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EuroShop RetailDesign
Award 2013

Casopis Brands&Stories nominoval ¢eské koncepty
obchodi do soutéze o nejlepsi obchody svéta

Souté EuroShop RetailDesign Award 2013 vyhlasuje némecké EHI ve spoluprdci National Retail Federation USA jako soutéZ o nej-
lepsi koncepty svéta. Séfredaktorka naseho ¢asopisu - Blanka Bukovska - byla pfizvana do mezinarodniho tymu expertd této
vyznamné soutéZe a dostalo se ndm té cti nominovat do letosniho rocniku také ceské. Ty jsme Ctenafim predstavili na nasich
stranach koncem lofiského roku. Vysledky lofiského rocniku byly vyhldseny v lednu 2013 New York City. N&3 ¢asopis kazdoro¢né
vitéze soutéZe predstavuje a ani nyni tomu neni jinak. Vloni jiz podruhé byly do soutéZe nominovany i nase koncepty obchodu.
PfestoZe nebyly mezi témi Uplné nejlepsimi, je jasné, Ze byla ¢eskd napaditost v mezindrodnim kldni Gspésnd a Ze nas design
v oboru store- koncept md co fici. V ro¢niku 2012 se dostal do findle brnénsky koncept Miele a za rok 2013 byl nominovan mezi
nejlepsi koncepty svéta prazsky COOKING CINEMA Potten & Pannen - Stanék, ktery vém nyni znovu predstavime.

Dobré dievo, teplé barvy a ledova ocel
udélovani cen nejlepsim konceptim svéta v New Yorku

U prilezitosti konference National Re-
tail Federation (NRF), udélil EHI jiz po-
Sesté EuroShop RetailDesign Award cty-
Tem celosvétové nejlepsim obchodiim.
Tento rok byly ceny vitéziim preddvdny
14. ledna 2013 na 42. mezindrodnim
Store Awards Show of the Retail Design
Institute v newyorském Times Center.
Slavnostni ceremonidl byl uskutecnén
v kooperaci s Retail Design Institute,
americkym partnerem EHI, za podpory
exkluzivniho sponzora udileni ocenéni
- Umdasch Shopfitting - predni spolec-
nosti v oblasti vybavovdni obchodii
v Evropé.

I tentokrit nominoval mezinirodni tym
expertd sloZeny ze zastupct vedoucich tis-
kovych odbornych periodik a obchodnich
seskupeni, ale i z ¢lent a partnert EHI pro
Retail Design a strukturu obchodu, ty nejlepsi
obchody s nejvydarenéjsim konceptem. Kri-
térii vybéru jsou kromé povedeného designu
celistvy, konzistentni koncept obchodu s jas-
nym poselstvim, oslovujicim cilovou skupinu,
a také s jednoznacné rozpoznatelnym Corpo-
rate Identity. Nebot pouze pfi splnéni vSech

téchto aspektt oslovuje idea obchodu také
zdkazniky.

Z 26 vysoce hodnocenych projektu ve fina-
le soutéze mezinarodni porota vybrala vitéze
v leto$niho rocniku. ProtoZe dva z konceptl
tentokrdt dosdhly stejny pocet bodu, porota
se rozhodla pro tento rok udélit ¢tyfi (namis-
to kazdorocnich tfi) Ceny vitéziim. Poprvé
byl ocenén potravinovy obchodni koncept
- Center Hieber v roce Bad Krozingen, a to
diky jeho dojmu svéZesti. Dalsi cenu obdrzel

liverpoolsky provozovatel obchodnich center
za sviij mexicky objekt v Huixquilucan a Louis
Vuitton za sviij prestizni Louis Vuitton Maison
Island Store v Singapuru. Ctvrtym vitézem je
americky obchodni dim Neiman Marcus se
svym nejmladsim konceptem v kalifornském
Walnut Creek. Rozhodujicimi kritérii pro udé-
leni cen byl tentokrat opét celistvy obchodni
koncept s jasnym poselstvim, jedinecné cileni
a dobry mix architektury, barvy, materidld,
osvétleni a Visual merchandisingu.

foto: Hieber

Hieber's
Frichshe center
Bad Krozingen (Némecko)

Obchod s cerstvymi potravinami patfici
rodin¢ Hieber md dlouholetou tradici na
némeckém potraviniiském trhu. Kdyz byl
obchod v Bad Krozingen v fijnu 2011 ote-
vien, zavedl novy designovy koncept. Neob-
vykld architektura s matnym cernym naté-
rem exteriérové stény se sklonem 15 stupiti

pokracuje v interiéru s vysoce kontrastnim
prvky. Nejmarkantnéjsi kontrasty jsou v ma-
teridlech, podlahové krytin€ a osvétleni, kdy
i pfesto celek ptisobi ucelen€ a harmonicky.

Nakreslené minimalistické linky a ¢ernobilé
napisy na zadnich sténich identifikuji kazdé
oddéleni a znadi systém, ktery vytvari jedno-
litost celého obchodu. ,Nakupovat a udit se“
je motto konceptu. InstruktdZni panely ddva-
ji informace o sortimentu produkti a popi-
suji speciality a zvlastnosti, ale zaroven slou-
Zi i jako designové prvky.

foto: Hieber
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Liverpool Interlomas

Department Store,
Huixquilucan (Mexiko)

Liverpoolsky Department Store Interlomas,
vybudovany na predmésti Mexico City, na-
bizi perfektni kombinaci parku a nakupniho
centra. Kromé existence centra vytviii liver-
poolsky fetézec vefejné misto, ¢imZ lokaci
predurcuje novou socidlni roli mista setka-
vani. Futuristicka vizaz budovy se stfibrnou
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fasidou byla oteviena 2011 jako vlajkovi lod
liverpolského fetézce. Impozantni atrium,
které spojuje Ctyfi podlazi s celkem pfibliz-
né 30 000 metra ctverecnich obchodnich
ploch, je nasviceno pomoci denniho svétla
a v podobé zibradli se zde opakuji dynamic-
ké kiivky z fasady.

Materidlové a barevné koncepty jednot-
livych podlazi zaloZenych na pfirodnich t6-

foto: Liverpool

nech, na své cest€ od dolnich pater nahoru
ziskavaji stale teplejsi ton. Zakaznik muZe
na kazdém patfe objevovat novy svét, insce-
novany prostfednictvim dimyslného Visual
merchandisingu.

Nejvyssi bod celého atria v pravém slova
smyslu pfedstavuje stfeSni zahrada s 3 tisici
metry ¢tvere¢nimi, zahrnujicimi i jidelni plo-
chu pro gurmany.

Louis Vuitton

Island Maison
Singapur

Obchod otevieny v zafi 2011 se rozprostira
v jednom ze dvou prosklenych pavilond na
ostrové v singaporském Marina Baysands re-
sortu. Asymetrickd konstrukce budovy z oce-
li a skla byla vytvofena architektem Moshe
Safdie a sestava se ze 300 UV resistentnich
fasddnich prvka.

Interiér s namofnickou tématikou byl
exklusivné navrhovin americkou hvézdou
architektury Peterem Marino, zru¢nou
v kombinaci designu, funk¢nosti a tradi-
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foto: Vuitton

ce. Elegantni teakové dfevo a chrom spolu
s plachtou chranici fasidu pred slune¢nim
svétlem zddraziuje nimornicky styl pavi-
lonu zaplnéného svétlem. V centru mohou
zakaznici navstivit rizna oddéleni vcetné
knihkupectvi, umélecké galerie a v nepo-
sledni fadé slunecnou palubu prestavénou

na cestovatelsky koutek. Nav§tévnici mohou
dorazit na ostrov Louis Vuitton od bfehu po
mosté nebo mohou na specialni lodi¢ce do-
razit na mola jednotlivych obchodi a nebo
se z ndkupniho centra Marina Bay Sands tu-
nelem po pohyblivém pdsu dostanou piimo
do centra obchodu.

Neimann Marcus
Walnut Creek (USA)

foto: Neimann Marcus

Americkd spole¢nost Neiman Marcus otevie-
la nejnovéjsi obchodni dim svého fetézce
v Kalifornii v breznu 2012. Diim s 8 000 m?
prodejni plochy predstavuje aktualni store
design na pozadi tradi¢niho domu a vytva-
fi dojem muzea. Architektura celé budovy
nabizi prekrasny vyhled na san francisckou
oblast vychodniho zilivu se svymi pestrymi
barvami a typickou jasnosti svétla, které byly
zarovenl zdrojem inspirace pro ndvrh inte-
riéru. Vyskyt denniho svétla v obchodech
vytvafi vztah s okolni krajinou. Jasné teplé
barvy, sklo a kov dodivaji pocit transpa-
rentnosti a otevienosti prodejni plochy. Ve
Walnut Creek bylo 163 uméleckych dél za-
¢lenéno do obchodu designu. Nejvyrazné;jsi-

-
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mi objekty stalé€ expozice jsou dvé pohyblivé
sochy pokryvajici ¢ast pruceli od mistniho
umeélce Ned Kahn, jejichZ vertikalni lamely
se pohybuji ve vétru. Kromé toho zde byl
poprvé realizovian koncept ,Man’s Lounge“
s koZenymi pohovkami, specidlnimi Satnami
a Martini-barem.

foto: Neimann Marcus

EHI Retail Institute je vyzkumny, vzdélavaci
a poradensky institut pro obchod a jeho part-
nery, zaloieny v roce 1951. V kooperaci s EHI
poidda Messe Diisseldorf veletrh EuroShop,
predni mezindrodni odborny veletrh pro ob-
chod a EuroCis. Na obou se piedstavuji nejno-
véjsi produkty, feseni a trendy v maloobchodé.

)
Pfihlaste se
do soutéze
0 nejlepsi
koncept svéta !
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Finalista EuroShop RetailDesign Award 2013

COOKING CINEMA
Potten & Pannen

Stanék

Do soutéZe EuroShop RetailDesign Award 2013, vyhlasované némeckym EHI ve spolupréci s National Retail Federation USA jako
soutéZ o nejlepsi koncepty svéta, nominoval i vioni ¢asopis Brands&Stories ceské koncepty obchodd. Mezi nimi byl také novy
mimoiadné atraktivni prodejni koncept spolecnosti Potten & Pannen - Stanék, ktery na podzim pod ndzvem COOKING CINEMA
spole¢nost oteviela v OC Novy Smichov. Byl vybran mezi 26 nejkrdsnéjsich konceptl svéta, pfihlasenych z 22 zemi. Z ddvodu

tohoto velkého Gspéchu vam nyni koncept znovu predstavujeme.

Na jednom misté, a pfitom ve dvou promys-
lené clenénych zonach, diky konceptu COO-
KING CINEMA nabizi spolecnost Potten &
Pannen - Stanék zdkaznikim jak produkty
Svycarské znacky cremesso, véetné moznos-
ti ochutnat vlastnoru¢né pfipravenou kavu
nebo ¢aj z kivovarli cremesso, tak zarovenl
vybér z dalsiho svého Sirokého kuchynského
sortimentu.

Ptivodni prostor, ve kterém od roku 2001
do ¢ervence 2012 sidlilo TWIN CAFE - pro-
vozovna téze spolecnosti spojend s lifestyle
kavarnou, rozsahla rekonstrukce zménila

k nepoznini. TWIN CAFE bylo svého casu
prvni in-store kavarnou u nds a prvnim pro-
jektem spolecnosti Potten & Pannen - Stanék
realizovanym v obchodnim centru.

Spolumajitele spolecnosti - Pavla Staiika jsme
se zeptali, v ¢em povaiuje koncept za jedine¢-
ny a zajimavy?

Nevim, jestli je na$ koncept jedinecny, ale
rozhodné je jiny, nez co tady v nasi branZi
kdykoliv kdo pfedstavil. Celé pojeti je rela-
tivné velkorysé a dava vyniknout krise a vyji-
mecné kvalité produkta, které prodavame.

Mné osobné se velice libi, Ze celd prodejna
je v podstaté jednou velkou vykladni skfini
v pojeti architektury pavodniho antického
divadla.

RovnéZ pouziti velkého mnoZstvi prirod-
niho masivniho materialu bylo pro nas kli-
Cové a véfim, Ze se vSichni budou citit v nasi
prodejné prijemné.

Byl jste oponentem a naopak, co se zrealizo-
valo z Vasich napada?

Maximilné jsme se snazili, aby se dodrZel
puavodni umélecky zamér architekta. Kon-
zultace z nasi strany jsou vzidy spiSe praktic-
kého rizu a vychdzi z nasich dvacetiletych
zkuSenosti s provozovanim specializovanych
luxusnich prodejen.

Co pro Vas znamena velky mezinarodni aspéch
v soutéii o nejlepsi koncept svéta?
Samoziejmé potéSeni a dobry pocit, Ze si nasi
snahy o vytvofeni néc¢eho nového nékdo vsi-
ml a Ze timto byla ocenéna nejen snaha pana
architekta, ale i nemala investice a urcita od-
vaha nasi spolecnosti jit do tohoto projektu.
O nivrhu konceptu Vam ale asi vice povi sim
autor -renomovany cesky architekt Ing. Arch.
Petr Viclavek, ktery je rovnéz autorem desig-
nu naSeho AIRPORT na Termindlu 1 prazské-
ho letiSté v Ruzyni.

Nové prodejni koncepty | BS

,Prava ¢ast COOKING CINEMA s plochou 34 m? je vénovana vyrobkim Svycarské znacky cremesso s uce-
lenou nabidkou vysoce vykonnych, a pfitom Uspornych kapslovych kdvovari nové generace. Dominantni
bild barva, pouZita na sténdch i prosvétlenych nikdch pripravenych pro kdvovary, dava ndlezité vyniknout
designu pristroju a jejich barvam. Z vyklenkd vybihajici stolky jsou osazeny kdvovary, v nichZ si zékaznici
mohou sami pfipravit kdvu nebo ¢aj cremesso a presvédcit se tak nejen o Spickovych parametrech pfi-
stroje, ale i vybranych chutich, které se v kapslich cremesso skryvaji.

Levd ¢ast prodejny slouZi k prezentaci dal3ich produktd z portfolia Potten & Pannen - Stanék a je vy-
mezena postupné se zuzujicimi portdly. ,Na pocatku bylo mirné stoupani rovin v pravidelném rytmu,
perspektiva pohravajici si s iluzi vzdalenosti. Zkousel jsem ji umocnit i pidorysné a prezentacni stoly se
zataly v prihledu i zuZovat - tak jako v baroknim divadle. Teatro Olympico, vzpomnél jsem si na UZasny
projekt Andrea Palladia ve Vicenze a jel se na néj podivat. Dvoupodlazni prostor pfimo vybizel k opravdu
prostorovému feseni, proto byly vztyceny celé portaly, které ,divadelni” iluzi dotvorily. Horni ¢ast skryla
svételnou rampu a boky nabidly dalsi vystavni prostor. Dfevény obklad navrhl pan Stanék pro jeho vielé
vyznéni ve vztahu k vystavenému sortimentu,” vysvétluje architekt Petr Vaclavek. ,Pfirodni dfevo oprav-
du vytvafi prijemny rdmec barvam, zvyraziuje precizni zpracovdni a uslechtilost vyrobkid z médi a oceli.
Strop prodejny COOKING CINEMA je pro vétsi pocit vzdusnosti ponechan otevieny. V cerném nétéru insta-
lovana bodova svétla evokuji nocni oblohu. Matné cerné opldsténi schodisté v prostoru vytvari solitérni
objekt, ktery jako by symbolicky spojoval hmatatelny svét pozemsky s no¢nim nebem.”

kStores 9
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design vystaveni

Vyhradni dodavatel produktd Garmin, spole¢nost PICODAS Praha, se rozhodl
zménit dosavadni pohled na prezentaci svych vyrobkd. Stavajici koncept po-
stradal jednotnou tvar. Vystaveni produkti nepisobilo na koncového zdkaznika
celistvé. Praveé toto bylo hlavnim divodem zmény. K realizaci nového konceptu
byla piizvana spolecnost UNiBON ze Slaného, ktera se diky svym osmndctiletym
zkusenostem v oblasti podpory prodeje, designu a marketingu tkolu zhostila.

Vzhledem k S$irokému spektru produkti do-
davanych spole¢nosti Garmin, od automobi-
lovych, outdoorovych a nidmofnich navigaci,
aZ po naramkové GPS hodinky slouZici nejriz-
néjsim sportiim, bylo potieba zamyslet se nad
jednotnym designem vystaveni, ktery bude
nejen srozumitelny a zajimavy pro zdkaznika,
ale dokaze také usnadnit pfedstaveni produktu
prodejci.

Prvnim krokem ke zméné byla vyroba univer-
sdlnich stojanti a ruznych typtl upevnéni pro

10

siroky sortiment produktti znacky Garmin. Na
zakladé této uspésné realizace se spolecnost
Picodas rozhodla k dalsi radikalni zméné, a to
svého hlavniho showroomu v sidle spole¢nosti
na Evropské ulici v Praze.

Koncept showroomu se pozd¢ji stal pfed-
lohou pro dalsi, mensi realizace zviditelnéni
znacky Garmin v obchodech Electroworld, Alza
a dalSich.

Po dokonceni vzbudil koncept showroo-
mu pozornost i za hranicemi Ceské republiky.

i

GARMIN.
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Jednotny, srozumitelny |4
- ¢ O

V soucasné dobé€ probihaji jednani o reali-
zaci celého nebo c¢isti konceptu i v dalsich
evropskych zemich.

Slovo zhotovitele:

Ptdte se, jak podobny ndvrh vznikd? Na za-
cdtku je pozorné vyslechnulti si a analyza po-
treb znacky, pochopeni jejich vyhod a potieb
Jejich zdkaznikii. To byly zdkladni, vychozi
body pro nds tym designéri, kteii vytvorili
unikdtni ndvrh interiéru, demonstrujici ves-
kerd prostiedi a Zivotni situace, ve kterych
nachdzi vyrobky Garmin uplatnéni. Podi-
vejte se na vysledek, stoji urcité za to!

Slovo zadavatele:

Pred firmou Unibon jsme na mensich za-
kdzkdch zkouseli vice dodavatelii, jejichz
slabinou byla kolisavd kvalita designu
nebo samotné realizace. Pristup firmy Uni-
bon nds nadchnul. Jsou schopni pri prdci
premyslet a nejen plnit nase predstavy, ale
dokonce je ddle rozvijet a zdokonalovat. Od
nduvrhu, az po realizaci. Takovych firem je
u nds mdlo.

Ivo Steiner
Picodas Praha, spol. s . 0.
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Reznictvi Novdk jiz mnoho let zndme jako piilehlé provozovny obchodii Periny, Markeréi.T esco. Po letech fungovdni, Rdy ob-
chod nezménil sviij vzhled, se vedeni spolecnosti Reznictvi Novdk rozhodlo, Ze nastai-ten spravmy.cas pro redesign obchodi.
Ve vypsaném tederu oslovilo nékolik firem, kde zvitézila spolecnost Cermdk Design. Majitele.Ing. arch. Pelr Cermdk jsme se
dotazovali na podrobnosti tohoto redesignu.

Redesign reznictvi ma zutulnit
nakupni prostor a podporit prodej

Jaké bylo zadani od vedeni feznictvi a ¢eho
vieho se modernizace tyka?

Cilem modernizece je zatraktivnit prostor
prodejni ¢asti provozovny a vytvofit prostie-
di, ve kterém se nakupujici budou dobfe citit.
K mé radosti jsme se s vedenim Novaka shod-
li na faktu, Ze emoc¢ni stranka hraje zdsadni
roli pfi rozhodovani spotfebitelti béhem na-
kupovini. Tim se ndm otevfel velky prostor
pro inovativni feSeni zaloZené na poslednich
poznatcich a vyzkumech v chovani spotfebi-

12

teld. Zakladnim a klicovym prvkem uspésné
provozovny je piijemnd a vstficnd obsluha.
Tu muZeme sice navrhnout, ale ne zajistit. To
je na provozovateli. Kde ale mdme co nabid-
nout, je visudlni strinka prodejny. Pfestoze
provozné zustivaji provozovny nezménény,
vse ostatni se od podlahy aZ po strop méni.

Jaké provedeni jste tedy pouiili?
Zakladni zménu, kterou bylo potfeba pro-
vést, bylo nahrazeni stivajiciho obloZeni

stén. Piivodni bilé obklady reprezentovaly
l1éta pfezity design feznictvi a vytvarely po-
cit chladu a sterility. Nahradlili jsme je pro-
to svétle Sedym tvrzenym plastem velkych
format v kombinaci s ¢ernymi lakovanymi
tabulemi. Dalsim prvkem, ktery tam bylo
potieba dostat, byla pfiroda. K tomuto tcelu
jsme pouZili dfevény obklad. Lidé ho vnima-
ji jako pfirodni, teply materidl, ktery prostor
zptijemni, zatulni a zlidSti.

Navrh ostatni barevnosti vyplyval z korpo-
ratnich barev. Revolu¢ni pfeménu prodélal
podhled, ktery je nové v syté cervené barvé.
Toto neobvyklé feSeni bylo pfedmétem in-
tenzivni diskuze s klientem, ale jeho davé-
ra, kterou nim nakonec dal, se mu vyplatila
a nyni je podhled neodmyslitelnou soucasti
visudlu provozoven. V interiéru jsme také vy-
uzili specidlnich potravinovych svétel, které
nasvécuji maso tak, aby byl zajistén jeho pfi-
rozeny vzhled.

Na plochich oddé€lujicich feznictvi od
supermarketu jsme navrhli velkoplosné fo-
tografie s vyjevy z prirody a v celém interi-
éru aplikovali fadu svételnych efektt, jako
napftiklad podsviceny pult a svitici pismena.
Existuji studie na to, co ovliviiuje nikupni
rozhodoviani, jak ptlisobi barvy, osvétleni,
fotky a vizualy v prostoru, a tim v$im jsem
se fidil.

Jaké principy jste aplikoval, jaké jsou nové
prvky v interiéru?

V riamci ndvrhu redesignu jsem prostudoval
fadu materidld tykajicich se provozu a potieb
feznictvi a inspiroval se zajimavymi a nejmo-
derngjsimi koncepty ve svété. Reseni, které
meé nejvice ovlivnilo, je feznictvi Victor Chur-
chill v Sydney od Dreamtime Australia Design.
Podle mé je to skvost. Bylo ale velmi obtizné
transformovat cokoliv z tohoto luxusniho de-
signového obchodu na provozovny u diskont-
niho fetézce, kde se nakupuje s nikupnimi
voziky. Byl zde také financni limit, ktery zcela
chipu a plné respektuji. Pokud plinujete pie-
délat 70 prodejen, kazdd polozka v rozpoctu
nisobena timto poctem giganticky narlsta.
Pak najednou zjistite, Ze tfeba jen za obycej-
né zasuvky a vypinace utratite nékolk set tisic
korun. U nerezovych byste zaplatili miliény.
Museli jsme tedy volit levnéjsi varianty ma-
teridld, nicméné dobfe vypadajici a splilujici
vSechna kritéria véetné hygienickych. Slo o to

nalézt co nejlevnéjsi a nejefektivnéjsi reseni.
A to se povedlo. Probihajici redesign se dostal
do povédomi, zdkaznici jsou s nim spokojeni
a ve méstech, kde jest€ neprobéhl, se klienta
sami dotazuji, kdy uZ bude novd prodejna
i u nich, Ze pry vedle ve mésté uz ji maji, je
pé€knd a tak se na ni také tési. Z takového vy-
sledku mam vzdy radost.

Jak redesign v praxi probihd?

Redesign realizujeme v souladu s harmono-
gramem piestaveb prodejen Penny Market.
Vzhledem k propojeni obou provozoven je
to nejvhodnéjsi feSeni. Vzdy, kdyZ predéla-
va Penny a na tyden zavfe, redesignujeme
i my. Obvykle zacinime v patek ve 20:00 po
zaviracce a dle potieby pracujeme pies noc
a pfipadné i na smény tak, abychom vSe méli
v tutery nebo ve stfedu pfisti tyden hotové.
Celkem nam to zabere 4-5 dni. Zikladem
je kvalitni pfiprava a predvyroba, bez ni
by rychlda montiz nebyla mozna. Vzhledem

Nové prodejni koncepty | ES

k tomu, Ze nase spole¢nost pivodné vyrost-
la na realizaci vystavnich expozic, kde se
montazZe Casto pocitaji na hodiny a ne na
dny, nemdme problém realializovat zakazky
v takto extrémnich casech. Klient dobie vi,
Ze kazdy den, kdy se prodiva a neni zavieno,
se pocita.

Vase firma md pomérné Siroky zabér ¢innosti
od interiéru pies vystavnictvi po podporu pro-
deje. Pomahaji Vam ostatni divize néjak pfi
feSeni interiéra prodejen?

Kdyz toho umite spravné vyufZit, je Sife slu-
Zeb pochopitelné vzdy pfinosna. Hlavni vy-
hodu vidim v tom, Ze pfi navrhovini nejsme,
na rozdil od naSich jednostranné vyprofilo-
vanych konkurentq, svizini stile se opaku-
jicimi tlohami. Riznd zaddni nabizi rGznd
feSeni. KdyZ navrhnete interiér feznického
obchodu, pak reklamni stojan na vodovod-
ni baterie, plexisklovy vystavni stinek nebo
tfeba svitici sklenicku Heineken a vSe reali-
zujete po celé Evropé, nikdy nezakrnite. Té-
$ime se na kazdou novou vyzu a je super, Ze
jednou je to cely interiér a jindy zas tfeba jen
né€jaka drobnost. Nds to prosté bavi.

Co byste doporucil zékaznikim, ktefi uvazuji
o modernizaci interiéra svych prodejen?
Stastnou ruku pfi volbé kvalitniho partnera.
Nekvalitni vas utavi problémy, kvalitni nao-
pak podpofi vaSe podnikani. Je to stejné di-
lezité jako normaln€ v Zivoté.

komercni interiéry/

podpora prodeje/

#-_.

=|!ill!:rw. . -
.cermak-design.cz

prezentacni a vystavni stanky/

cermak design

kStores 13



N A i

B,q | Wisual merchandisin

-

N
(X3
p———

i 1S Foto: 20.20/Londyn

Foto: 20.20/Londyn

Obchodni divadlo
a vypraveni pribéhu

Karstadt v vijnu nové otevrel sviij obchodni diim na diisseldorfské Schadowstrajse. Predstavil zcela novy design, ktery ho

prezentuje v mezindrodnim stylu. Profil Karstadtu jako obchodnika s modou byl tak jesté vice vyostien a tim se stdvd pritaz-

Vv

vz

livejsi i pro novou, mladsi klientelu. Provozni $éf Karstadtu André Maeder u prileZitosti otevieni popsal novy obchodni diim

Jako ,pilota budoucnosti“

Design ponechal tento obchodni diim ten-
tokrat v rukdch znidmé anglické agentury
20.20 z Londyna. V Karstadtu putisobilo vice
projektnich tyma z oddé€leni Visual Merch-
andisingu, marketingu, nakupu a koncepce
obchodu, které s designéry obchodu uzce
spolupracovaly.

Plinem bylo ,vytvofit pfijemné a ohromu-
jici prostfedi s vyrazové silnym obchodnim
divadlem, ale i formami prezentace, které vy-
pravéji néjaky prib€h®. Vizi je ,nové, neotfelé
osloveni zikaznik“, které ma vSak oslovit
vsechny vékové skupiny.

14

Podle konceptu by mély byt v kazdém pa-
tfe prostory urcené pro prezentace, které
vypravéji svij vlastni maly pribéh. Hlavni roli
pfi tom hraje vybér obleceni ze sortimentu
denimu, obleceni pro zvlastni prileZitosti,
business mody, novych designérti a kazdo-
denniho obleceni.

Koncept kaleidoskopu

Viad¢éi myslenkou bylo udé€lat nakupovani
sjednoduché, intuitivni a inspirujici“. Agen-
tura 20.20 popisuje tuto myslenku jako ,kon-
cept kaleidoskopu®. Je tim myslen ,dialog“

mezi jednotlivymi prezentacemi znacek,
které jsou na plose usporadany tak, Ze tvoii
optické kontrasty nebo se harmonicky do-
pliluji, ¢imZ se ma opticky efekt jeSté vice
umocnit. Byly také prosazeny stézejni body
s tzv. Cross-Merchandisingem, ¢imzZ se mysli
vzajemna inscenace tematicky raznych sor-
timentut, které se k sobé hodi. Do hry byly
vtazeny i prezentacni stolky, na kterych jsou
k vidéni nejnovéjsi kousky urcité znacky.
Vedle téchto stéZejnich bodu, které jsou
popisovany jako ,prachozi pavilény*, jsou
zde i variabilni prezentacni krychle. Mate-

ridly a povrchy jsou vytvorené na miru. Na
kazdém patfe je rozdilna paleta barev, rtizné
elementy z oblasti Visual-Merchandisingu
a také grafiky. Kazdy takovy ,svét“ ma pred-
stavovat vlastni ,osobnost*.

Zikladni mySlenku designu popisuje
20.20 jako ,mezinarodni modni showroom®,
prezentacni ostriivky se svymi ,pavilony“
maji navozovat intimitu. StéZejni bod v kaz-
dé zoné€ ma co nejvérnéji zinscenovat tam
prezentované zboZi. Zkusebni kabinky byly

rovn€Zz ztvarnény ruznorodé, aby i zde byli
osloveni zakaznici z rtiznych segmentt. Styly
jsou moderni, trendové a klasické.

Oddéleni domicich doplik je ztvirnéno
ve stylu ,bilé pohddky“ s dfevénymi tramy.
Jednotlivé kolekce jsou spojeny jakoby v ga-
lerijni prezentaci, kterd ma zikaznika privést
k tomu, aby i své kazdodenni okamzZiky vni-
mal trochu slavnostné&ji

Novy designovy koncept zahrnuje i fasidy
a vylohy. Tento koncept se nazyva ,styl ma-

Foto: 20.20/Londyn

gazinu“ a chce kolemjdoucim a zakaznikiim
ukdzat jednotliva témata tak, jako by listo-
vali Casopisem. Novy design Karstadtu md
oslovit nejen tradi¢ni, ale i nové zikazniky.
Novy Karstadt by mél byt zachycen ,médnim
radarem“ obyvatel Disseldorfu. Podle 20.20
by nové designové elementy Karstadtu mély
byt zafazeny na seznam priorit a pak prosa-
zeny ve zbyvajicich 86 obchodnich domech
Karstadt. Tento koncept ma explicitn€ oslo-
vit i zahrani¢ni zakazniky.

Karstadt v Dusseldorfu oteviel sviij novy
obchodni dim 11. fijna a ¢estnym hostem
slavnostniho otevieni byla topmodelka“
Lena Gercke. Obchodni dam byl béhem ctyf
mésict za plného provozu prestaven a dostal
m,j. nové podlahy a nové osvétleni. Diim ma
celkem pét podlazi a 25 300 m? prodejni plo-
chy, zatim byla zmodernizovina ¢tyfi podlazi
a 20 000 m* Druhé patro a restaurace maji
byt zrenovovany v navazujici akci pristi rok.
Magnetem je nové oddéleni obuvi nyni na
plose 1000 m?. Nové bylo do m6dniho sorti-
mentu zafazeno 50 mezindrodnich znacek.

Zara Weller

Prevzato ze stores+shops,
SE‘O res Magazinu EHI o zﬁzofa’m’
shops

a vybaveni prodejen
a o POP marketingu
www.ehi.org
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Inscenacni plochy a dekoracni ostrivky nejen inspiruji a svadeji, ale poméhaji  kde hraji hlavni roli cena a mnozstvi, resp.
i v lepsi orientaci. Jakou prodejni plochu je vhodné pro né vyclenit? Co je tieba ~ Prezentace zbozi, coz je Casty pripad textl
L. ; 5 i . nich diskontd. Zde je rozhodujici cenovi ko-
koncepéné zohlednit? Némecky casopis stores+shops se rozhodl na tyto a mnoho  munikace, nikoli inscenace.*
dalich otazek najit odpovéd u nékolika specialistu. .
Hlavni cil zni: zvysit zisk
Vyclenit ¢ast prodejni plochy pro prezentaci
zboZzi - to zni jako luxus, ktery se nevyplati.

Z pohledu Angely Kreutz z obchodniho ve-
deni Blocher Blocher View ze Stuttgartu, je
opak pravdou: ,Inscenacni plochy predsta-

¥ .

vuji, pokud jsou dobfe udé€lané, tu nejlepsi
prodejni plochu.“ Aline Kifer a Lisa Ruof to

[ t ; -
..:':" - - 1 P F o ﬁ
v el . i = 1 i
vidi stejné: ,Hlavnim cilem prostoru urcené- - N : : | Eoio
ho pro inscenaci je v prvni fadé zvyseni pro- e S o L i, - o .
deje potazmo vyssi zisky. V hlavich obchod- Mexx ve Stuttgartu - prostor u vstupu na jezdici T ' HomegLiving oddélent v berlinském
AN Iy hody je ablibenym mist dekoratni ostravk s e - KaDeWe - plynuly prechod mezi
nik(l musi byt zakotveno, Ze tyto tematické SC00Y, [C ODUIMeRYTTMISIEMIPIOidekoracni OSIruvky, P aDeWe - plynuly prechod mezi L

Foto: Blocher Blocher View

Foto: Dioma E

ostrivky nemaji 7adny negativni, nybrz po- 2de dynamickd inscenace détské mody prezentacni a prodejni plochou —

Prestoze se lidé ridi pohybujivdobfe znimém  Téma téméf vsech obchoda zitivni efekt na celkovy prodej.“ O tom jsou

prostfedi, obcas pfece jenom hledaji néco A to plati téméf pro vSechny typy obchodii.  obé pevné presvédceny. u schodi atd. jsou pfimo predurceny k to- ,Schodisté obecné, ale také priseciky cho- ,Dobry inscenacni ostrivek bije pfimo do

nového, vyhledavaji prekvapeni a fascinaci.  ,Inscena¢ni plochy maji smysl predevsim Avsak jak dosahne takova ,tuzemska znacka“ mu, aby se staly takovym dekora¢nim ostriiv-  deb jsou osvédcend mista pro umisténi zbo-  oci. Pohledy zdkaznika sem nevédomky stile

K tomu slouzi dekoracni ostrivky a tematickd ~ u téch obchodnich domt, které nabizejito,co  vytouZeného cile? ,DuleZité je, aby tyto ostriv- kem,“ tvrdi Markus Hintzen z Esprit. 71, doplnuji Aline Kifer a Lisa Ruof. ,Pficemz  sméfuji,” vysvétluje Ansgar Hellmich, vicepre-

vystaveni na prodejni ploSe. Jsou néco jako  zikaznik nutné nepotiebuje, kde jde tedy spi-  ky byly zohlednény jiZ pfi prvnim rozvrzeni inscenac¢ni plochy jsou dnes stile méné€ cas-  zident Global Architecture a Store Develop-

vyloha uvnitf obchodu. ,Tematické ostrivky  Se o radost nez o potiebu néco koupit. VSeo-  prostoru a byl jim vénovin dostatecny prostor. Nezbytnost -inscenace u vchodu t¢ji umistovany otrocky do nejnavstévovanéj-  ment u modni znacky Mexx, Korschenbroich.

¢ini cely obchod jesté atraktivnéjsia doba, po becné by se na scéné€ mély objevit pfedev§im  Na druhou stranu je extrémné tézké vytvorit ,Podivejme se na prodejni plochu oc¢ima  Sich ploch,” tvrdi Tile Neyang z firmy Dioma.  ,Zikaznikovi se ukaZze, co ho v tomto obcho-

kterou se zikaznik v obchodé¢ zdrzi, se tak jes-  trendy,“ vysvétluji Aline Kifer a Lisa Ruof.  pro né misto,“ vysvétluje Tile Neyang, vedouci zakaznika,“ fika Angela Kreutz z Blocher JIrend se ubird tim smérem, Ze se zikaz-  dg, resp. v tomto oddéleni ocekavd, jak muze

té prodluzuje,” fikd Markus Hintzen, vicepre- ~ Obé€ specialistky na Visual-Merchandising pi-  projektu u firmy Dioma ze §vycarského Bernu, Blocher View. ,Kde potfebuji zikaznici ori-  nikovi dovoli, abywvolné krouZil obchodem  nabidku kombinovat a jak se to hodi k aktudl-

zident a Head of Global Architecture Creation  sobici u firmy Liganova, kterd se zaméfuje na  kterd se zabyva Visual Merchandisingem. entaci a kde inspiraci? Presn¢€ tam zasadime  a toulal se jim. M¢l by $mejdit, objevovat  nimu ro¢nimu obdobi, k soucasnému modni-

u Esprit, Ratingen. ,Zakaznici jsou vtazeni do  design obchodt, shodné dopliuji: ,Vyjimkou Pak jsou na fadé¢ architekti a projektanti dekoracni ostravky. Pravé v prostoru u vcho-  a upln€ zapomenout na ¢as. Dekoracni ost-  mu trendu nebo k aktudlnimu stylu. Pro nds

obchodu a jsou dovedeni a7 do jeho konce  jsou napfiklad specializované obchody s elek-  obchodi: ,Casto se orientujeme podle da- du jsou takové lapace pozornosti duleZité.  rivky jsou volné rozprostieny do prostoru,  jsou takove stézejni body extrémné dulezité.

resp. do jeho ruznych podlazi. Prezentace  tronikou, do kterych jde zdkaznik cilené za  nych stavebnich moznosti. Vzdusné prosto- Tim se zbrzdi tempo kolemjdoucich z ulice  rusivé i emotivni plochy se ve vlnich stfidaji ~ Pracujeme s nimi nejenom v oblasti vchodu,

zbof7i je tak zajimavéjsi a obménitelna.” urcitym nakupem. Eventudlné také obchody,  ry, mista pod hlavnim osvétlenim, podesta a zakaznici se naladi na nakupovani. s klidovymi zonami.“ ale i v prednich liniich kazdého oddéleni.
L = |
|L L

arziite .

L=

Blijdessteijn v holandském Tielu - umistént
prezentacniho ostrivku v prostorném obchodé
Foto: Blocher Blocher View

1906 Angéloz ve Svycarském Fribourgu
Foto: Blocher Blocher View
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Plocha zabira celkem asi 3 aZ 5 m?, v zavislosti
na velikosti obchodu,” fika Hellmich.

Identita znacky je tak zvyraznéna, coZ rov-
néz podporuje prodej. Je podtrhnuta rozezna-
vaci schopnost, nesp znacek, resp. pobo-
¢ek proto vystavuje své inspiracni zony vzdy
na téch samych mistech svych obchodu.”

Angela Kreutz z Blocher Blocher View roz-
liduje v oblasti inscenacnich ostrivki s pouZi-

71 dvé varianty: ,Vnitini vylohy, které

hradné k inscenaci a tzv. hot-

terych je prezentované zbozi

v bezprostredni blizkosti dostupné. Posledné

(vky na velikosti a tim i na dtleZitosti.“ Pro-
jektanti obchodt nabizeji maximalné variabil-
ni figuriny pro odpovidajici prezentaci zboZi.

V hlavni roli figuriny
Dekorac¢ni podesty, nd , podomicku
vyrobené dopliky, umélecki dila, paravany,
osvétleni - seznam prostiedkid vhodnych
y. Ale zfejmé
7. Doba, kdy
aly pouze v obchodech s modou,
nyni naleznete
i v predvadécich a prodejnich prostorich
pro auta, IT nebo i medici pfistroje,”
shrnuje Thomas Wimmer, Coun
pro Némecko, Rakousko a Sv
Retailment, ktery pracuje pro danské znacky
Hindsgaul a Darrol. ,V tal y padech
nejsou vyuzivany jen jako véss
ale za ucelem vzbudit u zdkaznika emoce.”

V hlavni roli jsou figuriny, které nejenZze
prezentuji obleceni, ale zprostredke ji
i iluze. Cilem je si pohravat s ide
potfebou konzumentt. Zai
predstavu, jak pusobi jednotlivé ¢asti kolek-
ce, kdyz se nosi. Vyzkumy ukd: Ze zisk

Esprit v Disseldorfu
vstupni hala je prostorem
pro piilezitostné inscenace

né stoupd, kdyZ jsou k vidéni na figurinich.
,Novym trendem je kombinovani riznych

ypu figurin. Stard moudrost v oblasti Visual-
-Merchandisingu, podle které figuriny bez
hlav nesmi byt kombinoviny s témi s hlavami,
uz davno neplati,“ fika Angela Kreutz. Az do-
sud zabiraly figuriny pomérné dost prostoru,
coz mize byt problém predevs§im u drahych
prodejnich ploch na prestiZnich mistech. Zde
nabizi Retailment se svou sérii Hindsgaul jed-
no feseni. Umi pusobivé vyuZzit dosud nevyu-
Zité plochy v misté prodeje, napfiklad prosto-
ry mezi policemi nebo schodisté. Tedy Zadny
zlodéj prostoru, ale jeho zhodnotitel!

Stefanie Hiitz

StO I'eS"' Prevzato ze stores+shops,
S h [o) ps Magazinu EHI o

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

Michael Meyer Lisa
Bochum- vydarend i
jako klasicky,Stopp
ve vstupnim prostori
Foto: Blocher Blocher
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Digital Signage .

S témito produkty se oteviraji nové mozZnosti vizudini komunikace.
Jsme schopni vyrobit individudlni hlinikové vitriny pro téméf
vSechny velikosti obrazovek.

Digitalni menuboard 22“

Digitalni menuboard Tab

. Digitlni totem - Digitdlni totem Eco
Volné stojici totem s LCD obrazovkou 42" v hlinikovém VolIné stojici totem s panelem z bezpecnostniho skla
ramu. Mozno doplnit polici na produkty pod monitorem, a 22" obrazovkou v extra tenkém aluminiovém
kapsami na letdky apod. SloZeno z masivnich ramecku. Ocelové zékladna s povrchovou dpravou
hlinikovych profilti s centralnim panelem a praskové praskovou barvou.
lakovanou zékladnou. . S
: Drzaky pro tablety

made in EU ¥

JANSEN ¥, DISPLAY" oy

SUPPORTING YOUR MESSAGE www.jansen-display.(z




Digital signage

a novd média daji optimdiné propoyjit.

ReSeni rollout &

Monitor v misté prodeje, na kterém bézi
pohyblivé obrazky, jesté nutné neznamena
digital signage. Digital signage predpoklada
(audio)vizualni informacni systém, ktery je
bud fizen programem, nebo je ru¢né nasta-
ven a posilin pres sit do obrazovek. Jedna se
tak feceno o krilovskou disciplinu digitilni
komunikace uvnitf obchodu.

,Po letech technickych experimenti v kon-
ceptech vlajkovych obchodl nyni zaZivime
implementaci feSeni rollout,“ upfesiuje
Marc Doderer, predseda Echion Corporate
Communication z Augsburgu, nyn¢;si status
quo. To, Ze bylo dosazeno zlomu, ma vedle
know-how mnoho diivodi: instalace béZzi
samy od sebe 24 hodin v sedmidennim pro-
vozu, stile jistéji, se stile mensimi vypadky.
Ceny, napf. LCD obrazovek nebo téch plaz-
movych, klesly, ¢imz se krati i doba amorti-
zace. ,Pro emotivni fe¢ obrazovek je dnes
nutny piedevsim prosty pohyb. Statické
obsahy ke konzumentovi viibec nepronik-
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Tzv. digital signage slibuje mnohé: zdabauvu, poradenstvi, inspiraci, informace a orientaci. Experti v ném vidi reklamni mé-
dium tohoto desetileti. Prectéte si, jaké jsou v této oblasti trendy, poznatky, ale i vynalézavd vyuZziti a jak se design obchodu

nou,”“ mysli si Marc Doderer. Nebo jinak fe-
¢eno: dobfe ud€lany digital signage puisobi
1épe nez plakity, a proto md m.j. nepfetrzité
naskok.

Spravna aplikace
,Digital signage musi byt uziteCnym pru-
vodcem nakupovanim. Nemd vést k zaplavé
podnétt a pouze bombardovat spotfebitele
masivni reklamou,“ fika Franz Josef Medam,
jednatel specialist na digital signage Cit-
tadino z Diisseldorfu. Prodejce Netvico ze
Stuttgartu vyjmenoviva jako nejdlleZit¢jsi
moznosti vyuziti digitilnich medialnich sys-
témul v obchodé:
= yvitdni zakaznika ,virtudlnim portyrem”
= rozcestnik a pomoc pfi orientaci
= zobrazeni informaci a reklamy vieho druhu
= z3bava, napf. pfi cekani (u pokladny)
nebo pro déti (détska kina)
= propojeni kamenného obchodu a online
nakupovani, socidlnich siti atd.
= komunikace uvniti firmy (se zaméstnanci)

Foto Westgate

DigitaIni info stének
merchandisingem
Wanzl

3D reklama
bez bryli

Pouha soucast prostiedi

,Digital signage muZe byt jen pouhou sou-
casti prostfedi v rdamci konceptu obchodu,”
vyjmenoviva Marc Doderer dalsi zplisob vyu-
Ziti. ,Zde jsou dobrym pfikladem vlajkové ob-
chody Dior v Taipeh a v Sangaji. Celym jejich
patrovym domem probihda podél digitalnis-
téna z oken, ktera zdanlivé nechava navstév-
niky obchodu pohlédnout na stfechy Parize,
jindy zase vytvafi jarni atmosféru. Obrazovky
jsou zasazeny do dfevénych ramu a tak nas
nechavaji zapomenout na skrytou techniku.
V mensim najdeme podobnd ,okenni feSe-
ni“ také v némeckych obchodech Hollister
- s pohledem na pliz Huntington Beach
v Kalifornii. V budoucnu se budeme moci
setkavat s vicero takovymi koncepty,“ pred-
povidd Doderer. Tim vyrazné opticky splyva
realny svét s tim virtualnim.
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Netvico vyjmenovava jako obecné vyhody

digital signage nasledujici:

= moderni vyraz diky inovativnim technologiim

= emotivni osloveni zaméfené na cilové zékazni-
ky, napt. podle ¢asu, véku, typu zdkaznika atd.
,Systémy »infotainment« budou v budoucnu
umeét rozpoznat, kdo pred médiem stoji, a pod-
le toho samostatné predvést vhodnou reklamu
s ohledem na pohlavi a vék,” dopliiuje Florian
Goebel, jednatel prodejce hardware Gefen Dis-
tribution z Mnichova.

= rychld schopnost aktualizace a moznost zmény
obsaht, tim padem optimalni kvalita informaci.
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Digitalni infopanel slouzici
orientaci zékaznika spolu
s plsobivymi obrazky
slouzi i jako image prvek

= Netvico uvadi také dsporu ndkladd na tisk a lo-
gistiku, oproti kterym vsak stoji vétsinou vyssi
naklady na zfizeni a management, ale i ceny
elektfiny za nepretrzity provoz systém digital
signage

= lepsi servis

= vyssi faktor pozornosti diky pohyblivym obraz-
kiim

= zvyseni faktoru zébavy

= vygenerovani dodatecnych impulst k ndkupu

= moznosti refinancovdni diky vtazeni reklam-
nich partnert do hry

= silngjsi komunikace smérem ven a tim i upev-
néni znacky

LSpotiebitelé véfi tomu, co prichazi z televiz-

ni obrazovky,“ vyjmenovava dalsi plus Franz

Josef Medam ze Cittadino. K tomu pficha-

zeji moznosti kontroly, napf. odpovédi na

otdzKky jako: Jak casto bylo kliknuto na dany

produkt?

Technika se vyviji ddle. Monitory jsou std-
le plossi a raznorodéjsi co se tyce formatt,
coZ umoziuje leh¢i a variabilné€jsi integraci
konceptu obchodu. Navic, v neposledni fadé
také diky energeticky efektivnim technologi-
im LED vyzatuji siln€jsi svétlo a nabizeji i pfi
slunecném dennim svétle dobré kontrastni
hodnoty. I rimy jsou tak tenké, Ze pfi stavbé
video-zdi je mozné docilit témér neviditel-
nych pfechodt mezi obrazy. 3-D bez bryli
se postard o nové vizudlni efekty . I v oblasti

software vidime posun: kolinskd spolecnost
Dimedis napfiklad jako prvni vyuZiva for-
mat HTML 5, ktery neni zavisly na platformé
a funguje tak ve vSech uZzivatelskych systé-
mech (Windows, Linux, i0S, Android) a vy-
tvari souhru v kombinaci s digital signage,
webem a mobilnimi telefony.

Interaktivita

LStile vétsim trendem je kromé toho inter-
aktivita“, vypravi Birgit Neufler, vedouci
marketingu u Netvico. ,Diky rozsifeni chyt-
rych telefont si nyni zikaznici zvykli byt v in-
terakci s médii“, vysvétluje Florian Goebel
z Gefen Distribution. Marc Doderer z Echion
nabizi ke zvazeni nasledujici: ,Ukazalo se, Ze
interaktivni feSeni v oblasti obchodu funguji
dlouhodobé jen tehdy, pokud je uzitek pro
nakupujiciho zikaznika dostate¢né velky
a snadno viditelny.“

,Digitdlni komunikace uvnitf obchodu se ne-
kond jen vizudlné,* fikd Doderer. Vynikajicim
ptikladem byl stanek Vysoké Skoly Niederre-

Sport Scheck v Berliné - zde piichdzi prava vysokohorskd atmosféra - okénka horskych chalup s virtudlnim panorama hor nebo pohledem na sjezdovku

hin a ppm Planung+Projekt Management
z Dormagenu, firmy zabyvajici se koncepci
obchodu, na odborném veletrhu Viscom. Vy-
sokd Skola Niederrehin a ppm jsou partnefi
tfiletého vyzkumného projektu ,Budoucnost
kamenného obchodu* a jiz v rimci minulého
EuroShopu na sebe strhly velkou pozornost.
Tentokrit byly v tzv. ,interactive showroom*
zvlastni zptisobem osloveny soucasné sluch,
zrak i chut. Pokud jste vzali do ruky hebkou
kostku (obrazné feceno pro jakykoli pro-
dukt), ocitli jste se na virtudlni kvétinové lou-
ce, slyseli jste cvrlikat ptaky a byli jste ovanu-
ti jemnym vinkem. Dotekem jiné, sitovinou
potazené kostky, vis zachytila pavucina. Cim
pevnéji jste kostku uchopili, tim vétsi pavou-
ci vylézali. Za vSemi témi audiovizudlnimi,
pomoci projektort a senzor realizovanymi
instalacemi stoji nasledujici myslenka: zakaz-
nici prozivaji kromé kamennych obchodt Zi-
vouci, interaktivni prostory plné zazitka, kte-
ré reaguji na jejich pfitomnost. Zikaznik vidi,
co citi, a citi, co vidi. Zvuk, teplota a efekty
délaji tuto iluzi naprosto perfektni.

V kavarné obchodu Kaiser Tengelmann pozvedaji
chut k obcerstveni pohyblivé obrézky

Avsak tak jednoduché, jak to zni, to pfi rea-
lizaci neni. ,Perfektni instalace neni viibec
tézkd. Kamenem urazu je vytvoreni takové-
ho feseni, které by fungovalo i o nékolik let
pozdéji“, mysli si Udo Lackner, CEO z Lack-
ner Mediasystems z Vidné. Problémem je
kazdodenni provoz: Kdo se postard o to,
kdyz nebude technika fungovat? Kdo je od-
povédny za Content-Production, resp. Con-
tent-Management a kdo obstard opét nové
obsahy? Personalni struktury firmy musi byt
tomu prizpasobeny. Néktefi se zdrahaji vy-
¢lenit zvlastni naklady na specializované po-
skytovatele sluzeb na full-service. Cittadino
chtél digital signage podle Franze Josefa Me-
dama proto, Ze ,ho chtél vyzdvihnout ze dna
a zpfistupnit ho pramérnému maloobchod-
nikovi“. ,Picturemachine fast edit plus®, to je
jméno nového feseni od Cittadino, které ob-
chodnici mohou ziskat pfes poskytovatele
sluZzeb IT nebo Telekom. Profesiondlné vy-
tvofené, odvétvove specifikované designové
predlohy mohou byt uzptisobeny Corporate
Design co se tyce loga, textu nebo fotografii.
Navic mate moznost predplaceného pristu-
pu na kanaly Cittadino, které pravidelné
pfipravuji aktudlni vybér novinek ze svéta
zpravodajstvi, sportu, pocasi nebo celebrit.

Jak se da idedlné propojit design
obchodu s digitalnimi médii?

Florian Goebel z Gefen Distribution zdtraz-
fluje, na ¢em zilezi: ,Monitory museji byt
barevné a pfizptisobené Corporate Design
daného obchodu. Musi se integrovat do kon-
cepce vybaveni a nesméji byt vaimdny jako
rusivy element.”

Povedenym pfikladem je 1ékarna Westgate
v Kolin€ nad Rynem. Misto obvyklé prihled-
né vitriny za prodejnim pultem prezentuje
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aktudlni reklamu a nabidku produktd sedm
metru Sirokd zed s videem (plin: Architek-
tonické studio Carl Palm, instalace: Ben Hur,
oba z Kolina nad Rynem). , A tak mohu zcela
spontinné reagovat: Je-li Spatné pocasi, uka-
zujeme napfiklad reklamu na léky proti na-
vyzadujici personal, jako je napfiklad uklid,
vkladani a opétné vyklidani zboZi z police,
tak zcela odpadaji. Specidlni automat doka-
Ze vybrat ze skladu pravé to zboZi, které je
potfeba. V noci se na videu promita klidna
atmosféra kolinského panoramatu a zaroven
zde béZi reklama na zasilkovy obchod ,Léta-
jici pilulky*. Diky tomu, Ze je v logu Iékarny
Westgate obsazen také kod QR, mohou se
zdkaznici pfes chytry telefon pfipojit pfimo
na webové stranky.

Stefanie Hiitz

sto res Prevzato ze stores+shops,

Magazinu EHI o zFizovdni
S h o ps a vybaveni prodejen
a o POP marketingu
www.ehi.org
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Fenomén s nazvem showrooming

Showrooming oznacuje spotiebitelské chovdni, pii kterém si zdakaznici prohlédnou zboZi v kamenném obchode, kde stdle vice

pouzivaji mobilni telefony ke srovndvdni cen, ale vyrobek nakonec zakoupi on-line.

Celostatni prizkum Kellogg Shopper Index
USA, jehoz vysledky byly zvefejnény na kon-
ci roku 2012, ukazuje, jaké kritérium kromé
ceny, pohodli a prakti¢nosti rozhoduje pfi
volbé spotrebitele mezi navstévou kamenné
prodejny a ndkupem po internetu. Timto kri-
tériem je Spatnd zkuSenost.

Sbér dat probéhl v ramci online panelu, kte-
ry zahrnoval vice jak 1900 ucastnikt. Cilem
prizkumu bylo vytvofit globdlni model na-
kupniho chovini spotfebitell a prozkoumat
psychologické a finan¢ni faktory, které urcu-
ji, jak a co lidé nakupuji.

Priizkum odhalil, Ze 59 % ucastnik( priizku-
mu si prohlédlo zboZzi v kamenném obchodé
a poté objednalo po internetu z divodu $pat-
nych nebo primérnych sluzeb v prodejnach,
které se nediavno navstivili. 40% ucastnikt
prazkumu uvedlo, Ze vlastné nikdy neméli
v umyslu nakoupit po internetu, ale byli ne-
spokojeni poté, co se setkali se Spatnou sluz-
bou a §patnym pfistupem v prodejnich.

Podle této studie tedy mnoho nakupujicich
neni motivovano k pouZziti mobilu pouze kvi-
li hledani ceny, ale kviili neuspokojivé zkuse-
nosti ¢i nedostatecnym sluzbam v prodejné.

PrestoZe narast on-line nakupovini je
naprosto jasny, stile existuje velkd cist
spotfebiteld, ktefi upfednostiiuji nakup
v kamennych obchodech. U maloobchod-
nikt s kamennymi prodejnami je stejné€ vy-
znamné a strategické nabidnout dokonalé
sluzby jako dobrou cenu. Cim vice budou
budoviny dalsi digitalni spotfebitelské ,na-
vyky*, tim vice bude kvalita sluZeb a pfistup
k zdkaznikovi v tradi¢nich prodejnich mis-
tech pfedstavovat vyznamné kritérium pro
jejich odliseni.

Daniela Krofidanovd

Interaktivni stal ve sluzbach
marketingoveho vyzkumu

Novym trendem v mistech prodeje a na pobockdch bank jsou interaktivni stoly. Ndvstévnici si na nich mohou sami prohlizet

aktudini nabidky, procitat detailnéjsi informace a jednoduse vyhleddvat, co je zajimd. Tyto stoly jsou v podstaté velkoobra-
zovkové pocitace a tak je mozné pro né vyvijet specidlni aplikace $ité na miru Ronkrétnim potiebdm v misté vyuZiti.

Takovyto stil je mozné vyuZzivat v nejriznéj-
Sich oblastech. Jednou z nich je marketingo-
vy vyzkum.

Agentura Millward Brown disponuje
zafizenim 40” Touch Table for Microsoft®
Surface® od spolecnosti Samsung, pro ktery
zdroven vyvinula specidlni
je umozilujici vyuziti projektivnich technik
a nastroju.

MS Surface sttl agentura Millward Brown
hojné vyuziva pfi kreativnich workshopech
na téma vyvoje marketingové komunika-
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ce nebo produktovych inovaci. Vzhledem
k interaktivité a hravosti nachazi své opod-
statnéni i ve vyzkumech tykajicich se brand
positioningu a brand strategie. Respondenti
na stole popisuji znacky pomoci kreativ-
nich koldzi, projekci do emocnich obrazkt
(Idea Cards), maji mozZnost definovat per-
sonalitu znacku (Brand Ego) nebo mapovat
produkty, sluzby ¢i znacku pomoci Brand
Mappingu. Neoddiskutovatelnou vyhodou
je moznost efektivné hodnotit jak tiskové,
tak video koncepty, at uZ mluvime o komu-

nikac¢nich konceptech a reklamich nebo
o testovani nejrtiznéjsich printd, webovych
stranek apod.

Jelikoz jde o multi-touch obrazovku, je
mozné na ni v jednom okamziku pracovat
v nékolika lidech najednou. Interaktivni stiil

kvalitativnim vyzkumu - tedy
pfi individudlnich a skupinovych diskuzich.
Kouzlo prace se Surfacem s 7 tom, Ze
lidé jsou u néj daleko spontinnéjsi nez pri
bézné diskuzi. To vyzkumnikim umoziiuje
dostat se daleko vice do hloubky diskutova-
ného tématu a odbourat béZnou autocen-
zuru - tedy ziskat viibec vétsi mnozstvi tzv.
meékkych informaci, které jsou pro zadava-
tele vyzkumu nejcennéjsi. Je prokazano, ze
dotazovani respondenti jsou pfi praci u Sur-
face stolu vyrazné€ kreativnéjsi, vice se sou-
stfedi, 1épe se vyjadfuji i ke sloZitym nebo
tabu témattim. V neposledni fadé tato tech-
nickd novinka zvySuje dynamiku diskuznich
sezeni.

Interaktivni st@l navic umozZiuje pouZi-
vat vystupy vytvorené na diskuzni skupiné
v elektronické podobé rovnou do prezenta-
ci. Pfipadné lze nad stolem bezprostfedné
po diskuzich pracovat s vysledky, zapracova-
vat je, vést nad nimi debatu se zadavatelem
vyzkumu a v neposledni fadé z néj pfimo
prezentovat SirSimu plénu.

|

LZpocitku jsme vyrabéli digitdlni stojany indi-
vidudlné na pfini zdkaznikl, dnes se nim jiz
podafilo vytvorit zdkladni set standardnich
digitdlnich prvki, na kterych zikaznik muze
otestovat efektivitu digital signage a nisledné
ve spoluprici s nasim vyvojem vytvorit i indi-
vidualizované feSeni digital signage,“ vysvét-
luje Jifi Hubka, zastupce firmy Jansen Display
s.r.0. ,V naSem piipadé bylo nejtézsi najit vy-
vazenou miru inovativnosti v digital signage
a toho, na co jsou nasi zakaznici zvykli. Tim
je absolutni jednoduchost obsluhy. Pfi vyvoji
standardnich prvku digital signage jsme ze
zac¢atku museli nase techniky a vyvojife velmi
brzdit v rozletu. Slozitych a na nasledny servis
narocnych feSeni digital signage je v dnesni
dobé na trhu spousta. My jsme $li cestou ma-
ximdlni jednoduchosti obsluhy bez potfeby
programovani, servisnich zasahu a vzdalené
spravy, vSechny tyto sluzby jsou vétSinou zpo-
platnované a toho jsme chtéli nase zakazniky
uSetfit a tyto produkty tim vyrazn€ zlevnit.
Nas zimér pfipravit prvky za nizkou cenu
bez potieby zaskolovani a servisu se osvédcil.

Digital signage | BS

Renomovany prodejce POS systémii Jansen Display pomdhd firmdm a Zivnostni-

kiim s prezentaci v misté prodeje. Klasické i svételné plakdtové ramy, stojany a pou-

tace vyrabéné z hlinikovych profilii se brzy staly velmi Zdadanym zboZim. Spolecnost

Jansen Display samoziejmé neustdle rozsirovala a rozsituje svoji produktovou

nabidku o nové typy prezentacnich prostiedkii. Logicky zachytil trend, kterym se
soucasné POS prvky posouvaji. Vzhledem k viastni vyrobni zdkladné pro né nebyl
problém implementovat proky digital signage do svého standardniho portfolia.

e zajem o implementaci

digital signage?

Cenou jsme se dostali velmi snadno na prvni
pozice v tendrech, jejichZ hlavnim kritériem je
cena, a to pfizachovanivsech zadavacich poza-
davku. Nase prvni instalace je funk¢ni dodnes
a nebylo tfeba jedin€ho servisniho zisahu.

Nase vlastni vyvojové oddéleni pribézné
zafazuje do nasi standardni fady digital sig-
nage technologicky nové prvky podle toho
jak se objevuji na trhu, nebo si je vyzadaji
sami zdkaznici. Timto zplisobem jsme roz-
sifili naSe portfolio o stojany s populdrnimi
iPady, pfibyly i stojany s dotykovymi LCD
obrazovkami.

Z praxe je stile vidét, Ze tato kategorie
digital signage je pro hodné klientu stile
novinkou a je tfeba hodné komunikovat vy-
hody. Na druhou stranu si vSichni snadno
predstavi pfinos a zvySeni viditelnosti vSech
prvka, které sviti, pfehravaji pohyblivy obraz
a mohou byt i ozvucené.

Zpocitku a dodnes jsou nejcastéjSimi za-
kazniky ti, ktefi Casto méni obsah prezento-
vany na nasich nosicich. Tato vlastnost Setii
¢as a produkcni naklady oproti klasickému
tisku. V dnesni dobé digitilnich fotografii,

prezentaci a videi je pro klienty snazsi vyuZit
tyto podklady pfimo, neZ je prevadét do tis-
kové podoby a nisledné draze tisknout.

Nase grafické oddéleni muze zpracovat
libovolny obsah pro naSe klienty, nema vSak
mnoho price, protoze zikladni aplikace
a prezentace si pripravi nasi klienti bez pro-
blému sami. S poZadavkem na tvorbu obsahu
se nejcastéji setkavame spolec¢né s objed-
navkou prvka s dotykovymi obrazovkami
a v téchto pripadech vétsinou i tento obsah
tvofime spolecné s klientem.

Vzhledem k zaméfeni na opravdu jedno-
duchou a univerzalni obsluhu a nepotteb-
nost servisu nemdme problém nabizet nase
standardni feSeni napfi¢ Evropou ve vsech
zemich, kde mame nase pobocky. Sortiment
digital signage prodavime bez vétsich ob-
tizi i prostfednictvim naSich zahrani¢nich
partnerd. Rozdil v pfistupu tuzemského
a zahrani¢niho klienta je vzhledem k cenim
displejti zejména vidét v pfistupu ke kvalité
monitort. Tuzemsky zakaznik vétSinou ne-
rozliSuje mezi televizi a monitorem, kde je
obrovsky kvalitativni rozdil, a proto casto
instalujeme televize i do komerc¢nich nosict
a to jen kviili cen€ a to i pfesto, Ze tento dis-
plej neni stavény na nonstop provoz a ¢asto
odejde v horizontu dvou let a jeho ovlidani
neni tak komfortni. § timto problémem se
u zahrani¢nich klientd nesetkdvame, u nich
se ndm dafi vysvétlit kvalitativni vyhody pri-
myslovych monitora.*
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zim na polozky zbozi (kromé potravin) na
webovych strankach a v mobilnim telefonu.
Zakaznik si tak m0ze pfimo ovéfit dostup-
nost daného produktu a sezndmit se s jeho
detaily. Tato aplikace se stava zakladnim na-
strojem pro maloobchodniky v rdmci jejich
strategie napfic¢ rizné prodejni kandly a stra-
tegie,web-to-store*.
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V USA dobfe pochopili, Ze zikaznik chce
uSetfit ¢as za kazdou cenou. Proto se po-
uZivaji mobilni aplikace jako Qthru, které
umoZiiuji naskenovini nakupu pomoci
smartphonu a zabrafiuji tomu, aby zdkaznici
zbytecné stili v supermarketech ve frontich
u pokladen.

Pro vyhodné;jsi nékupy

Uspora penéz spotiebiteln patfi k dalsim
pfinosim chytrych telefont pfi nakupovini.
Napftiklad aplikace Codecheck.info umoz-
fluje uzivatelim chytrych telefont skenovat
¢arové kody vyrobku a ziskat tak v nékolika
okamZicich zakladni informace o vyrobku,
jako je jeho sloZeni nebo informace o tom, ve
které prodejné je vyrobek dostupny za nejvy-
hodnéjsi cenu.

Aplikace Shopmium poskytuje spotrebi-
teli moZnost objevovat tydenni promocni
nabidky v obchodech. Klient si mtize také
prizpuasobit nabidku tak, Ze si vybere svoji

prodejnu v okoli a bude informovan pouze
o slevach dostupnych vyrobkt v této pro-
dejné.

Nové formity vérnostnich programi jsou
elektronizované a vérnostni karty v mobilu
patii k soucasnym trendim. V této souvis-
losti je napfiklad zmiflovin novy operacni
systém iOS 6 s aplikaci Passbook pro chytré
telefony (pro uchovini digitilnich kupont,
vérnostnich karet, listka atd.)

Smartphone a socialni sité

V prostiedi maloobchodu se objevuji nové
zajimavé pfiklady propojeni smartphonu
a socialnich siti v procesu nakupovini. Na-
priklad znacka cereidlii Kellogg’s, oteviela
v lofiském roce v Londyné specidlni pop-up
shop pod niazvem ,Tweet Shop*, kde vyuzi-
la Twitter pro originalni prezentaci nového
sortimentu ceredlii. Zakaznici v této pro-
dejné neplatili nikup klasickou ménou, ale
Jtweety“ - kratkou textovou zpravou, kterou
poslali na Twitter.

Ve znackové prodejné NEO LABEL v No-
rimberku realizovaly spolecnosti Adidas
a TBWA / Helsinki technologicky vyspélou
koncepci interaktivni vylohy, kterd umoz-
nuje pripojeni ke smartphonu spotfebitele
bez nutnosti pouziti aplikaci nebo skenova-
ni QR koédy. Rozhrani interaktivni dotyko-
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vé obrazovky nabizi spotfebiteliim, aby se
dokonale seznamili s kolekci moédni znacky
adidas NEO a otestovali si na figuriné rtz-
né kombinace obleceni. Pokud spotiebite-
1é maji zdjem o nakup zvolené kombinace
oblec¢eni, mohou pfidat vyrobky do elek-
tronického nikupniho kosiku a pfipojenim
pfes URL odkaz se nikupni ko$ik okamzité
objevi na displeji jejich smartphonu. Takto
je mozné uskutecnit ndkup nebo nikupni
zazitek sdilet prostfednictvim socidlnich
médii ¢i e-mailu.

Daniela Krofidanovd
Tlustracni foto: mobilni marketing
na veletrhu Equipmag 2012

marketingu
spotiebitelu

M- commerce se v celosvétovém méritku objevuje jako velmi aktudini téma v oblasti marketingové komunikace. O tom svédci PRI NT INVE NT ! o N

Nastroje mobilniho
a nakupni zvyklosti

rostouci zdjem zdkaznikil o vyuzZivdani mobilniho telefonu jako pomocnika v procesu ndkupu.

Uspora €asu spotiebiteld

V obdobi slev stile vice nakupujicich na- Pokud spotfebitel hledd na internetu kon-
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20. roc¢nik veletrhu reklamy, médii, polygrafie a obalt
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vstévuje internet i tradi¢ni prodejny s cilem
vyhodné nakoupit. Smartphone se stiva sta-
le vyuZivanéjsim pomocnikem, ktery méni
zpusob, jakym zdkaznici nakupuji. Vyrobci
znacek i maloobchodni spolecnosti nabizeji
nové nakupni zazitky pravé i prostfednic-
tvim smartphonu. Tento trend bude pokra-
covativ roce 2013.

Francouzsti odbornici, ktefi sleduji vyvoj
v oblasti vyuzivani novych technologii, oce-
kavaji, Ze smartphony budou mit v procesu
nakupovani rostouci dopad na nikupni zvyk-
losti. To potvrzuji i v ndsledujicim textu, kte-
ry obsahuje pohled na tento fenomén prede-
vSim v prostfedi francouzského trhu.

26

a efektivnéjsi nakupni trasa

Smartphone mulze pfispét k uspofe casu
spotfebitelti a k efektivnéj§imu vyuZiti na-
kupni trasy.

Potfebujeme si nutné néco koupit? Prepadl
nis hlad? Spotfebitel klikne na mapku, kterd
je k dispozici pres aplikaci smartphonu a mu-
Ze okamzité zjistit, jaké prodejny se nachazeji
v jeho okoli nebo v mist€, kam se hodla vydat.

Smartphone se také stivd velmi praktickou
GPS navigaci v obchodnich centrech. Usnad-
fuje nakupy, spofi tak ¢as uzivatelim mobil-
nich telefoni a také poskytuje pfehled o do-
stupnych prodejnich.

krétni prodejnu, miize se dostat na lokdlni
webové stranky prodejny a zdrovefl na tomto
webu najit o prodejné dalsi informace, jako
je oteviraci doba, moznost dojednani indi-
vidudlni schiizky nebo promocni nabidky.
Tyto specifické odkazy a informace doka-
Zou zvysit navstévnost webovych stranek az
Ctyfnasobné a prildkat navstévniky webu do
prodejny.

Kdo by nechtél védét, zda je urcity vyrobek
k dostani v prodejnich v okoli? Ve Francii
existuje aplikace , ,Shopping Adventure,
ktera to umoziuje. Tato mobilni nikupni
galerie poskytuje francouzskému zikazniko-
vi moznost optimalniho nikupu diky odka-

GIFT INVENTION

-.aktualni trendy v oboru

mip
GROUP
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www.reklama-fair.cz H
www.facebook.com/reklamapolygraf fmess
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Virtualni svet
7. mramoru a dubu

Tradi¢ni anglickd znacka Burberry oteviela na londynské Regent Street sv(j flagship store, ktery nenabizi jen vysoce luxusni
zdzitek z nakupovani, ale zéroven spojuje virtudlni svét obchodu s tim fyzickym.

MuZze maloobchodnik v kamenném obchodé
vytvorit perfektni digitilni vystup? Odpoveéd
na tuto otazku nabizi novy obchod Burberry
na Regent Street, ktery byl otevien v zafi. Brit-
skd designova znacka zde oteviela svij ,global
flagship“ jde o vyraz, ktery ve svété luxusni
mody znamena opravdu velky obchod. Ob-
chod na Regent Street pokryva plochu celkem
4 000 m2, z ¢ehoz 2 500 m2 tvoii obchodni
plochu rozdélenou do Ctyi pater. Navic je ob-
chod jakymsi prasecikem pro podnik, ktery
se prezentuje jako multichannel obchodnik.

- .

& =S

To prvni, co nakupce luxusniho zbozi za-
ujme, jsou velké vylohy ve fasidé krasné,
reprezentativni staré budovy. Je to pozoru-
hodné zejména proto, Ze vétSina budov na
Regent Street spada pod pamatkovou ochra-
nu a proto jsou moznosti ztvirnéni fasady
celkem omezené. Zrejmé se u Burberry roz-
hodli vyuzit vylohy pro kreativni ztvarnéni,
ale zaroven utlumit zobrazeni jména znacky
- to se nese spiSe v duchu stfidmosti. Navic
zvendineni ziejmé, jak siln€ je obchod uvnitf
ovladan digitalni technikou.

Jako v divadle

U prileZzitosti otevieni obchodu v zifi vysta-
vil Burberry do vylohy produkt, ktery tuto
znacku co nejvérnéji reprezentuje: trenckot.
Dvefe hlavniho vchodu jsou vyhotoveny
z bronzu se vzorem, jehoZ design pochazi jiz
z 20. let 20. stoleti, ale kvuli vysokym cenam
materidlu nebyl dosud prosazen.

Kdyz vstoupite do obchodu, uvita vas bilé
mramorové antré, ze kterého vas schody do-
vedou do velkého, otevieného nakupniho

Rl S

Noblesa zavazuje - snéni v bézové

J Foto: Burberry

prostoru. Clovék si pfipada jako v divadle
- ve skutec¢nosti se v téchto prostorich drive
nachazel kinosal. Byvaly ndjemnik, prodejce
nabytku Habitat, zaplnil tento prostor struk-
turou polic urcenou pro prezentaci zboZzi.
Tu ale Burberry odstranil, aby byvaly kinosal
zase ziskal svou puvodni atmosféru. Tim se
vyuZzije i historicka, mald a plocha sklenénd
kupole ve stropé€, jejiz vzor se odrazi v mra-
morové podlaze. Velky reprezentativni
prostor byl ponechan prazdny, aby vynikla
atmosféra této dokonalé architektury. Za-
kaznici, ktefi stoji na balustridé mezipatra,
mohou odtud pozorovat pohyb dalSich na-
vstévniku.

V tomto otevieném prostoru se ale prece
jenom nachazi jeden highlight, ktery ve
skutecnosti na sebe strhava veSkerou po-
zornost: digitalni obrazovka o vysce témér
7m a téméf stejné Sifce. Podle Burberry je
to nejvEtsi obrazovka, kterd se v maloob-
chodé viibec nachdzi. Kromé této hlavni
optické atrakce je po obchodé rozmisténo
jesté asi 100 mensich digitdlnich obrazovek.
Ty dohromady tvofi ,Burberry Event®, ¢imZ
se mysli, Ze obsah na vSech obrazovkich je
synchronizovany.

Na velké obrazovce jsou prendseny modni
prehlidky Burberry ze svétovych piehlid-
kovych mol, kterych se ucastni ¢tyfikrat do
roka pozvani hosté, to vSe v pfimém preno-
su. To podtrhuje asili obchodu stat se prvnim
L,digitaln€ integrovanym“ obchodem Burber-
ry. Zivé ptenosy by v budoucnu mély byt
k vidéni také na webovych strankach firmy.

Napravo i nalevo od velké obrazovky vedou
reprezentativni schody do mezipatra, které
je nyni vyuzivano jako ,galerie“ pro unikatni
trenckoty.

»Mluvici zrcadla”

Pravé v tomto okamziku by se chtél zakaz-
nik zeptat, kde v obchodé se vlastné nachazi
samotné zbozi. Toto pomyslné jevisté pro-
deje je soucasti obchodu, ktery se nachazi
na rohu Regent Street a Vigo Street. Tady se
nachdzi i tzv. JJucernovy sal‘, ktery nese toto
jméno proto, Ze sem sklenénd kupole pro-
pousti denni svétlo. Zde jsou prezentovany
dopliky. Dopliiky se predvadi i v druhém
prostoru na Vigo Street. A nyni to zacina byt
napinavé: odtud vede historické tocité scho-
disté (které je mimochodem pod pamit-
kovou ochranou) s krasnym vyhledem na
Regent Street. Nahofe se nachaizeji jesté dvé
prodejni patra, jedno pro dimskou a druhé
pro panskou modu.

A i zde vchazite do digitalniho svéta. Kazdy
samostatny artikl, ktery je v obchodé prezen-
tovdn, je vybaven visackou RFID. Jakmile se
dany kus ocitne ve zkuSebni kabince, mtize
vSe zacit. Kazdé zrcadlo ve zkusebni kabince

—

je zaroven interaktivni digitalni obrazovkou.
Visacka RFID na kazdém kusu obleceni se
automaticky spoji s ,mluvicim zrcadlem“
a spusti tak reklamni video pravé k tomuto
kusu obleceni.

Kromé mnoha obrazovek v obchodé vybavil
Burberry vSechny, jejichZ pomoci mohou dit
zakaznikiim informace o stfizich, barvach
a dostupnosti a jejichZ prostfednictvim maji
oni i zdkaznici, pokud si to preji, pfistup
k webovym strinkam Burberry.

Foto: Burberry

Digital signage | ES

Digitalni zazitky

Co se tyce nového obchodu na Regent Street,
jde o luxusni obchod, a vSechno od masivni-
ho tmavého ,dvojité vyuzeného“ dubu az po
marnivy mramor v kazdém poschodi svédci
o tom, Ze se zde nestydi za vysoké naklady
a veSkerou snahu. Je to néco jako fyzickd we-
bova stranka celého obchodu, odtud mate
digitalni pfistup ke vSem prezentacim pod-
niku. Tento obchod skutecné umi ukazat, ze
kamenny obchod muze nabidnout digitalni
zazitek, ktery ma podstatné vice Sarmu nez
zirani na obrazovku pocitace z tepla domova.

Burberry tak patfi nejenom k prikopnikiim
téch obchodniku, ktefi spojuji kamenny ob-
chod s virtualnim svétem, ale zaroven se této
znacce postéstilo stit se vzicnym prikladem
tohoto nového typu obchodu.

John Ryan

stores
shops

Prevzato ze stores+shops,
Magazinu EHI o zrizovani
a vybaveni prodejen

a o POP marketingu
www.ehi.org
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Srdce

,Ne kazdy clovék je tvym zakaznikem, ale

kazdy z tvych zdakaznikii je clovekem. “

v mozku

Z hlediska historického vyvoje mdme vsichni stejny mozek. Takovy, ktery je navzdory Siroce rozsirenému ndzoru vizen emo-
cemi. Nesvedci o tom ani Zddnd fakta, natoz cisla, ale pocity. Diky poznatkiim zkoumdni mozku a nékolikaletym zkusenos-

tem z POS miiZeme rozumet a zasdahnout kazdé srdce ukryté v mozku.

Cas na novy uhel pohledu
Inspirace: ,Snaha odstranit nejasnosti, od-
povédet na otdzky a vyvrdtit pochybnosti.“

Jiz 1éta jsou nékteré véci zvracené. Nekte-
ré polopravdy, tvarici se jako neotfesitelna
fakta, se v nasich hlavich usadily a ovliviiuji
nase mysSleni a jedndni. Stali jsme se nedbaly-
mi a pohodlnymi, protoZe se na spoustu véci
jiz neptame a pfijimame je jako dané. Presto
v nds hloda cervicek, Ze nékteré véci nevni-
mame spravné a mimo excelovské tabulky se
tento pocit potvrzuje. Spousta zaméstnancu,
zakaznika a v neposledni fadé také zamést-
navatell je nespokojena.

Zda se, jak nam to vylicili, jako by vSichni
mluvili jinym jazykem. Pomyslné nazky ,vza-
jemného neporozuméni“ se stile vice rozevi-
raji. Zakaznici nereaguji a nejednaji tak, jak
to obchodnici a vyrobci podle prizkumi

|l| ﬁ j h};h - S
> g .-E -~
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primitivni lovec o dnikialiice momku civilizovand prumyslovd
spolecnost a sbérat p spolecnost spolecnost

trhu ocekavaji. Citi se stdle vice ,pohlcovini*
novymi variacemi produktt, slevovymi akce-
mi a permanentnim tlakem reklamy. Nékde
na cest€ do dnesni doby jsme zapomnéli, Ze
nejsme stroje. Zili a jednali jsme s fale$nou
predstavou, ze mame v naSich hlavach ra-
ciondlné a ekonomicky fungujici pocitace.
Zapomnéli jsme, Ze jsme lidé. Emociondlni
bytosti ovlivnéné svym historickym vyvojem
a prostfedim.

Nase krédo a pocity byly nasledujici: musi
existovat lepsi cesta. Zpusob, jak dé€lat véci
Iépe. Nejit stile dile stejnou cestou, na které
jsme se my (obchodni experti) ztratili. Ne-
chali jsme se poplést obrazovkami, zvlastni-
mi umisténimi produktu, bonusy a speciilni-
mi nabidkami.

Chceme se znovu vratit na cestu, na tu
spravnou cestu. Na tu cestu jsme se fadné vy-

Achim Fringes,
objevitel (inovator) neuromerchandisingu

bavili, vSe jsme prozkoumali a informovali se
o vSem, vzajemné jsme si naslouchali a zkou-
Seli se, hledéli jsme na sebe a porozuméli si:
hnani nasi zvédavosti a touhou po védéni
jsme se stali bohat$imi, kdyZ jsme ni$ kom-
pas nové nasmérovali pomoci evolucni védy
a neurologie.

Dosli jsme k pozndni, o které se chceme
podélit se svétem obchodnikt a vyrobcu!

Chceme inspirovat ty, ktefi ¢ini velkd roz-
hodnuti, a jejich tymy, chceme jim nase védé-
ni nabidnout jako prostfedek smény a vydat
se s nimi na nové, lépe receno, archaické
cesty.

BUDOUCNOST OBCHODU JE ARCHAICKA!
Jeden z nejdulezitéjSich poznatkt zkoumani
mozku je zjiSténi, Ze mame v nasich hlavich

vsichni stejny software a posledni aktualiza-

O

informacni a védeckd spolecnost

,Pfed 200 000 lety probéhla posledni aktualizace naseho mozku. To znamend, Ze musime nejdfiv poznat a porozumét historii lidské evoluce, abychom
mohli rozumét clovéku. Co ho motivuje? Na co jak reaguje? Prot jedna tak a ne jinak? Odpovédi na tyto otdzky byly dosud hddankou a skryvaly se
v historii. Dodnes. Tato véda neni zddnym zlomovym vyndlezem, nybrz revolu¢nim objevem Neuromerchandising-Group.
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,VZdycRy je lepsi cesta,
nez kterd vedla poslednich
30 let svétem velkych
znacek a obchodu

Bert Martin Ohnemiiller

Po deseti ispésnych letech u MAGGI a Procter&Gam-
ble zalozil Bert Martin Ohnemiiller svoji spolecnost
BMO. Tam pozndvd, co to znamend byt podnika-
telem a kazdy den znovu zazivat, co to je budovat
hodnotu vlastniho jména, kdyZz za sebou neméte
logo velké firmy.

Spolecné se svym partnerem, Achiem Fringeem, za-
kldda v roce 2010 spole¢nost Neuromerchandising-
-Group, kterd sdruzuje poznatky z vyzkumu mozku
s realitou a potfebami pro obchod a prode;j.

ce tohoto softwaru probéhla pred 200 000
lety. N4a§ mozek je jako biochemickd kon-
strukce, kterd funguje podle archaické
struktury. Je ovlivnén nasimi geny, nabozZen-
stvimi, kulturami, rodinnymi a Skolnimi po-
zadimi. A kdyZ uz je fe¢ o obchodnich roz-
hodnutich, musime akceptovat skutecnost,
Ze 95 % vsech nasich rozhodnuti maji impli-
citni emocionalni diivod! Musime se naucit,
Ze i obchodni rozhodnuti zavisi na emocich.
Kazdy ¢lovék ma tzv. ,Emotional Positioning
Systém*“, ktery ma na nas velky vliv a provazi
nas nasim kazdodennim Zivotem a vlastné
celym zivotem.

Prozkoumat tento 200 000 let stary navi-
gacni systém a porozumét tomu, jak funguje,
co ho ovliviiuje a pritahuje, aby byli lid€ rele-
vantné zasazeni, to je cil védy zvané neuro-
merchandising.

Cesta védy zvané neuromerchandising
Jadro neuromerchandisingu se zabyva tou
nejdulezitéjsi velicinou v misté prodeje, a to
clovékem.

Zabyva se tim, jak prozivd POS, jak ho vni-
mad a co pfi tom citi.

Za to, co Cloveék vnima a jaké védomé mys-
lenky a pocity jsou pfi tom aktivovany, je od-
povédny nas mozek. Pfi tom ma k dispozici
zhruba 100 miliard neuronu, aby tvofily nasi
skutecnost a nase védomi.

Pfi tom je dulezité védét, Ze béhem téchto
procest za to nejsou odpovédny jen jednot-
livé neurony, ale spiSe rizna jejich spojeni
z ruznych oblasti mozku.

Informacnimi zdroji lidského organu mys-
leni jsou naSe rtizn€ smyslové organy.

Abychom néjaky objekt ¢i néjakou situaci
védomé vnimali, jsou naSe smyslové vjemy
navzijem velmi komplikovanym zptsobem
propojeny. Abychom to mohli znizornit,
predstavime si jednoduchou situaci a posvi-
time si pfi tom na komplexni procesy probi-
hajici v téle.

KdyZ se k nim napf. bliZi auto, posilaji
ndm nase oci fadu obrazk, které zobrazuji
pohybujici se auto. USi ndm soucasné zpro-
stitedkovavaji zvuk motoru, nos vnima pach
zplodin, smyslové buiiky nachazejici se v na-
$i kazi zachycuji vinu vzduchu. Vzijemnost
téchto nékolikavrstvych datovych struktur
(strukturalni vnimani) nds privadi k poznani
,projelo kolem nds auto*.

AniZ bychom mohli toto vnimani jakkoli
ovlivnit, odehraje se ve zlomku sekundy.

5 smyslu, 1 proiitek

Riizné smyslové viemy se dostivaji do ruz-
nych oblasti mozku. Ty jsou zde opét rozdé-
leny do raznych oblasti.

Tak napf. vizualni vjemy nejsou zpraco-
vavany jednotlivymi nervovymi buiikami.
Existuji bunky, které se zabyvaji speciilné
zpracovanim barev, jin€ se zase zabyvaji daty
tykajicimi se miry, hloubky, vysky, jiné struk-
turou atd. Teprve poté je mozné rozpoznat
VZOry.

A teprve oddélenim detaild je mozné, Ze
vjem této struktury rozpozname jako ,auto,
nehledé na to, zda jde o Audi nebo Fiat, zda je
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nalakované nabilo ¢i nacerveno, zda jde o ka-
briolet nebo limuzinu.

Po té, co probéhne zarazeni oddélenim
smyslovych dat a rozdélenim do ruznych
oblasti mozku, musi existovat mechanis-
mus, ktery je odpovédny za to, Ze piesto to
celé vnimame soucasné jako celistvy vjem
objektu, v nasem pripadé ,kolemjedouci
auto*.

Vsechny nervové buniky, které se podile-
ji na smyslovém vnimani, ,sviti“ soucasné
a tak zprostfedkovavaji védomy celistvy do-
jem. To, Ze tak velky pocet neuronu, které
jsou navic rozprostreny pres cely mozek
a lezi v aplné odlisnych mozkovych regio-
nech, miZze reagovat neomezené a zaroven
soucasné jako na povel, spociva v synchro-
niza¢nim mechanismu. Kazda z dotcenych
nervovych bunék se pohybuje se stejnou
frekvenci.

Nikdo dodnes nevi, jak je to mozné a také
odkud je to fizeno. Tyto poznatky vedou k to-
mu, Ze voimam POS jako jakykoli jiny vjem
nebo jako jakykoli jiny stav védomi, ale vZdy
jako celek, protoZze mi mozek vytviri sekun-
dovou rychlosti tento celistvy dojem ze vSech
smyslovych vjemu.

Vse je tfeba vidét a chdpat v souvislostech.
NasSich pét smysli se vzijemné ovliviiuje
a vytvari dohromady jeden prozitek.

Prozitek, kterému muZeme porozumect
a ovlivnit ho pomoci neuromerchandisingu.

Stile musime mit v oku celkovy obrizek,
abychom nebyli jen soucisti POS, nybrz aby-
chom toto misto aspéchu mohli vytvaret.
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Neuromarketing a In-store

skvela metoda
ma i sve limity

Neuromarketing vnimaji néktefi marketéfi jako mantru, kterd v budoucnu vyrazné ovlivni zpisoby propagace nejen v oblasti

televize, printu a online. Jeho vyuZivani ma vyznam také pfimo v misté prodeje, protoze umoziuje ziskavat informace nasledné
vyuZitelné k ovlivnéni chovani zakaznika a navyseni prodeje produktd. Tato moderni metoda ma ale také své limity.
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Obrazek llustracni
Zdroj: POPAI Global,Shopper Engagement Study, 2012

Pro kritké uvedeni do problematiky shrii-
me, jak neuromarketing funguje a s jakymi
pracuje proménnymi. Jedna se o aplikova-
nou védeckou metodu vyuzivajici méfeni
takzvanych biometrickych udaji. To v praxi
a zjednodu$en¢ znamend, Ze studuje nékteré
fyziologické reakce, napriklad ¢innost mozku
nebo srdce, zmény v odporu ktiZze, pohyby
v mimice obliceje atp. v kombinaci s mapova-
nim o¢nich kontaktd. Pfi testovini nikupni-
ho rozhodovani se tak pokousi nalézt takzva-
né spoustéce nikupu. Dulezitou hodnotou
je také cas, za ktery k méfené reakci dojde
a pfipadné jak dlouho trvd. Tyto tdaje pak
pomahaji tvofit a nalézat optimalni stimuly
co nejrychleji provokujici potiebnou téles-
nou, napfiklad mozkovou c¢innost, a ovlivnit
ji na relevantni dobu. Cilem je maximalizovat
potencial reklamniho média a ovlivnit nikup-
ni chovani. Neuromarketing (neuroscience,
aplikovana biometrie) se tak stavi jako velmi
prinosny komplement klasickych vyzkum-
nych technik (napfiklad dotazovani, pozoro-
vani a sledovani prodeji), jejichZ zapojeni je
v kontextu sledovini spotfebitelskych navy-
ku v soucasnosti standardem.
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Biometrie - dobry sluha

Co presné dovedou biometrické metody? Po-
odhali, na jaké podnéty reaguje testovany za-
kaznik, jak se pfi tom skutecné€ citi, v jakych
okamzicich vznikaji jeho kognitivni mozkové
aktivity ovliviiujici napfiklad zpétné vybave-
ni si informace a na jaké podnéty reaguje pfi
kontaktu s vnéjsimi stimuly. Je tedy jednou
z cest k hlubS§imu poznani a predvidani spo-
tfebitelského chovani.

V porovnani naptiklad s dotazniky a jejich
redlnou vypovédni hodnotou pak mohou
byt biometrické testy, za predpokladu sprav-
né interpretace, mnohem presnéjsi, nebot
eliminuji zkresleni vznikajici na zakladé zi-
kaznikovych védomych deklaraci ovliviiova-
nych naprfiklad jeho egem. Jinymi slovy: To,

géznam
i ocni fixace

‘eny,

co zikaznik citi a jak jednd, nemusi odpovi-
dat tomu, co si redln€ uvédomuje a co pak
ptfiznava v prizkumech zaloZenych na dota-
zovani (viz. ptriklad na obrazku 1).

Podstatna ¢ast mentalnich procest zakaz-
nika se déje nevédomé, resp. automaticky.
Maji vSak pfimy vliv na jeho chovani. Ovliv-
luji rozhodovaci procesy, brand preference,
loajalitu, orientaci v prostoru, nebo odhad.
Neuromarketing dokdze vétSinu z téchto
proménnych podchytit a zaznamenat. Vedle
toho obchdzi i autocenzurni chovani zikaz-
nika a je tak pfimou cestou do jeho ,srdce
a podvédomi*, protoze dokize odpovédét na
otazky, na které zakaznici sami nejsou schop-
ni formulovat odpovédi, byt se tykaji jich sa-
motnych (viz. pfiklad na obrizku 1).
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0Obrdzek 2. Zdroj: POPAI Global, Shopper Engagement Study, 2012

Diky vySe uvedenému mutize byt vyuziti bi-
ometrie v misté prodeje velmi pfinosnym na-
strojem a zdrojem novych informaci. MiiZe po-
moci lépe navrhnout optimilni POP materidly,
rozvrhnout rozloZeni produktt v regile nebo
umisténi komunikac¢nich prvkd v prostoru
celé prodejny. To vse diky pochopeni optimal-
nich odezev téla nakupujiciho, které pfedcha-
zi ndkupnimu chovani a rozhodovani.

Metodika neuromarketing

Primarnim zdrojem dat jsou mobilni o¢ni ka-
mery (eye tracking). Ty zaznamenavaji pohyb
oc¢i nakupujicich (sakadické pohyby), resp.
mapuji o¢ni kontakt zdkaznika s konkrétni-
mi prvKky v prostoru (fixace) a ten v realném
case propoji s reakcemi mozku, odporem
ktize nebo frekvenci srde¢niho tepu.

Bézné se mérfi mozkova aktivita metodou
EEG (Elektroencefalografie), srdecni aktivita
metodou EKG (Elektrokardiografie) nebo
aktivita na povrchu kize GSR (Galvanic skin
response). Zafizeni pro tato méfeni jsou
uzpusobena potiebim komercniho vyzkumu
a dnes byvaji pro méfené osoby pohodlna
s cilem minimalizovat jejich vliv na zdkazni-
kovy reakce. Eye tracking umozZiuje presné
identifikovat, na jaké vizuilni podnéty (barva,
misto v prodejné, tvar produktu, osvétlent, in-
terakce s produktem nebo s hosteskou atp.)
reaguje zikaznikovo oko. Vedle toho pak hod-
noti, jak dlouho se na produkt nebo in-store
aplikace zakaznik diva. Z britské studie MARI
tak naptiklad vyplyva, Ze si Zeny vSimaji POP
komunikac¢nich prvki vice nez muzi a pod-
porovany produkt koupi aZ o 7,2 % cast€ji.

Krom vySe zminénych metod se daile
v neuromarketingu pouZivaji hodnoty MEG
(magnetickd encefalografie) ¢i PET (pozit-
ronovd emisni tomografie). Nejmoderné;jsi
a velmi efektivni jsou pak techniky zameé-
fené na méreni mimiky obliceje, tzv. FMA
- Facial Movement Analysis (Analyza pohybu
obliceje) nebo FA - Facial Coding (Kédova-
ni obliceje). I kdyZz se tyto metody pouZzivaji
nejcastéji pro analyzu televizni, on line nebo
tiSténé reklamy, kde dokazou velmi dobte ur-
¢it funkcni, nejvice relevantni a nejzajimavéj-
$i scény, vyuZiteln€ jsou také pro monitoring
nakupniho chovani a zhodnoceni efektivity
hlavniho sd€leni v in-store komunikaci. Na

zakladé vysledku takové analyzy lze nasledné
doporudit, jak reklamni komunikaci opti-
malizovat, které klicové elementy zvyraznit
nebo potlacit a jak vylepsit emocni spojeni
se znackou a stimulovat k akci.

V laboratori, nebo v obchodé?

Odpovéd na otazku, jak realn€¢ biometrie
v oblasti analyzy nakupovéni probihd, muZze-
me rozdélit do dvou mozZnosti. MiiZe se jed-
nat o méfeni v laboratornich podminkach,
ve kterych se simuluje redlné prostredi pro-
dejny véetné POP materiald formou ,virtual-
ni prohlidky“ probihajici napfiklad na moni-
toru pred testovanou osobou na 3D modelu
prodejniho prostfedi. Jako méfici vybaveni
je vyuzivina o¢ni kamera na brylich nebo
na promitajicim monitoru, subtilni celenka
s EEG snimaci a maly klip aplikovany na prst
zkoumaného zikaznika.

Tato varianta je oproti méfeni v redlném
prostiedi technicky a financné méné naroc-
na (a tedy cast€ji vyuzivana), trpi vSak nékte-
rymi limity. Reakce na podnéty v simulova-
ném prostiedi totiZ nemusi byt vérohodné,
nebot nebudou ovlivnény duleZitymi inter-
vencnimi faktory, jako je redlny casovy stress
pfi nakupovani, financni aspekty, mnozstvi
vzijemné si konkurujicich stimuld v pro-
dejnach, interakce s ostatnimi nakupujici-
mi atp., jejichZ absence totiz muZe zisadné
ovlivnit télesné reakce a plynouci chovani
testovanych nakupujicich. Miaze pak docha-
zet k rozdiliim mezi hypotézami a doporuce-
nimi vzniklymi na zaklad€ testti v laboratofi
a tim, co se déje pfi redlném nakupovini.

Druha metoda s mobilni aparaturou re-
aguje na kritiku odtrZenosti laboratorniho
testu od reality a umoZnuje méfit reakce
zdkaznikd pfimo pfi redlném nakupovani
na prodejni plose. Zikaznik ma nasazenou
specidlni ndhlavni sadu (Obrizek 2) vybave-
nou snimaci EEG a o¢nimi kamerami. Diky
nim je mozné sledovat reakce jednotlivych
mozkovych center na vizuilni vjemy a krom
toho i reakce mozkovych center (kognitivni,
pamétové, emociondlni aj.). Diky moznosti
sledovani mozkovych reakci G4kandlovou
technologii, tj. je monitorovano vétsi mnoz-
stvi mozkovych center neZ technikou popsa-
nou vyse, neni nutné aplikovat GSR snimac.

Neuromarketing | BS

Tato metoda, kterd pracuje v prirozeném
prostredi, je vSak prozatim v plenkdch a redl-
né je vyuzivana dle dostupnych zdrojti zatim
pouze v USA pfi pilotnim testovani. Jednim
z prvnich zjiSténi je fakt, Ze mozek nakupuji-
cich ukazuje silnou emoc¢ni odezvu v prvnim
okamziku kontaktu s objektem (in-store ko-
munikacni média, obaly vyrobki atp.), kterd
vsak zahy rychle opada. Toto a podobni zjis-
téni povedou in-store profesiondly k ivaham,
jak pfi své komunikaci maximalné vyuZzit prv-
niho okamziku o¢niho kontaktu s védomim,
Ze dalsi komunikace bez emoc¢niho zapojeni
uz nemusi byt tak efektivni, nebo musi byt
postavena na jinych specifickych stimulech.
V té souvislosti by POP média méla svym
vzhledem a umisténim klast jeSté vétsi diraz
na schopnost sdélit zikaznikovi vSe potfeb-
né doslova v prvnim okamziku.

Biometrie ano, ale...

I v pripadé€, Ze se ndstroje z oblasti neu-
roscience rozsifi a zdokonali, neni vhodné
k nim upinat veSkeré nad¢je a vnimat je jako
vyzkumny vselék. Stile bude dulezité do vy-
zkumu integrovat vice metod (vcetné téch
tradi¢nich). Integrace a kombinace informa-
ci totiz vede k vérné€jsimu obrazu zkoumané
reality a odhadu té budouci. Pomtize totiz
identifikovat a do $irSiho kontextu zasadit
i hodnoty, které aktuilné neméiime (¢innost
konkurence, dalsi kanaly komunikace a pro-
pagace produkti atp.). Jednim z nejduleZitéj-
Sich aspekti kvantitativnich biometrickych
vyzkumu je navic skutecnost, Ze odpovidaji
na otazku, co se dé¢je, a dokazou tak pfesné
popsat zikaznikovy télesné reakce a souvise-
jici chovani, neodpovidaji ale na to, proc se
zakaznik chovi tak, jak se chova. Na tyto otdz-
ky vzdy lépe odpovi jiné vyzkumné metody,
predevsim ty kvalitativni.

Leden, 2013, Praha

Daniel Jesensky
DAGO, s.r.o.

Obrézek 3.
Zdroj:
POPAI Global,
Shopper

Engagement E i
Study, 2012 —
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Jiz 28. bfezna 2013 predstavi na vystavisti Porte de Versailles v Pafizi vyrobci prostiedka
komunikace v prodejnich mistech z celé Evropy nejlepsi projekty ze své tvorby za uplynuly
rok v rdmci jubilejniho 50. rocniku celoevropské soutéze POPAI Awards Paris 2013.

Pripravy jubilejniho rocniku soutéze

POPAI Awards Paris vrcholi

Tato soutéz s dlouholetou tradici je povazo-
véana za mezindrodni top udalost oboru mar-
keting at-retail a vyznamné setkani zastup-
ct evropské odborné vefejnosti. Soutézni
expozice skytd vzdy jedine¢nou moznost
seznamit se s novinkami z mista prodeje
a s novymi formami komunikace se spotfe-
biteli. U¢ast v soutéZ napomaha evropskym
vyrobctim POP pfi jejich propagaci ve vlast-
ni zemi i v mezindrodnim méfitku.

LSoutéZ POPAI Awards Paris pro nds zname-
nd mimofadnou pfilezitost pro prezentova-
ni nasich nejlepsich realizaci za minuly rok
na mezindrodni Grovni,“ potvrzuji icastnici

soutéze. Je to zdroven skvé€la prilezitost
k setkani a k diskuzi o situaci na trhu, jeho
inovacich, hrozbach i dalsim potencialu
s nasimi evropskymi kolegy. I zadavatelé
reklamy jsou nadSeni touto formou pro-
pagace jejich aktivit v misté prodeje a také
skutecnosti, Ze na jednom misté mohou
v jednom okamZiku najit souhrn vSech
trend® na trhu POP“.

V loniském roc¢niku POPAI Awards Paris
2012 soutézilo celkem 324 exponatt ve 44
soutéznich kategoriich. Kromé exponit
z Francie, které opét v soutéZzi dominovaly,
sout€zily projekty z dalSich 13 zemi. Soutéz-

ni prace hodnotila odborna porota, ktera
byla sloZena ze 160 zastupcti nadnirodnich
zadavatelt reklamy a maloobchodu. Na za-
kladé verdiktu poroty bylo do finile soutéze
nominovano celkem 133 soutéZnich praci.

Mezi finalisty a vitézi soutéZe jsou kazdo-
rocné ocenéni i vitézové nirodni soutézie
POPAI CE AWARDS, ktera probihd pod
hlavickou stfedoevropské pobocky POPAI
v Praze. Uspé$nd byla i lotisk4 ti¢ast nasich
vitézii, kdy se mezi nejlepsimi v Evropé
umistily projekty spolecnosti STORY DE-
SIGN, Willson & Brown Czech, ATS Display
a UNIBON.

Uplynuly ro¢nik soutéie pfipomind ukazka projekta, které patfily mezi ocenéné.

LA CAVE
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Jak zatraktivnit
nabidku znackovych
sampaiiskych vin
Zdmérem spole¢nosti MOET
HENNESSY DIAGEO bylo vy-
tvofit atraktivni prezentacni
prostor pod ndzvem ,The
Cellar Champagne”, ktery
zviditelni nabidku prémi-
ovych sampaniskych vin

v hypermarketech a super-
marketech. Tato realizace
se vyznacuje jednoduchym,
stfizlivym stylem, ale zaro-
veii obsahuje prvky luxusu.
Pouzitym materidlem je kov
v ¢erné matové barvé se
zlatymi pismeny, LED osvét-
leni zvyraziiuje vystavené
produkty. Okrajovd ¢ast pro
umisténi informaci mize
byt potisténa nebo vyuiita
interaktivné.

ror. | BS

Robot Krups
Groupe SEB, kterd je prednim vyrobcem malych domécich spote-
bicu, uvedla na trh 3pickovy robot znatky KRUPS Sélection Lenétre.
Prezentaci vyrobku ve specializované obchodni siti a v obchodnich
domech zajistuje tento luxusni pultovy stojan, ktery je koncipovan
v souladu s image prezentované znacky. Soucasti stojanu je obra-
zovka, na které je promitdno ukdzkové video k danému vyrobku,
Na stojanu Ize umistit brozury pro spotfebitele a celkovy dojem
umociiuje nepiimé osvétleni.

1] ]
-

POP pro novou kolekci kabelek
v souladu s estetickou vizi Daliho

In-store aplikace je ur€ena pro prezentaci nové kolekce
kabelek znacky LANCEL, jejiz tvirci se inspirovali [askou
Salvadora Daliho a jeho Zeny Galy a také unikétni este-
tickou vizi tohoto umélce. 40 let po vytvoreni tasky DALI
predstavuje firma LANCEL kolekci Daligramme, kterou
charakterizuje syrovost i sofistikovanost, unikatnost

i univerzalnost. Osm symbold muzy, kterd dfimd v kazdé
Zené. Variabilni feSeni umoZnuje vyuZit tuto POP prezen-
taci v rdznych typech butiki LANCEL po celém svéte.

Display Asteroid Parrot

Pultovy stojan s futuristickym designem byl umistén ve specializovanych sitich
prodejen v rdmci evropské kampané, jejimz cilem bylo uvést na trh nové mul-
tifunkéni autorddio, které je vybavené operacnim systémem Android, barev-
nym displejem a integrovanym handsfree. Stojan spliiuje technické pozadavky
pro predstaveni funkci autorddia i pozadavky zajisténi bezpecnosti.

!

Indmernal dbirid YGlire veilice

Aura by Swarovski

Diky jedine¢nému talentu preméfuje Swarowski kfis-
talové sklo ve Sperky piné svétla a vytvaii svét oslnivé
krdsy, ktery zkrdsluje Zenu a zapadd dokonale do svéta
parfumerie. Aura by Swarovski je vysledkem spolecného
projektu firmy Swarovski s experty vini Clarins Fragrance
Group. Jde o novou vini se zcela jedinecnym slozenim

a designem. Projekt predstavuje ztélesnéni Zenskosti

a svétla. Pro uvedeni nové viné na trh byl vyvinut
luxusni, origindIni stojan pro testovani této novinky.
Vyjimecnost nového parfému podtrhuji pouzité prvky,
jako jsou zrcadla, rdzové odstiny a krystaly.

Daniela Krofianovd, Foto: Archiv D. Krofianové
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Spolecnost DAGO pro svého zdkaznika Budéjovicky Budvar, n.p. navrhla, vyrobila a instalovala netradicni prodejni jednotky

pro druhotné vystaveni promovanych skupinovych baleni piva Budvar.

DAGO vytvorilo unikatni
paletoveé vystaveni pro Budvar

Jedni se o unikitni pojeti ak¢niho paletové-
ho ostrova. Netradi¢nost spociva pfedevsim
v netypickém, atraktivnim vzhledu a tvaru,
specifické velikosti a svételnych a pohybo-
vych prvcich. Vystaveni je doplnéno akcni
vitrinou, ve které je prezentovan darek, ktery
zakaznik muze ziskat v baleni s pivem Budvar
v promoakci. Ddrek je ve vitrin€ nasviceny
a diky vestavénému servomotorku se otaci na
pedestalu. Vystaveni bylo navrZeno tak, aby
poskytlo maximalni mozZnost vyniknout vy-
stavenym produktim. Zptisob jejich umisté-
ni a poloha baleni symbolicky vybizi zikazni-
ky ke koupi. Diky témto atributim POP prvek
aktivné vyrusuje zakazniky z nakupni rutiny,
podnécuje je k zaujeti a vyrazn€ posiluje pro-
dejni efektivitu celé kampané. Znacna odlis-
nost od béznych paletovych vystaveni zpuso-
bila védomy zdjem nakupujicich o vystaveni
samotné, coZ u podobnych médii nebyva béz-
né. Ing. Marek Koncitik, DAGO s.r.0.
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Vyjadveni zadavatele - Ing. Josef Krou-
lik - Off‘trade Communication Manager
Budéjovického Budvaru: ,Na zacitku kaz-
dého projektu v in-store pro znacku Budwei-
ser Budvar stoji naSe snaha podivat se na tra-
di¢ni véci z nového uhlu. Stojan, ktery jsme
pouzili pro vystaveni ak¢nich multipackua ve
,zlatém* obdobi pred Vanoci, v tomto ohledu
nebyl vyjimkou. Zimérné nebyl pouZit stojan,
ktery svym tvarem pripomina klasicky regal.
Velky dtiraz byl naopak kladen na prvky, kte-
ré maji maximdlni potencidl zaujmout: netra-
di¢ni tvar, svétlo, pohyb a jasna komunikace
pfidané hodnoty produktu. Vsechny tyto
prvky se v zaplavé tradi¢nich POS feSeni uka-
zaly jako velmi funkcni. Tento projekt pfinesl
vedle naplnéni ocekavanych prodejnich cila
také efekt, ktery POS materidly jakoZto nosice
reklamniho sdéleni obvykle nemivaji. Vyvolal
totiZ diskusi mezi nakupujicimi, ¢imZ se jeho
pusobeni dostalo i za brany hypermarketu.”

3D holograficky
stojan v in-store

Znacka Milka se rozhodla podpofit svoji aktudlni novinku Milka Caramel s porci

poctivého tahlého karamelu v kazdém dilku této cokolddy v oblasti in-store pro-
strednictvim naprosto unikdiniho a nejnovéjsiho prezentacniho systému 3D dis-
play Dreamoc. Toto médium ziskalo ocenéni v prestizni soutézi o nejlepsi prostied-
ky komunikace a reklamy v prodejnich mistech Popai Central Europe Awards, kde
se stalo absolutnim vitézem. V Ceské republice byl pro Romunikaci produkiu z ob-

lasti potravin vyuZit 1ipiné poprvé.
Zakazniky se bude snazit prostfednictvim
stojanu s holografickym videem naldkat
znacka Milka v Praze, a to v prodejné Tesco
Novy Smichov presn€ jeden mésic od 15.
anora do 14. bfezna leto$niho roku. Anima-
ce - tedy holografické video uvniti displeje
tohoto stojanu - bude originilné komuniko-
vat tihly karamel obsaZeny v novince Mil-
ka Caramel, diky kterému je tato ¢okolida
z alpského mléka vyjimecna oproti jinym
karamelovym produktiim na trhu s cukro-
vinkami.

»Znacka Milka se snazi byt inovativni, proto
neustale pfichdzi s produkty, které jsou pfe-
devsim origindlni a hravé. Tomu také musi
odpovidat styl nasi komunikace smérem

k potencidlnimu zikaznikovi, jehoZ pozor-
nost se snazime pritidhnout vzdy atraktivni
formou,“ vysvétluje Markéta Kristlovd, Brand
manager znacky Milka a dodava: ,Véfime, Ze
holograficky 3D stojan Dreamoc spotfebitele
zaujme pfedevsim proto, Ze se jednd o napro-
sto novy zpusob reklamy, uity na miru nasi
cilové skupiné spotfebitelll, kterd se rida
bavi a nové véci vnima velice pozitivné.

Zakazniky vSak zaujme nejen samotna Vi-
sualizace s 3D efekty, ale také doprovodna
hudba a voiceover, ktery budou znit z tele-
vizni reklamy. Animaci tdhlého karamelu vy-
tvofila pro znacku Milka spole¢nost Cube vi-
sion s. r. 0. ve spoluprici se SCREENRENTAL
s. 1. 0., od které si Milka stojan zapujcila.

Signmaking | BS

Ekologicky tisk, ekologicka fototapeta

NOVA TVAR vaseho interiéru
rychle, ¢ist¢, EKOLOGICKY

Pfi zafizovani interiéru se stale vice lidi ob-
raci pro radu k designérum. Ti stile Castéji
voli fototapety, které podtrhuji nebo velmi
pfijemné vytvafi atmosféru v interieru a jsou
také vdécné pro feseni ,optickych® klamt
v daném prostoru. Fototapety s vlastnim de-
signem se dnes velmi nosi a jsou trendem
dnesni doby.

Fototapety uz divno nejsou novinkou, ale
rychly vyvoj nim otevird dals$i moZnosti.
Rada bych predstavila ekologickou tapetu,
ktera v kombinaci s ekologickym latexovym
tiskem spliiuje podminky zdravotné neziavad-
ného produktu. Na tapetu Vim natiskneme
jakykoliv motiv, od jednoduché struktury az
po Vase fotografie plné zazitka ve foto kva-
lité. Rozmérové nejste omezeni, fototapetu
natiskneme na jednotlivé dily, velké motivy
se velmi snadno napoji. Pro snadnou aplika-
ci pfipravime pruhy v §ifi 100 - 130 cm, bez
omezeni délky pruhu! Samotnd aplikace je
také velmi snadnad a price je Cistd. Fototape-
ta je unikitni také v dimyslném vybaveni
lepidla na rubové ¢isti tapety, k jeho nastar-
tovani postaci pouze Cistd voda. V kombinaci
s latexovou tiskovou technologii, kterd je ab-
solutné bezzapachovi a pfitom vysoce odol-
nd, vychdzi ekologicka fototapeta jako idedlni
produkt pro tvorbu kreativnich interiérti na

miru. Latexovym tiskem dokdZeme zajistit vy-
sokou kvalitu, stalost obrazu, skvélé vysledky
i na materialech napf. fotopapir nebo canvas
-umélecké plitno.

Aplikace je mozno provést na jakoukoliv
standartné upravenou sténu, kterd ma ales-
pont minimalni savé vlastnosti. Problémem
tedy nejsou sddrokartonové desky, panely,
omitky, nitéry, lehce strukturované omitky
a nékteré laminované dfevotfisky. Diky uni-
katnimu latexovému tisku, ktery je nesmirné
pruzny, nemusi byt aplikace nijak zvIast Se-
trnd. Tisk se neposkodi ani pfi tvrdém pre-
hnuti ¢i zmuchlani. VSechny na prvni pohled
viditelné ohyby se diky obrovské roztaznosti
tapety béhem jejiho vysychdni zcela vyhladi.
Lepidlo je vodou feditelné a tak nemusite nic
slozité uklizet ani feSit své obleceni, zkratka

si nic neznicite. Davkovani spravné vrstvy
lepidla za vas udéld sama tapeta a jediny apli-
kacni prostredek, ktery potiebujete, je napii-
klad houba ¢i hadr. Pokud se navic rozhod-
nete znovu pro zménu, vyrobce garantuje, Ze
po dobu 6 mésict staci k odstranéni pouze
voda a vSe jde velmi snadno v jednom kuse,
bez poskozeni stény.

Vyrobce ekologické tapety priklada ke své-
mu produktu certifikat institut Greenguard,
ktery potvrzuje, Ze tapety jsou vhodné do
détskych pokojt, Skolky, nemocnice, kance-
lafe, obyvacich pokoji, hal a vefejnych bu-
dov. Samozfejmosti je pak atestace nehofla-
vosti tfidy A.

Darina Uhrikovd
Ezop agentura
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Nakupni park A10 Centrum v Berliné
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Nakupni park A10 Centrum v Berliné vyuZil k dekoraci digitdlné potisténé tapet;

zovatel nakupniho centra, se rozhodla vyuZzit tento atraktivni materid

eschen Erfurt CA. Spolecnost ECE, provo-
ro vizudini podnéty, které jsou efektivnim ndstrojem

k prildkdni zdkaznika do obchodil. Graficky nduvrh a tisk zajistovala spolecnost Stiefel Digitalprint z Lentingu, mimochodem

Jde o firmu ze skupiny Stiefel - zndmého producenta map.

pety Neschen

/ °

U spole¢nosti ECE jako zadavatele bylo
rozhodnuti pro tapety Neschen Erfurt CA
pomérné snadné. ,Vzhledem k dobré zku-
Senosti s firmou Stiefel Digitalprint v pfed-
chozich projektech jsme se zcela spolehli
na navrhovany material,“ fekl Mark Gurney,
Director Creative Design spolec¢nosti ECE
z Hamburku. Motivy vybral Mark Gurney
a jeho tym. Tematicky cerpaji z prvka typic-
kych pro regiony sousedici s Berlinem jako
Dahme-Spreewald, Barnim nebo Oberhavel.
Tyto charakteristické znaky byly abstrahova-
ny do jedine¢né grafické vyzdoby.

JJapety jsou zcela unikatni, vytvoreny
pomoci vlastnich nidvrha a tiskovych dat*
fika Wolfgang Polarek, terénni pracovnik
a projektovy manaZer v Stiefel Digitalprint.
,Material Neschen Erfurt CA nabizi vynika-
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jici vysledky tisku, spolehlivost, pohodlnou
aplikaci a odolnost.”

Realizace projektu
Pfiprava tiskovych dat byla velmi naroc¢na,
protoze motiv je sloZzen z nékolika pruht
tapet a na celé délce musel byt na 100% spa-
sovan. Aby se zachovala shoda odstint, byla
grafika tiSténa soubé€zné na tfi role o Sifce
1,5 metru. ,Nabidka roli s Sitkou 150cm je
velkou vyhodou materialu Neschen Erfurt
CA“ konstatuje Wolfgang Polarek. ,Prace
s béznymi rolemi o Sifce kolem 70cm by
li s tfemi pruhy Sirokymi 1,5 metru v blocich
dlouhych 5 az 9 metra.”

Pro vefejné budovy plati velmi prisné
bezpecnostni predpisy v oblasti pozarni

aji zakazniky

prevence. Nestaci mit certifikaci na kazdy
pouzity produkt, ale je nutno dokladovat
i jejich bezpec¢nost pii spolec¢né aplikaci.
I tu je vyhodou certifikace zvolené tapety,
protoZe spolec¢nost Neschen ma potvrzeni
o vhodnosti své tapety Neschen Erfurt CA
vcetné doporuceného lepidla a ochrannych
povrchu.

Extrémné odolné

Zadavatel projektu ECE poZzadoval stavbu Se-
trnou k Zivotnimu prostfedi podle smérnic
DNGB. A tak bylo u vSech materialii otes-
tovano, zda neobsahuji prchavé litky ¢i ne-
pfesahuji nékteré hrani¢ni hodnoty. Obsah
t€kavych latek (VOC), které se dostivaji do
ovzdusi, byl u vSech jednotlivich materialt
alepidel v pfipustném mnoZzstvi.

Systém Triple Roll na tiskarné Durst Rho 500R

ECE se jiz na zacatku rozhodlo, Ze chce
pfi ztvirnéni obchodniho centra pouzit ta-
pety. Mark Gurney, Director Creative Design
u ECE v Hamburku, fika: ,Potisténé digitalni
médium miiZze na st€ndch zastat pét az Sest
let. Poté se znovu vytapetuje.”

K tisku byla pouzita rolova UV tiskidrna
Durst Rho 500R, takze grafika vystavena
jasnému svétlu tento pozadavek naplni.
,Nase zkuSenosti s tapetou Neschen Erfurt
CA jsou velmi dobré,“ hovofi Wolfgang
Polarek. ,Doporucujeme ji i pro tak naroc-
nd mista, jako jsou chodby kanceliiskych
budov a hotelll. Grafika je stala, nerozpiji
se ani kdyZ je namocena vodou nebo disti-
cim prostfedkem a povrchova vrstva odola
i kontakttim se zidli ¢i kufrem nebo jinymi
tvrdymi predméty. Velmi dulezity je i pfi-
jemny povrch na dotek. Neptisobi chladné
avydrzi i lokdlni mechanické namahani pri
prekryvu trhlin.“

Naro¢né interiéry jsou dennim chlebem

Spolecnost Stiefel Digitalprint patfi dlou-
hodobé k partnerim Neschenu pro interi-
érové dekorace. Kromé tapet cCasto vyuZiva
i Sirokou paletu textilnich materjalt. Kromé
uvedené 5Smetrové rolové UV tiskarny Durst
Rho 500R v jeji vybavé najdete i primyslo-
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vou latexovou rolovou tiskirnu HP Scitex
LX 650 s pracovni Sitkou 2,6 metru nebo
prumyslovou sublimacni tiskirnu s Siftkou
32 metru.

Kromé unikitnich dekoraci stén a textil-
nich dopliiktl je mozZné potisknout i mnoho
dalSich materialti na vykonném UV flatbedu.

Tapety Neschen Erfurt CA se aplikuji velmi pohodIné a poskytuji velmi dobré uitné vlastnosti.

Podle vyrobce materidl Erfurt neobsahuje zédné zmékéovace a neuvoliiuje Zadnd zdravi skodliva aromata Ci
exhaldty. Tapeta se vyrabi na zakladé buniciny a textilnich vidken, smichanych s pojicimi materidly. Materiél
neobsahuje PVC a u nds je k dostani u spolecnosti HSW Signall. Médium je na povrchu opatieno specidlni
potahovou vrstvou pro kvalitni tisk metodou Inkjet.
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Spolecnost HP ve velkém stylu upozornila nové trhy na moznosti, které skytaji jeji tiskové technologie. Expozice na mezind-

rodnim veletrhu interiérového a odévniho textilu Heimtextil 2013, ktery se konal v lednu 2013 ve Frankfurtu zdiiraznila
vsestrannost a tviirci potencidl sirokého spektra velkoformdtovych tiskovych technologii HP,

Interiéry jsou novou prilezitosti

Stanek spoletnosti HP byl koncipovan
jako portél do digitélniho svéta

Stanek spolec¢nosti HP na veletrhu Heimtex-
til navrhl svétové prosluly designér Karim
Rashid. Ukdzal moznosti digitilniho tisku,
které uz dnes lehce aplikuji do Zivota pokro-

kové smySlejici architekti a designéfi.

Karim Rashid poznamenal: ,Svét se stava
velmi vizudlné davtipny a vyzdoba je modus
operandi pro komunikaci, pro poskytovani
rozméru, textury, vzoru, hloubky a ducha.
Nyni miZeme vSe ozdobit a pfidat bohatost
povrchii a materidli a objektd. DokdZzeme
tak dodat emoce a smysl plochému svétu,
ktery vytvofil modernismus. Stinek HP puso-
bi jako portil do digitalniho svéta. Chtél jsem
zvyraznit moznosti HP digitalniho tisku, pro-
to jsou vzory pouZity na Sirokou Skilu médii.
To vytvorilo dokonaly a funk¢ni prostor, aniz
by vypadal jako z katalogu.”

Expozice poukdzala predev§sim na moz-
nosti latexové technologie v oblasti potisku
tapet a textilu. Zejména produkci tapet vy-
hodnotila spole¢nost HP jako velmi perspek-
tivni a dynamicky rostouci obor. A to do té
miry, Ze pro tento segment vypracovali jeji
experti typicky ,americké“ feseni.

Prostredi
aplikace

HP WallArt
Solution dokaze
spolehlivé
vyuiit i clovek

N ; '-|||-llll.r'|i""|
bez zkusenosti r

v oblasti

velkoplo3ného
tisku
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Kiosk na klic

Textilni veletrh neni mistem, kam by chodilo
mnoho tiskovych specialistil, zato je tu hod-
né firem, zabyvajicich se interiéry. Reseni
pod ndzvem HP WallArt Solution nabizi sys-
tém pro snadnou objednavku a vyrobu tapet
potisténych latexovou technologii i pro zcela
nezkuseného uzivatele.

Reseni spocivd v soustavé nivrhového
softwaru, nabidky médii, tisku a formatova-
ni. HP ve spolupraci se spolecnosti AVA vy-
tvotila webovou aplikaci a RIP.

V tomto prostiedi si zikaznik dokdZe na-
vrhnout vlastni design, uvidi, jak bude jeho
dekor vypadat a dostane se k predbéziné
kalkulaci. Projektant ¢i zdkaznik zadd do
programu presné rozméry mistnosti. Vypo-
cet celkové plochy a navaznosti grafickych
prvki i kolem haklivych mist, jako jsou okna
a dvefe, vykond software sim. Proces schva-
lovani i kone¢né objedndni je stile otizkou
elektronické komunikace.

Prostor hotelového lobby s vyuzitim tapet potisténych
HP latexovou technologif

Pomoci HP WallArt Solution a tiskiren HP
Designjet L26500 (1,6 m) ¢i L28500 (2,6 m)
si tak mtiZe s tapetami poradit i mensi posky-
tovatel tiskovych sluzeb bez zkusenosti s late-
xovym tiskem.

Zkratka nepfijdou ani uZivatelé pramyslo-
vych latexovych tiskiren HP Scitex LX 600,
820 a 850. Prostfedi HP WallArt Solution je
samoziejmé k dispozici i pro né.

Oreie to Fotoba XLD 170 WP

Vyrobce automatickych fezacek, spolecnost
Fotoba Internacional, participovala na celém
projektu a jako soucdst vyrobni linky pfines-
la stroj Fotoba XLD 170 WP, ktery je urcen
specidlné k formadtovini tapet a poskytuje
pfesné panelovani Siroké Skily médii. Zafi-
zeni pracuje ve vertikdlnim i horizontdlnim
sméru na rolich s Sitkou az 170 cm.

Jednim ze ¢tyr zakladnich trendd prezentovanych
na veletrhu Heimtextil 2013 byl styl ,Eccentric”,
vyznadujici se Zivou barevnosti a riznorodosti motivi

Vyznamné odvétvi

Potencidl, ktery v tomto oboru HP vidji, jasné
deklaruji slova Xaviera Garciu, vicepresiden-
ta HP a generalniho manaZera divize Sign and
Display: ,Poptivka po jedine¢ném designu
roste v oblasti obchodu, maloobchodu i u de-
signéru interiéra. Spotiebitelé i navrhafi hle-
daji nové zptisoby, jak zohlednit individualni
vkus a hodnoty svych zikaznikt z firemni
i soukromé sféry. Predstavené digitalni tisko-
vé feSeni od HP a naSich partnerd pomdhd
poskytovateliim tiskovych sluzeb a aplikito-
ram tapet nabidnout néco jedinecného ¢i
uvést v Zivot kreativitu svych zikaznik.

Cesta do budoucnosti v oblasti Home Decor vede pres
digitaIni technologie

BS | Nakupni centra

Zkusenosti a analyzy
pro marketing
nakupnich center

Kazdy projekt ndkupniho centra se odlisuje skladbou ndjemcii, specifikaci lokace,
pozici na trhu a vSem vliviim je treba prizpiisobit Fizeni a marketing centra.

V zavislosti na charak-
teru projektu (lokalni,
méstsky, regiondlni
¢i nadregionilni) by
mély byt voleny i mar-
ketingové prostredky.
I kdyz urcité zakladni
nastroje mohou byt
shodné, vidy by mély
respektovat  specifika

Pavel Klimes, projektu, nemély by
Senior Director byt automaticky kopi-
(BRE Property and roviny z jednoho cen-

tra na druhé, mozna
to chce i Sesty smysl,
fika Pavel Klimes, Se-
nior Director CBRE Property and Asset Ma-
nagement Czech Republic a podotyka: ,Mél
jsem to Stésti, Ze jsem se mohl ucit od kole-
gu, ktefi maji obrovské zkuSenosti z fizenim
center ve Skandinavii. Pravé odtud pochazi
prvni nakupni centra v Evrop€ v t€ podobé,
jak je znime dnes, kterd se mohla pochlubit
uspéchy a prosperitou. Touto cestou spravy
center a poradenstvi se ubird i spolecnost
CBRE“. V Ceské republice plisobi v Pra-
ze od roku 1995. Kancelar zajiStuje Siroké
spektrum sluzeb jako prondjem kanceldii,
investicni poradenstvi, oceflovani nemovi-
tosti a studie proveditelnosti developeriim,
vyzkum a hodnoceni dat, projekt manage-
ment, zastoupeni ndjemcu. Mezi jejich klien-
ty patii instituciondlni a soukromi investofi
a narodni i mezindrodni spole¢nosti. V sou-
casné dobé zodpovida (¢i bude zodpovidat,
protoze nckteré smlouvy se finalizuji) CBRE
za spravu 25 projektii o celkové vymeére
470 000 m? pronajimatelné plochy, z nichz je
16 obchodnich center, 4 retail parky a dile 5
kancelarskych budov, nékteré s podilem re-
tailovych aktivit.

V Cechich byla vina vzniku novych nakup-
nich center od roku 1997 do roku 2008. Od té
doby se konkurenc¢ni prostiedi pfitvrdilo a vli-
vem krizde doslo i ke zméné pohledu financu-
jicich bank. Existujici projekty postupne star-
nou, nové vznikajici konkurence v okoli vede
k tfisténi kupni sily, retail ztrici pivodni dy-
namiku a za¢ind stagnovat, kupni sila sldbne,
a proto je nutné hledat nové impulsy.

Asset Management
(zech Republic

JNakupni centrum se standardné zabiha
priblizné 5 let a v obdobi pred krizi bylo béz-
né, Ze se obrat mezi 1. a 5. rokem zvysil 0 50 %.
S pfichodem krize se tato dynamika zpomalila
a spadla na polovinu. Obecné najemci presta-
nou chodit s prosbami na sniZeni najmu, az se
pramérny vykon projektu za¢ne pohybovat
kolem 4 000K¢ na m? a mésic,“ konstatuje
Pavel Klimes. ,Pokud se to nepodafi, je nutné
udélat detailni rozbor jednotek a pomoci ana-
lyz se pokusit zjistit, kde je problém s vykon-
nosti. Proto je nesmirné dulezitd schopnost
developerti hned na pocitku si zanalyzovat
potencial trhu a velmi precizné se soustfedit
na moznosti redlné ekonomické vykonnosti.

Marketing prvnich let fungovani center se
musi zaméfit nejprve na to, aby se do centra
naucili lidé chodit, v dalsi fazi se orientuje na
podporu prodeje ndjemct (i kdyZ price s pro-
duktovou nabidkou je naprostou a bezpodmi-
nec¢nou nutnosti i v prvni fazi). Jsou centra,
kterd si mohou dovolit image kampané¢, ale
i ty by vZdy mély byt doplnény produktovymi
kampanémi. Marketing samotny byl za roky
fungovani center u nds také ovlivnén nejriz-
n€jsimi trendy, v posledni dobé to jsou pie-
devsim socidlni sité, digitilni technologie atd.
Kazdy projekt si hledd svoji marketingovou
cestu. Ja osobné bych vidél do budoucna trend
motivacnich programi a vytvireni vazby a in-
dividualniho pfistupu k zikaznikovi. U nis
v CBRE jsme vyvijeli vérnostni program pét
let. Co je dulezité uvést, Ze tento program po-
skytuje obrovské moZznosti analyz vystupti pro
jednotlivé ndjemce a prostor pracovat s nimi.
A jako dalsi nezbytny krok do budoucna bych
vidél zkvalitfiovani servisu, komunikace, tré-
novani personilu v obchodech, protoze naku-
povini bude stile vice o pocitech. ZaZitkovy
marketing zatim 1épe funguje v zahranici,
u ns je silnéjsi orientace zakazniki na cenu.
Za zdklad marketingu prosperujicich center
vsak stale povazuji jasnou produktovou nabid-
ku. Je dileZité presvédcit nadjemce, aby udélali
zvyhodnénou nabidku, ktera pfivede zakazni-
ky. To mtiZzeme vidét u nékterych velkych na-
jemcu, ktefi timto zptisobem pracuji jako se
zikladni metodou. Samoziejmé, Ze vedle toho
musi béZet standardni marketingové aktivity,
respektujici zikladni cyklus uvadéni novych
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sezOnnich kolekci a vyprodeju, a specifické
aktivity, zavisejici na charakteru projektu. Jiné
budou u lokélniho centra, které bude svou na-
bidkou vice servisové orientovino a md slabsi
slozku fashion, a jiné u projektu s komplexni
nabidkou a silnou strukturou fashion ndjem-
ci. Nékterd centra musi vyvinout vice usili,
aby dostala navstévniky dovnitf, jiné projekty
mohou mit diky své lokaci zaji$tén pfirozeny
pruliv navstevnika. V kazdém pripad€ po prv-
nich 2-3 letech nékteré aktivity, které jsou
typické pro pocite¢ni obdobi, pfestavaji fun-
govat a spiSe navstévniky i ndjemce obtéZuji.

Marketing center je pouze jedna z mnoha
sloZzek property managementu, kromé ni je
nezbytné, aby plné fungovaly a byly v rov-
noviaze i provozné technicka, ekonomicka
i komercni a strategicka linie center. V tom
je nase poslini. CBRE je kompletni servis pro
majitele center, i kdyZ ten ma rozhodujici
slovo. Také na ném velmi zalezi, jak davéfu-
je naSemu poradenstvi, analyzim, rozborim
a doporucenim. Je dileZité, zda je ochoten
investovat a ma s nikupnim centrem dlouho-
dobé cile.“
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Na konci lotiského roku byl z 473 reklamnich kampani realizovanych v retézcich Albert, Interspar, Kaufland, Makro a Tesco
vybrdn shortlist TOP 20. Ten byl ndsledné odesldan zdstupciim médii, medidlnich agentur a asociaci POPAIL kteri urcili findlni
poradi od prvniho do dvacdtého mista. Minisoutéz vcetné galerie jako prvni prineslo mistoprodeje.cz!

v/ ©

NejhezCi ins

Na snimku (zleva): Katefina Slapakova-Stock Plzeii
Bozkov a Nikola Drenckova-Pivovary Staropramen pre-
vzaly 24.1.2012 ,retro” ceny v ramci Instore snidang,
kde byly klientim predstaveny nejhez¢i kampané.

Metodika ,soutéie”

Z celkového poctu bylo ve spolecnosti POS
Media CR vybrino 20 TOP kampani. Krité-
riem vybéru byla vizudlni strinka POS mate-

ridlh a jejich plisobeni v rdmci mista prodeje
(na regalu, v produktové kategorii ¢i celkovy
koncept). Shortlist 20 kampani byl posuzo-
van 22 hodnotiteli. Formulare byly vyhodno-
ceny zac¢itkem ledna a kampané sefazeny od
1. do 20. mista.

Hodnotitelé

Medidlni agentury

Médea, Mediacom, Media Servise, Mediaedge
CIA, Visual Impact, Starcom

Odbornd média

Zbozi&Prodej, Retaillnfo, Strategie, Brand-
s&Stories, Asociace POPAI (Libor Jorddn,
Daniel Jesensky, Daniela Krofidnovd), POS
Media Czech Republic (Emil Kovdc, Dana
Bélouskovd, Pavlina Klementovd, Otakar
Plundr a tym Key Account Managerii,).

Zdroj: POS Media CR

I } L 1. 5

A 1. Stock Plzen Bozkov / Tullamore Dew

| 'V 3. Kraft Foods / Millicano
T

" < 2. Pivovary Staropramen / Staropramen

tore kampané 2012

Vysledky

1 Stock Plzen Bozkov
* Tullamore Dew

2 Pivovary Staropramen
* Staropramen
3 Kraft Foods
* Millicano
4 Kraft Foods
* Oreo
5 Budeéjovicky Budvar
Budweiser Budvar
6 Nestlé Cesko
Orion
7 Nestlé Cesko
* Mixle Pixle
8 Kraft Foods
Jacobs Kronung
9. Kraft Foods

Milka
10 Brown Forman
* Finlandia
1. Unilever

Hera maslova
12. Brown Fo.rman
Jack Daniels
13 Heineken (R
*  Starobrno
14 Pov_Itavské mlékdrny
*  Lucina
15 GlaxoSmithKline )
* Sensodyne Repair & Protect
Danone
16. Activia
17 Povltfavské ,mlékérny,
* Sedl¢ansky Hermelin

Unilever
18. Knorr
19 Polabské mlékdrny
*  Matylda
1.D.C.
20. Lina

/
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makes a difference

services-cz@posmedia.cz
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