce jsou docasné,
zabiraji ¢asto pouze minimum mista, jsou ne-
cekané, a o to vice pozornosti ziskavaji,“ po-
pisuje hlavni koncept ProndjemLidi.cz krea-
tivni jednatel BON Media Martin Bfezina.

Muzeme tomu také fikat vytvareni refe-
rencniho, viral, buzz ¢i poulicniho marketin-
gu. Smyslem je vyvolini pozornosti v misté
akce prilakinim do prodejny, restaurace,
upozornénim na produkt nebo sluzbu a tak
podobné. Jedinecnost projektu spociva v re-
alizaci na zdklad¢€ ideového zaméru, ktery je
vzdy v souladu s preferovanymi cili klienta
av harmonii s vybérem vhodnych lidi, mista,
¢asu a doby trvani. Nedilnou soucisti je do-
kumenta¢ni profesiondlni foto i audiovizudl-
ni zaznam. Sluzba je ur¢ena nejen konecnym

zadavateltim, ale také komunika¢nim agentu-
ram jako soucist komplexnich reklamnich
kampani pro klienty.

,Za kazdou zakazkou stoji pfedevsim na-
pad. Snazime se tak kazdému klientovi po-
skytnout reSeni, které optimilné zapada do
konceptu komunikac¢nich aktivit, ale je za-
roven vyjimecny. Diky individualité lidi tak
nelze zadnou akci realizovat tplné stejné,”
dopliiuje Martin Brezina.

Konkrétni priklady

Walkingboard

Jde o ,dvouslozkové médium” - kombinaci
citylightu a promotéra - které spolehlivé do-
pravi reklamu pfimo mezi lidi a diky atraktiv-
nimu provedeni, moZnostem pfizptisobeni
kampané individualnim pozadavkim klienta

lama, muize clovek

a lidské interakci vyrazné zvySuje efektivnost
osloveni cilové skupiny. Zakladem konceptu
je reklamni panel se dvéma plochami - vel-
kou na zadech a mensi, viditelnou zepredu
(nad hlavou promotéra), které navic vyuzivaji
technologii podsviceni prostiednictvim LED
diod, coz zajisti dokonale rovnomérné pod-
sviceni s vysokym jasem. Mobilni billboard je
tak jedinecny koncept venkovni reklamy.

Kolecka na cestach o.s.

Prostrednictvim projektu ProndjemLidi.cz
spolupracuje spolecnost BON Media s Ko-
lecky na cestich o.s. Cestou je uplatnéni vo-
zickaf na reklamnich aktivitich. Kolecka na
cestach se zabyvaji zachovavanim a zlepSova-
nim zdravotniho, zejména psychického stavu
asocialniho postaveni obc¢anti imobilnich po
poranéni michy. Dodava odvahu k dosazeni
jejich kvalitniho, nezavislého, aktivniho Zi-
vota, rovnosti prav, moznosti a prilezitosti
ve spolecnosti prostfednictvim cestovani,
poznavanim cizich kultur a zvyklosti. V ram-
ci projektu ProndjemLidi.cz maji vozickari
vysadni postaveni, protoze jejich hendikep
se tu stava prednosti a invalidni vozik efektiv-
nim propaga¢nim nosi¢em, ktery v béZném
prostiedi pfitahuje dostatek pozornosti ke
sdéleni reklamniho apelu. Pro zadavatele
se tak nabizi smysluplné moznosti vyuziti
v ramci marketingovych kampani.
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Guerillova kampan

Tyden barev

Dulux, znacka prémiovych interiérovych a exteriérovych barev, pripravil v ramci le-
tosniho Tydne barev (Colour week - mezindrodni projekt Duluxu) guerillovou out of
home kampari, jejimz cilem bylo komunikovat emoce, které barvy nesou, a zdroveri
zvysit povédomi o znacce Dulux patrici ke svétovym leaderiim v oblasti prémiovych
ndtérovych hmot. Tyden barev probéhl od 8. do 12. fijna 2012, ale jiz predtim béZela
teasingovd cdst kampané. Letosni Tyden barev v Praze byl pilotnim projektem slou-

Ficim jako inspirace pro ostatni pobocky AkzoNobel po celém svété. Cesky projekt

zvitezil v interni soutéZi AkzoNobel mezi jednotlivymi svétovymi pobockami.

Kampan odstartovala jiz na zacatku zifi ne-
brandovanou komunikaci, jejimz cilem bylo
prostfednictvim socidlni sit€ Facebook pfi-
tahnout pozornost lidi k barvam. Vznikly Fa-
cebookové stranky Mam rad zelenou, Mam
rad modrou, Mam rad cervenou a Mam rad
zlutou. Tyto barvy hraly klicovou roli v pri-
béhu celého Tydne barev. ,Chceme Cechum
priblizit silu barev a ukdzat jim, Ze barvy do-
kazi pozitivn€ ovliviiovat prostiedi, v némz
Zijeme. I kdyZ se Cesi za posledni roky presta-
li bat barev v oblékani, jejich domovtim stile
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vévodi bild,“ konstatuje Miroslava Plinkova,
marketingovi feditelka Akzo Nobel CR.

Offline komunikace barev v ulicich Prahy
uzavrela pribéh, ktery modra, zluti, zelena
a Cervend barva zacaly komunikovat na fa-
cebookovych strankich Mam rad zelenou,
Mam rad zlutou, Mam rad modrou a Mam rad
cervenou. Vyuziti nebrandovanych strinek
k podpote brandu sice neni zcela inovativni
metoda - novinkou je ale vzdjemnd komunika-
ce jednotlivych FB stranek. Tedy reakce jedné

barvy na druhou... Brandovana strianka - Sila
barev - Dulux se pak do celé barevné konver-
zace vloZila v podobném duchu. Cilem tohoto
pristupu je jednak rozsifit Siroké povédomi
o Tydnu barev a Duluxu, jednak eliminovat
aktudlni chovani Facebooku, ktery méni fun-
govani virality prispévku uZzivateli.

V pondéli 24.9. odstartovala teasingova a jiz
brandovand ¢ast kampané. Hlavnim komu-
nika¢nim kandlem bya Facebokovi page Sila
barev Dulux a web www.tydenbarev.cz. Zde
se mohla verejnost postupné seznamovat
s dénim v ramci samotného Tydne barey,
které bylo utajené az do posledniho dne.

Cely projekt zajiStvala agentura Tequila Pra-
ha / TBWA pod vedenim Alzbéty Pavlinové,

Marketingovd komunikace | BS

PR Directora a project leadera. Cleny klicové-
ho tymu byl i Adam Zbiejczuk, Roman Hre-
becky (digital), Aneta Pouchova (produkce)
a Tomas Fridrich (PR) a kreativni tym TBWA.
Na projektu spolupracovali znimé osobnosti
jako Anicka Polivkovd, Klira Vytiskovd, Ra-
dim Vizvary a dalsi.

INZERCE ——

«we dress to Impress»

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

NCADEL

modelgroup.com
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FIREMNI PUBLIKACE,

nedilna soucast marketingového
komunikacniho mixu

Idedlni pfileZitost, jak ukazat okoli a zejmé-
na cilové skupiné, Ze u Vis to funguje a ze
Vas produkt je ten pravy, je prostfednictvim
dobré firemni publikace. Firemni magazin
Vam umozni ukazat, Ze své branzi skute¢né
rozumite, zejména kdyZ budete psiat o no-
vinkach, o trendech ve Vasem oboru. BéZte
vice do hloubky, nez je obvyklé u popisu
techniky ¢i feSeni. Vypravéjte. Sviij pfibéh
muzete okofenit vlastnimi zkuSenostmi.
Popisujte problémy, které obvykle Vase
zboZi ¢i produkt zakaznik(im vyfesi. Hlavné,
prosim, si dejte pozor na to, abyste ¢tendre
nenudili.

Rocni zprdva umozni nahlédnout do zakulisi realizaci sta-
veb i spolecenskych akci, pini Glohy vnéjsiho i vnitniho PR
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Casto se setkavim s argumenty: ,Pro¢ bych
se vénoval novinkdm v oboru? Jen tim pomo-
hu konkurenci.“ Vite, skute¢ny lidr na trhu se
profiluje i jako skute¢ny odbornik, srdcaf mi-
lujici sviij obor. Takovd firma neviha a stavi
se do Cela problematiky s otevienym hledim.
Vyplati se to. Stavajici i potenciondlni zakaz-
nik to oceni, mnohdy podvédomé, ale prece.
Dobrou image na trhu uz diavno netvofi velké
logo. Zkuste se zamyslet, jak vybirite své do-
davatele Vy. VétSina z Vis si jisté rada pfiplati
u spolehlivého a vskutku profesionilniho od-
bornika ve svém oboru, tim pfedejte mnoha
nepfijemnostem. Vlastni firemni publikace
je jednou z nejefektivnéjSich cest k dosaZeni
naznacenych cil.

Tl - sy ekl il e kb Liwiim

Spole¢nost BOXED svym zpravodajem jednoznacné
podtrhla své postaveni lidra v oboru IT pro $koly

Nase potencialni zakazniky obvykle trapi cela
fada obav ze zpracovani firemnich publikaci,
zejména newsletteru. Mezi nejcastéjsi obavy
patii: ,Kdo zpracuje kvalitni texty? Mam vi-
bec kvalitni fotografie? Najdu kvalitniho gra-
fika? Budu mit dostatek témat pro pravidelné
vydavini bulletinu? Bude to drahé? Vyplati se
nim vibec vyddvat firemni magazin nebo
jinou firemni publikaci? Dalsi obava byva
z distribuce apod.

Zajimavé je, Ze na internetovou prezen-
taci si troufne v podstaté kazdy. Ve spousté
pfipadt zadavatelim chybné staci, kdyz
ji samostatné zpracuje grafik ¢i pracovnik
IT. Webové stranky by vsak mél zpracova-
vat, stejné jako jakoukoliv jinou i tiSténou

sy

Firemni profil zpracovany do ctivé
publikace je prehledny a plsobivy

0 estetické chirurgii se toho fikd mnoho,
lepsi je nechat pisemné promluvit
samotné pacienty i lékafe

firemni publikaci, tym slozeny z obornikt
na marketing, grafiku, fotografii a redakc¢ni
zpracovani obsahu. U tiskovin potfebujete
navic specialistu na predtiskovou pfipravu,
u webti zas na programovani a optimalizace
... Pficemz jen uicast vSech téchto specialistt
na jedné zakazce prinese pozadovany vysle-
dek, nebojte se, vSichni jsou u nds k Vasim
sluzbam.

Kazdy podnikatelsky subjekt sméfuje veske-
ré své kondni k vytvireni zisku. Ve zjedno-
dusené formé jde vlastné o to, mit zajimavé
zboZi nebo sluzbu a dokdzat je s patficnou
pfidanou hodnotou prodat. V praxi to zna-
mend ziskat zakazniky, a kdyZ uz je mate, tak
s nimi udrZet kontakt. Ne vZdy je to jednodu-
ché jako na fadcich papiru. S tim v$im Vam
muze vyznamn€ pomoci firemni publikace
a téch je cela fada, napfiklad:

Vyrocni zprdva - uz divno neni jen po-
vinnym souborem urcenym bankim a ob-
chodnimu rejstiiku. Spousta spolecnosti
jeji zpracovani vyuziva k vlastni prezentaci,
predstaveni své firmy v $irSim kontextu. Zaji-
mavym fesenim je vydat vyrocni zpravu, tie-
ba i ve zjednodusené formé, a to i v pfipadé,
Ze jste spolecnost s ru¢enim omezenym.

Firemni profil - je predstaveni firmy, které
muZe mit na prvni pohled formu vyro¢ni
zpravy. Mizete vSak sméle vypustit nékteré
jinak povinné tabulky, pfehledy a udaje.

Katalog, prospekt, produktovy list - to
vSichni znite. Spravany marketér i do tako-

vychto materidlti ,vpaSuje“ néco vic o spo-
le¢nosti, jejich uspésich, o odbornosti ¢i re-
ferencich.

Kalendar - kolem dobrého kalendife muze
byt i slusny ,humbuk®, minimalné si jim mu-
Zete ziskat své vérné zikazniky i spolupra-
covniky. Mit vlastni kalendat, to se dnes nosi.
Kalendar s dotiskem loga na spodni liSté€ - to
jsou vesmeés vyhozené penize.

Kronika - v roce 2013 bude spousta firem
slavit kulatd vyroci zaloZeni ¢i ptisobnosti
v Ceské republice. Deset, patnact, dvacet let,
to ve jsou velmi padné divody zamyslet se

a povénovat se mensi ¢i vEtsi publikaci.

Neuwsletter, firemni casopis, zpravodaj,
bulletin - prinisi jedinecnou mozZnost, jak
fici svym stavajicim i potencidlnim zdkazni-
kam, co potfebujete. Popsat nové technolo-
gie, nové reference, podékovat vyznamnym
klientim. Vyznam newsletteru pocitite vel-
mi dobfe i v pfipadé interni komunikace ve
firmé. Je to pfileZitost pochvilit nejlepsi spo-
lupracovniky, popfiat k Zivotnimu jubileu,
narozeni potomka a budovat tak silny tym
prabézné. Teambuildingové akce jednou za
rok nemusi stacit. Lidé maji radi, kdyz vidi
¢erné na bilém, Ze vedeni firmy o né ma za-
jem a Ze si jich vaZzi. Radi se pochlubi svym
znamym. Vyvolat soutézivou atmosféru mezi
spolupracovniky nikdy neni na Skodu. Kdyz
budete psat o svych lidech, véite, Ze je to
velmi uc¢inny zpusob distribuce newsletteru
a dalsi forma budovini dobrého jména firmy,
nyni u rodinnych pfislusnika Vasich spolu-
pracovnik.

Nejvice zilezi na tom, jaky je Va$ produkt
¢i sluzba. Dobrd publikace miZe vyznamné
pomoci jako soucist celé fady dalSich marke-
tingovych opatfeni. Firemni publikaci Vim
Zadny inzerat nenahradi. Zkuste porovnat
cenu inzeritu vydaného v médiu, které po-
kryje VaSe izemi zdjmu a je adresované Vasi
cilové skupin€ s cenou vlastniho firemniho
newsletteru. Budete pfijemné prekvapeni.
Ve firemnim bulletinu muZete fici svym
zdkaznikGim, zaméstnancim i dalSim part-
nerim nebo doposud neoslovenym lidem
daleko vice. Napfiklad i to, Ze se Vase spo-
lecnost stara nejen o své klienty, ale i o své
zaméstnance, muzete se pochlubit svym po-
dilem na charitativnich akcich nebo kultur-
nim a sportovnim sponzoringem.

Dobré nacasovani vydani jakékoliv vlastni
publikace s propracovanou formou distribu-
ce ucinnost Vasi marketingové komunikace
vyrazn€ zvysi. Urcité toho Vasim zidkaznikim
i tém potencialnim feknete vlastni publika-
ci vice nez v genidlné pfipraveném tfice-
tisekundovém spotu. CimZ nechci fici, Ze
jsou nevhodné, jen obcas ,vysaji“ reklamni
rozpocet natolik, Ze nezbyde na nic jiného.
Zvazujte peclivé nastaveni své marketingové
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komunikace a nezapominejte na vlastni pu-
blikace.

Skloubeni Zurnalistického zpracovani ob-
sahu s modernim grafickym designem a ak¢-
ni fotografii pfinese vysledek profesionalné
zpracovanych periodik, kterd lakaji ctenafe
k jejich otevieni a pfecteni. Navic po precte-
ni nezmizi nékde v éteru a potencidlni zakaz-
nik je muzZe dat precist i nékomu dalSimu.

Zda se to blaznivé? Nikoliv. KdyZ prene-
chite zpracovini své publikace zkuSenému
partnerovi, tak pfi jeho profesionalnim po-
hledu z venku dokaZete vystizné pojmenovat
spoustu véci tak, jak nikdy pfed tim.

Kolektiv agentury BOHEMIA WERBUNG,
s.ro. Vam rad zpracuje jakoukoliv firemni

publikaci.

Nevadhejte nds kontaktovat

. 1
CENTRUM BAREV

TONOVANI BAREV NA POCKANI

UCELEHA HABIDKA
SUPER MIZKE CENY

FEL

’ HET, HCS, PUROTAEND,
RAL, PREMALEX

Produktové katalogy zvlddnou mnoho, strohy vycet
technickych parametrd zboZi i pfenos emoci...
Lubos Josef Marek, fotograf a marketér

BOHEMIA WERBUNG, s.r.0.
Tel.: 604 232 238, marek@bohemia-werbung.cz

Autor fotografii, marketing: Lubo3 Josef Marek
Styling, umeélecka feditelka: Jifina Chrtkova

Redakéni a graficky obsah:
tym agentury BOHEMIA WERBUNG, s.1.0.
Tel.: 283 882 700

www.bohemia-werbung.cz
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BS | Vizual merchandising

Lidé na pozici Vizual Merchandiser museji v sobé spojovat trendy, uzité umeéni a marketingové schopnosti. V srdci Manhat-
tanu, v blizkosti 5. Avenue, se nachdzi ,tovdrna*, Rterd pripravuje budouci americké odbornikRy v oblasti Vizual Merchandi-

sing na tuto ndrocnou a Rreativni prdci.

Vizual Merchandising
ma budoucnost

Je tieba znovu objevit obchod? Tato otizka
byla v poslednich letech casto pokladina
z hlediska casto obtiznych hospodarskych
podminek, které v branzi vedou k zasadnim
strukturalnim zménam. Avsak jasné je toto:
v budoucnu budou uspésni predevSim ti
obchodnici, kterym se podafi inspirovat
konzumenty kreativitou a silnou identitou
znacky. Pfesto nejde o znovuobjeveni ob-
chodu, ten musi jen nasledovat svou trnitou
cestu evoluce.

V dlouhé historii svéta obchodu a mody
usilovalo mnoho exkluzivnich bulvirt a tfid
o status svétoveé nejprestiznéjsi nakupni tfi-
dy, od Oxford Street pfes Via Montenapoleo-
ne az po Champs-Elysées a samoziejmeé také
5. Avenue v New Yorku, domov ikon, jako
jsou Bergdorf Goodman, Tiffany’s a Saks Fi-
fth Avenue. IkdyzZ jsou skutecné zlaté casy 5.
Avenue jiz dlouho pry¢, zistava i nadale pro
mnoho obchodnikt ,vylohou svéta“. Vlajko-
vé obchody znacek, jako je Urban Outfitters,
Hollister, Uniglo, Zara nebo Guess, jsou zde
svym designem jedine¢né a jejich funkce
dalece presahuje jen samotné nakupovini.
Jsou to vyslanci svych znacek, ktefi jsou v in-
terakci se svétovou komunitou zdkazniku.

Retail Design je dnes védou a uménim
zaroven - jde o spojeni divadla a filozofie
znacky, sprazeni staré techniky a nové tech-
nologie. Pal bloku od 5. Avenue, v srdci Man-
hattanu, se nachazi predni americka tovarna
na Vizual Merchandising: LIM College. Diive
nachazeli lidé z oboru Vizual Merchandising
svou cestu k obchodu raznymi zptisoby, na-
prfiklad pfes studium uméni, divadla, nebo
dokonce psychologie. Vyucovani se pak ode-
hravalo pfimo v obchodé€ samotném - a jiz
od prvniho momentu se soustfedilo na lec-
kdy naro¢ny denni chod obchodu. Figuriny,
zboZi a dekorac¢ni materidl musely byt pre-
mistovany a pfedélavany, jiz od zacitku byla
konec¢nému cili vénovana veskerd energie,
bylo treba, aby vSechno, co mtize obchod
nabidnout, bylo patficn€é odprezentovano
na scéné. Dnes se vSak Vizual Merchandi-
sing stal samostatnou védou a pro c¢lovéka
z tohoto oboru je dnes méné podstatné, kde
dfive pracoval, ale spiS jakymi schopnostmi
disponuje.

LIM College koncipuje studium Vizual
Merchandising tak, aby studenti byli co nej-
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Iépe pfipraveni na svou budoucnost v ob-
chodu. K tomu patfi i to, Ze se kreativita
a byznys uci ve stejném rozsahu. A tak se zde
nevyucuje jen barva a design, technické kres-
leni a prezentace zboZi, ale také prizkum
trhu, chovani konzumenti a International
Retailing. Studium zahrnuje také kurzy Pho-
toshop, Illustrator a InDesign a novych tech-
nologii, jako je Vizual Retailing. Kromé toho

maji studenti moznost vybrat si specidlni té-
mata, jako jsou ,Fashion-Photography“ nebo
,~Power of the Brand“. Na zavér studia, zpravi-
dla po ctyrech letech, je zpracovavin projekt
Re-Design v vybraném Department Store.

Kreativita a byznys

Jiz nékolik let Ize pozorovat, Ze i ostatni Skoly
integruji studium Vizual-Merchandising do
stavajicich studijnich obort, takZe je casto
kladena otdzka: je pro absolventy viibec do-
statek prace? LIM College je dikazem toho,
Ze poptavka po excelentnich vystudovanych
expertech na Vizual Merchandising v oboru
retail stale je. Totiz 95 % studenti LIM Col-
lege ziska béhem roku zaméstnani. Béhem
deseti let vzrostl pocet zapsanych z 340 na

1600, skola ma k dispozici jiz ¢tyfi budovy,
NYC Midtown je studenty povaZovan za je-
jich ,kampus*, retails, showrooms a designo-
vi studia v okoli studenti nazyvaji ,aulami*.

Aby byla garantovana co nejvetsi spojitost
s praxi, uzavrel LIM College strategicka part-
nerstvi s obchodniky, designéry a organiza-
cemi z branZze, mimojiné se Solstice Sunglass
Boutiques a National Stationery Show. V 1été
2011 dostali studenti LIM College v jedné
sout€zi za ukol vytvorit letni kampan pro ko-
lekci slunecnich bryli ,Carrera“ od Solstice.
Projekt obsahl ztvarnéni riznych grafickych
a reklamnich elementd a také prezentaci
vylohy. Vitézny projekt, ktery vypracovala
Kristina Visceglia, byl zihy vystaven ve 160
obchodech Solstice v USA. Jeji koncept byl
zaloZen na dopisu v ldhvi, vedle kterého byly
poloZeny bryle ,Carrera“.

V ramci projektu s National Stationery
Show (veletrh papirenského a kancelarského
zbozi a psacich potfeb) dostali studenti kol
ztvarnit zvlastni plochu o obsahu 150 m?
v newyorském Javits-Center, na které byly
prezentovany nejlepsi nové produkty vele-
trhu. Byl zrealizovan ,Chodnik slavy“ v hol-
lywoodském stylu s barevnym konceptem
pro sedm danych kategorii produktt. Diky
zvlastni technice umisténi a pouziti odpo-
vidajicich elementt byly veskeré produkty,
navzdory jejich velmi rozdilné velikosti, pro
navstévniky viditelné jiz u vchodu ke stinku.

LIM College uci své studenty hledat inspi-
raci vSude - nezilezi na tom, zda v muzeich,
na ulici, ve vzduchu nebo na plakatech, oba-
lech a ve vylohdch. Jsou vybizeni k tomu, aby
se prochazeli newyorskymi ulicemi s otevie-
nyma ocima a objevovali véci, které jinym
zastivaji utajené. Zpusobem, jakym LIM
College uci Vizual Merchandising, je vyZa-
dovana a vyucovina pro obchod tak dilezitd
kreativita.

Eric Feigenbaum
(Eric Feigenbaum je vedoucim oboru Vizual
Merchandising na LIM College v New Yorku)

sto re s Prevzato ze stores+shops,

S h o p S Magazinu EHI o zrizovdni
a vybaveni prodejen
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THE GLOBAL ASSOCIATION FOR MARKETING AT RETAIL
CENTRAL EUROPE

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 vecCer s predanim cen vitézim soutéze.

marke“ﬂ,gl Marketing at-retail POPAI forum 2012
gtbr %till Kdyz se chce, tak to jde...
S Potencial prace s kategoriemi v misté prodeje

 Uspésna spoluprace zadavatelt - dodavatelt znackovych vyrobkd s obchodnimi fetézci v in-store
je mozna. Prostor pro tuto spolupréaci je v praci s produktovymi kategoriemi. Konference predstavi
konkrétni reSeni a priklady, jak Ize efektivné spolupracovat s retézci.

* Jaké jsou parametry projektl, které jsou pro retézce akceptovatelné a jaké jsou méné akceptovatel-
né? ProC 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 zamérit, aby snaze prosadili své komunikacéni aktivity v misté prodeje?

popPAl POPAI AWARDS 2012

C E N T R A |_ Soutéz o nejlepsi prostredky komunikace a reklamy v prodejnich mistech je prehlidkou novinek
v oblasti nastroju in-store komunikace, novych in-store technologii a dalSich podptirnych

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

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

POPAI STUDENT
AWARD 2012

Soutéz o nejlepsi studentsky design
POP materialu dle zadaného briefu
od konkrétnich partnert - zadavatell reklamy.

Kontakty a informace
POPAI CE

Daniela Krofianova
dkrofianova@popai.cz
tel.: +420 775 989 853

Marcela Pazourkova

mpazourkova@popai.cz
tel.: +420 608 257 701
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Gala vecer

Slavnostni vyhlaseni vysledkd soutéze
POPAI AWARDS 2012 a POPAI STUDENT AWARD 2012

Degustace vin * Bohata tombola ¢ Raut, hudba
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WWW.popai.cz

Feel FREE to show up!
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