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Odborný časopis o značkách, konceptech obchodů a POP-marketingu



1Vítejte ve světě značek!
Budeme Vás rádi provázet!
Brands&Stories je odborný časopis 
o značkách, konceptech obchodů 
a POP-marketingu. Je koncipován 
do dvou částí Brands a Stores

Cílem části Brands je zaujmout čtenáře pří-
běhy značek, jejich filozofiemi, zajímavostmi 
a novinkami. V každém vydání se představí 
několik značek, vždy však exklusivně pouze 
jedna z konkurenční komodity. 

V názvu druhé části Stories je graficky zá-
měrně potlačeno „i“, aby ze slova opticky 
vynikl pojem Stores čili obchody. Stores je 
odborný magazín o konceptech obchodů 
a POP marketingu. Zabývá se trendy v inte-
riérech prodejen, ve Visual merchandisingu, 
v reklamních nosičích a P.O.P. komunikaci. 
Inspiruje zajímavými pojetími kamenných 
obchodů u nás i ve světě. Má vzdělávací cha-
rakter nejen pro marketingové odborníky, 
ale i majitele či provozovatele maloobchod-
ních jednotek.

Časopis Brands&Stories je také ideálně konci-
pován jak pro franchisingové systémy, které 
již na našem trhu jsou a hodlají expandovat, 
tak i pro ty, které teprve přicházejí na český 
trh. Mají příležitost představit svoji značku, 
prezentovat svoji licenci a nabízet ji čtenářům 
– jakožto potenciálně možným franchizan-
tům. Časopis úzce spolupracuje s významný-
mi odbornými asociacemi jako je např. POPAI, 
EHI, Syba.

Brands&Stories vychází 5krát ročně a je dis-
tribuován především jako direct mail na stoly 
marketingových manažerů, brand manažerů, 
majitelů, ředitelů firem a dalších, kteří mají 
co do činění s maloobchodem. 

Věříme, že Vás náš titul osloví a budete se 
k němu rádi vracet!

tým Brands&Stories
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I tentokrát nominoval mezinárodní tým 
expertů složený ze zástupců vedoucích tis-
kových odborných periodik a obchodních 
seskupení, ale i z členů a partnerů EHI pro 
Retail Design a strukturu obchodu, ty nejlepší 
obchody s nejvydařenějším konceptem. Kri-
térii výběru jsou kromě povedeného designu 
celistvý, konzistentní koncept obchodu s jas-
ným poselstvím, oslovujícím cílovou skupinu, 
a také s jednoznačně rozpoznatelným Corpo-
rate Identity. Neboť pouze při splnění všech 

těchto aspektů oslovuje idea obchodu také 
zákazníky.

Z 26 vysoce hodnocených projektů ve finá-
le soutěže mezinárodní porota vybrala vítěze 
v letošního ročníku. Protože dva z konceptů 
tentokrát dosáhly stejný počet bodů, porota 
se rozhodla pro tento rok udělit čtyři (namís-
to každoročních tří) Ceny vítězům. Poprvé 
byl oceněn potravinový obchodní koncept 
- Center Hieber v roce Bad Krozingen, a to 
díky jeho dojmu svěžesti. Další cenu obdržel 

liverpoolský provozovatel obchodních center 
za svůj mexický objekt v Huixquilucan a Louis 
Vuitton za svůj prestižní Louis Vuitton Maison 
Island Store v Singapuru. Čtvrtým vítězem je 
americký obchodní dům Neiman Marcus se 
svým nejmladším konceptem v kalifornském 
Walnut Creek. Rozhodujícími kritérii pro udě-
lení cen byl tentokrát opět celistvý obchodní 
koncept s jasným poselstvím, jedinečné cílení 
a dobrý mix architektury, barvy, materiálů, 
osvětlení a Visual merchandisingu.

Nové prodejní koncepty
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EuroShop RetailDesign 
Award 2013
Časopis Brands&Stories nominoval české koncepty 
obchodů do soutěže o nejlepší obchody světa
Soutěž EuroShop RetailDesign Award 2013 vyhlašuje německé EHI ve spolupráci National Retail Federation USA jako soutěž o nej-
lepší koncepty světa. Šéfredaktorka našeho časopisu – Blanka Bukovská – byla přizvána do mezinárodního týmu expertů této 
významné soutěže a dostalo se nám té cti nominovat do letošního ročníku také české. Ty jsme čtenářům představili na našich 
stranách koncem loňského roku. Výsledky loňského ročníku byly vyhlášeny v lednu 2013 New York City. Náš časopis každoročně 
vítěze soutěže představuje a ani nyní tomu není jinak. Vloni již podruhé byly do soutěže nominovány i naše koncepty obchodů. 
Přestože nebyly mezi těmi úplně nejlepšími, je jasné, že byla česká nápaditost v mezinárodním klání úspěšná a že náš design 
v oboru store- konceptů má co říci. V ročníku 2012 se dostal do finále brněnský koncept Miele a za rok 2013 byl nominován mezi
nejlepší koncepty světa pražský COOKING CINEMA Potten & Pannen – Staněk, který vám nyní znovu představíme.

Dobré dřevo, teplé barvy a ledová ocel
udělování cen nejlepším konceptům světa v New Yorku

Hieber's
Frichshe center
Bad Krozingen (Německo)
Obchod s čerstvými potravinami patřící 
rodině Hieber má dlouholetou tradici na 
německém potravinářském trhu. Když byl 
obchod v Bad Krozingen v říjnu 2011 ote-
vřen, zavedl nový designový koncept. Neob-
vyklá architektura s matným černým nátě-
rem exteriérové stěny se sklonem 15 stupňů 

pokračuje v interiéru s vysoce kontrastním 
prvky. Nejmarkantnější kontrasty jsou v ma-
teriálech, podlahové krytině a osvětlení, kdy 
i přesto celek působí uceleně a harmonicky. 

Nakreslené minimalistické linky a černobílé 
nápisy na zadních stěnách identifikují každé
oddělení a značí systém, který vytváří jedno-
litost celého obchodu. „Nakupovat a učit se“ 
je motto konceptu. Instruktážní panely dáva-
jí informace o sortimentu produktů a popi-
sují speciality a zvláštnosti, ale zároveň slou-
ží i jako designové prvky.

Liverpool Interlomas
Department Store,
Huixquilucan (Mexiko)
Liverpoolský Department Store Interlomas, 
vybudovaný na předměstí Mexico City, na-
bízí perfektní kombinaci parku a nákupního 
centra. Kromě existence centra vytváří liver-
poolský řetězec veřejné místo, čímž lokaci 
předurčuje novou sociální roli místa setká-
vání. Futuristická vizáž budovy se stříbrnou 

U příležitosti konference National Re-
tail Federation (NRF), udělil EHI již po-
šesté EuroShop RetailDesign Award čty-
řem celosvětově nejlepším obchodům. 
Tento rok byly ceny vítězům předávány 
14. ledna 2013 na 42. mezinárodním 
Store Awards Show of the Retail Design 
Institute v newyorském Times Center. 
Slavnostní ceremoniál byl uskutečněn 
v kooperaci s Retail Design Institute, 
americkým partnerem EHI, za podpory 
exkluzivního sponzora udílení ocenění 
– Umdasch Shopfitting - přední společ-
nosti v oblasti vybavování obchodů 
v Evropě.

foto: Liverpool

foto: Hieber

foto: Hieber
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fasádou byla otevřena 2011 jako vlajková loď 
liverpolského řetězce. Impozantní atrium, 
které spojuje čtyři podlaží s celkem přibliž-
ně 30 000 metrů čtverečních obchodních 
ploch, je nasvíceno pomocí denního světla 
a v podobě zábradlí se zde opakují dynamic-
ké křivky z fasády.

Materiálové a barevné koncepty jednot-
livých podlaží založených na přírodních tó-

nech, na své cestě od dolních pater nahoru 
získávají stále teplejší tón. Zákazník může 
na každém patře objevovat nový svět, insce-
novaný prostřednictvím důmyslného Visual 
merchandisingu.

Nejvyšší bod celého atria v pravém slova 
smyslu představuje střešní zahrada s 3 tisíci 
metry čtverečními, zahrnujícími i jídelní plo-
chu pro gurmány.

Louis Vuitton
Island Maison
Singapur
Obchod otevřený v září 2011 se rozprostírá 
v jednom ze dvou prosklených pavilonů na 
ostrově v singaporském Marina Baysands re-
sortu. Asymetrická konstrukce budovy z oce-
li a skla byla vytvořena architektem Moshe 
Safdie a sestává se ze 300 UV resistentních 
fasádních prvků.

Interiér s námořnickou tématikou byl 
exklusivně navrhován americkou hvězdou 
architektury Peterem Marino, zručnou 
v kombinaci designu, funkčnosti a tradi-

ce. Elegantní teakové dřevo a chrom spolu 
s plachtou chránící fasádu před slunečním 
světlem zdůrazňuje námořnický styl pavi-
lonu zaplněného světlem. V centru mohou 
zákazníci navštívit různá oddělení včetně 
knihkupectví, umělecké galerie a v nepo-
slední řadě slunečnou palubu přestavěnou 

na cestovatelský koutek. Návštěvníci mohou 
dorazit na ostrov Louis Vuitton od břehu po 
mostě nebo mohou na speciální lodičce do-
razit na mola jednotlivých obchodů a nebo 
se z nákupního centra Marina Bay Sands tu-
nelem po pohyblivém pásu dostanou přímo 
do centra obchodu.

Přihlaste se  
do soutěže
o nejlepší  
koncept světa!
Pokud se chystáte vybudovat 
v letošním roce nový prodejní 
koncept, neváhejte nás kontaktovat.

Uzávěrka přihlášek do dalšího ročníku 
soutěže EuroShop RetailDesign Award 
2014 bude v září 2013 a jedinou podmín-
kou účasti je, že nový či zrenovovaný de-
sign obchodu nesmí být ke dni vyhlášení 
(únor 2014) starší než rok a půl.

redakce@pribehyznacek.cz

Neimann Marcus
Walnut Creek (USA)

Americká společnost Neiman Marcus otevře-
la nejnovější obchodní dům svého řetězce 
v Kalifornii v březnu 2012. Dům s 8 000 m2 
prodejní plochy představuje aktuální store 
design na pozadí tradičního domu a vytvá-
ří dojem muzea. Architektura celé budovy 
nabízí překrásný výhled na san francisckou 
oblast východního zálivu se svými pestrými 
barvami a typickou jasností světla, které byly 
zároveň zdrojem inspirace pro návrh inte-
riéru. Výskyt denního světla v obchodech 
vytváří vztah s okolní krajinou. Jasné teplé 
barvy, sklo a kov dodávají pocit transpa-
rentnosti a otevřenosti prodejní plochy. Ve 
Walnut Creek bylo 163 uměleckých děl za-
členěno do obchodu designu. Nejvýraznější-

mi objekty stálé expozice jsou dvě pohyblivé 
sochy pokrývající část průčelí od místního 
umělce Ned Kahn, jejichž vertikální lamely 
se pohybují ve větru. Kromě toho zde byl 
poprvé realizován koncept „Man’s Lounge“ 
s koženými pohovkami, speciálními šatnami 
a Martini-barem.

EHI Retail Institute je výzkumný, vzdělávací 
a poradenský institut pro obchod a jeho part-
nery, založený v roce 1951. V kooperaci s EHI 
pořádá Messe Düsseldorf veletrh EuroShop, 
přední mezinárodní odborný veletrh pro ob-
chod a EuroCis. Na obou se představují nejno-
vější produkty, řešení a trendy v maloobchodě.

foto: Vuitton

foto: Vuitton

foto: Neimann Marcus

foto: Neimann Marcus

foto: Neimann Marcus

foto: Liverpool



COOKING CINEMA
Potten & Pannen – Staněk

Na jednom místě, a přitom ve dvou promyš-
leně členěných zónách, díky konceptu COO-
KING CINEMA nabízí společnost Potten & 
Pannen – Staněk zákazníkům jak produkty 
švýcarské značky cremesso, včetně možnos-
ti ochutnat vlastnoručně připravenou kávu 
nebo čaj z kávovarů cremesso, tak zároveň 
výběr z dalšího svého širokého kuchyňského 
sortimentu.

Původní prostor, ve kterém od roku 2001 
do července 2012 sídlilo TWIN CAFÉ – pro-
vozovna téže společnosti spojená s lifestyle 
kavárnou, rozsáhlá rekonstrukce změnila 

k nepoznání. TWIN CAFÉ bylo svého času 
první in-store kavárnou u nás a prvním pro-
jektem společnosti Potten & Pannen - Staněk 
realizovaným v obchodním centru. 

Spolumajitele společnosti – Pavla Staňka jsme 
se zeptali, v čem považuje koncept za jedineč-
ný a zajímavý?
Nevím, jestli je náš koncept jedinečný, ale 
rozhodně je jiný, než co tady v naší branži 
kdykoliv kdo představil. Celé pojetí je rela-
tivně velkorysé a dává vyniknout kráse a výji-
mečné kvalitě produktů, které prodáváme.

Nové prodejní koncepty
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Do soutěže EuroShop RetailDesign Award 2013, vyhlašované německým EHI ve spolupráci s National Retail Federation USA jako 
soutěž o nejlepší koncepty světa, nominoval i vloni časopis Brands&Stories české koncepty obchodů. Mezi nimi byl také nový 
mimořádně atraktivní prodejní koncept společnosti Potten & Pannen – Staněk, který na podzim pod názvem COOKING CINEMA 
společnost otevřela v OC Nový Smíchov. Byl vybrán mezi 26 nejkrásnějších konceptů světa, přihlášených z 22 zemí. Z důvodu 
tohoto velkého úspěchu vám nyní koncept znovu představujeme.

Mně osobně se velice líbí, že celá prodejna 
je v podstatě jednou velkou výkladní skříní 
v pojetí architektury původního antického 
divadla. 

Rovněž použití velkého množství přírod-
ního masivního materiálu bylo pro nás klí-
čové a věřím, že se všichni budou cítit v naší 
prodejně příjemně.

Byl jste oponentem a naopak, co se zrealizo-
valo z Vašich nápadů?
Maximálně jsme se snažili, aby se dodržel 
původní umělecký záměr architekta. Kon-
zultace z naší strany jsou vždy spíše praktic-
kého rázu a vychází z našich dvacetiletých 
zkušeností s provozováním specializovaných 
luxusních prodejen. 

Co pro Vás znamená velký mezinárodní úspěch 
v soutěži o nejlepší koncept světa?
Samozřejmě potěšení a dobrý pocit, že si naší 
snahy o vytvoření něčeho nového někdo vši-
ml a že tímto byla oceněna nejen snaha pana 
architekta, ale i nemalá investice a určitá od-
vaha naší společnosti jít do tohoto projektu.
O návrhu konceptu Vám ale asi více poví sám 
autor -renomovaný český architekt Ing. Arch. 
Petr Václavek, který je rovněž autorem desig-
nu našeho AIRPORT na Terminálu 1 pražské-
ho letiště v Ruzyni.

„Pravá část COOKING CINEMA s plochou 34 m2 je věnována výrobkům švýcarské značky cremesso s uce-
lenou nabídkou vysoce výkonných, a přitom úsporných kapslových kávovarů nové generace. Dominantní 
bílá barva, použitá na stěnách i prosvětlených nikách připravených pro kávovary, dává náležitě vyniknout 
designu přístrojů a jejich barvám. Z výklenků vybíhající stolky jsou osazeny kávovary, v nichž si zákazníci 
mohou sami připravit kávu nebo čaj cremesso a přesvědčit se tak nejen o špičkových parametrech pří-
stroje, ale i vybraných chutích, které se v kapslích cremesso skrývají.

Levá část prodejny slouží k prezentaci dalších produktů z portfolia Potten & Pannen – Staněk a je vy-
mezena postupně se zužujícími portály. „Na počátku bylo mírné stoupání rovin v pravidelném rytmu, 
perspektiva pohrávající si s iluzí vzdálenosti. Zkoušel jsem ji umocnit i půdorysně a prezentační stoly se 
začaly v průhledu i zužovat – tak jako v barokním divadle. Teatro Olympico, vzpomněl jsem si na úžasný 
projekt Andrea Palladia ve Vicenze a jel se na něj podívat. Dvoupodlažní prostor přímo vybízel k opravdu 
prostorovému řešení, proto byly vztyčeny celé portály, které „divadelní“ iluzi dotvořily. Horní část skryla 
světelnou rampu a boky nabídly další výstavní prostor. Dřevěný obklad navrhl pan Staněk pro jeho vřelé 
vyznění ve vztahu k vystavenému sortimentu,“ vysvětluje architekt Petr Václavek. „Přírodní dřevo oprav-
du vytváří příjemný rámec barvám, zvýrazňuje precizní zpracování a ušlechtilost výrobků z mědi a oceli. 
Strop prodejny COOKING CINEMA je pro větší pocit vzdušnosti ponechán otevřený. V černém nátěru insta-
lovaná bodová světla evokují noční oblohu. Matné černé opláštění schodiště v prostoru vytváří solitérní 
objekt, který jako by symbolicky spojoval hmatatelný svět pozemský s nočním nebem.“

Finalista EuroShop RetailDesign Award 2013 
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Výhradní dodavatel produktů Garmin, společnost PICODAS Praha, se rozhodl 
změnit dosavadní pohled na prezentaci svých výrobků. Stávající koncept po-
strádal jednotnou tvář. Vystavení produktů nepůsobilo na koncového zákazníka 
celistvě. Právě toto bylo hlavním důvodem změny. K realizaci nového konceptu 
byla přizvána společnost UNiBON ze Slaného, která se díky svým osmnáctiletým 
zkušenostem v oblasti podpory prodeje, designu a marketingu úkolu zhostila.

V současné době probíhají jednání o reali-
zaci celého nebo části konceptu i v dalších 
evropských zemích.

Slovo zhotovitele:
Ptáte se, jak podobný návrh vzniká? Na za-
čátku je pozorné vyslechnutí si a analýza po-
třeb značky, pochopení jejích výhod a potřeb 
jejích zákazníků. To byly základní, výchozí 
body pro náš tým designérů, kteří vytvořili 
unikátní návrh interiéru, demonstrující veš-
kerá prostředí a životní situace, ve kterých 
nachází výrobky Garmin uplatnění. Podí-
vejte se na výsledek, stojí určitě za to!

Slovo zadavatele:
Před firmou Unibon jsme na menších za-
kázkách zkoušeli více dodavatelů, jejichž 
slabinou byla kolísavá kvalita designu 
nebo samotné realizace. Přístup firmy Uni-
bon nás nadchnul. Jsou schopni při práci 
přemýšlet a nejen plnit naše představy, ale 
dokonce je dále rozvíjet a zdokonalovat. Od 
návrhu, až po realizaci. Takových firem je 
u nás málo.

Ivo Steiner
Picodas Praha, spol. s r. o.

Jednotný, srozumitelný
design vystavení

Vzhledem k širokému spektru produktů do-
dávaných společností Garmin, od automobi-
lových, outdoorových a námořních navigací, 
až po náramkové GPS hodinky sloužící nejrůz-
nějším sportům, bylo potřeba zamyslet se nad 
jednotným designem vystavení, který bude 
nejen srozumitelný a zajímavý pro zákazníka, 
ale dokáže také usnadnit představení produktu 
prodejci.

Prvním krokem ke změně byla výroba univer-
sálních stojanů a různých typů upevnění pro 

široký sortiment produktů značky Garmin. Na 
základě této úspěšné realizace se společnost 
Picodas rozhodla k další radikální změně, a to 
svého hlavního showroomu v sídle společnosti 
na Evropské ulici v Praze.

Koncept showroomu se později stal před-
lohou pro další, menší realizace zviditelnění 
značky Garmin v obchodech Electroworld, Alza 
a dalších.

Po dokončení vzbudil koncept showroo-
mu pozornost i za hranicemi České republiky. 
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Redesign řeznictví má zútulnit
nákupní prostor a podpořit prodej
Jaké bylo zadání od vedení řeznictví a čeho 
všeho se modernizace týká?
Cílem modernizece je zatraktivnit prostor 
prodejní části provozovny a vytvořit prostře-
dí, ve kterém se nakupující budou dobře cítit. 
K mé radosti jsme se s vedením Nováka shod-
li na faktu, že emoční stránka hraje zásadní 
roli při rozhodování spotřebitelů během na-
kupování. Tím se nám otevřel velký prostor 
pro inovativní řešení založené na posledních 
poznatcích a výzkumech v chování spotřebi-

telů. Základním a klíčovým prvkem úspěšné 
provozovny je příjemná a vstřícná obsluha. 
Tu můžeme sice navrhnout, ale ne zajistit. To 
je na provozovateli. Kde ale máme co nabíd-
nout, je visuální stránka prodejny. Přestože 
provozně zůstávají provozovny nezměněny, 
vše ostatní se od podlahy až po strop mění.

Jaké provedení jste tedy použili?
Základní změnu, kterou bylo potřeba pro-
vést, bylo nahrazení stávajícího obložení 

stěn. Původní bílé obklady reprezentovaly 
léta přežitý design řeznictví a vytvářely po-
cit chladu a sterility. Nahradlili jsme je pro-
to světle šedým tvrzeným plastem velkých 
formátů v kombinaci s černými lakovanými 
tabulemi. Dalším prvkem, který tam bylo 
potřeba dostat, byla příroda. K tomuto účelu 
jsme použili dřevěný obklad. Lidé ho vníma-
jí jako přírodní, teplý materiál, který prostor 
zpříjemní, zútulní a zlidští.

Návrh ostatní barevnosti vyplýval z korpo-
rátních barev. Revoluční přeměnu prodělal 
podhled, který je nově v sytě červené barvě. 
Toto neobvyklé řešení bylo předmětem in-
tenzivní diskuze s klientem, ale jeho důvě-
ra, kterou nám nakonec dal, se mu vyplatila 
a nyní je podhled neodmyslitelnou součástí 
visuálu provozoven. V interiéru jsme také vy-
užili speciálních potravinových světel, které 
nasvěcují maso tak, aby byl zajištěn jeho při-
rozený vzhled.

Na plochách oddělujících řeznictví od 
supermarketu jsme navrhli velkoplošné fo-
tografie s výjevy z přírody a v celém interi-
éru aplikovali řadu světelných efektů, jako 
například podsvícený pult a svítící písmena. 
Existují studie na to, co ovlivňuje nákupní 
rozhodování, jak působí barvy, osvětlení, 
fotky a vizuály v prostoru, a tím vším jsem 
se řídil. 

Řeznictví Novák již mnoho let známe jako přilehlé provozovny obchodů Penny Market či Tesco. Po letech fungování, kdy ob-
chod nezměnil svůj vzhled, se vedení společnosti Řeznictví Novák rozhodlo, že nastal ten správný čas pro redesign obchodů. 
Ve vypsaném tederu oslovilo několik firem, kde zvítězila společnost Čermák Design. Majitele Ing. arch. Petr Čermák jsme se
dotazovali na podrobnosti tohoto redesignu.

Jaké principy jste aplikoval, jaké jsou nové 
prvky v interiéru?
V rámci návrhu redesignu jsem prostudoval 
řadu materiálů týkajících se provozu a potřeb 
řeznictví a inspiroval se zajímavými a nejmo-
dernějšími koncepty ve světě. Řešení, které 
mě nejvíce ovlivnilo, je řeznictví Victor Chur-
chill v Sydney od Dreamtime Australia Design. 
Podle mě je to skvost. Bylo ale velmi obtížné 
transformovat cokoliv z tohoto luxusního de-
signového obchodu na provozovny u diskont-
ního řetězce, kde se nakupuje s nákupními 
vozíky. Byl zde také finanční limit, který zcela
chápu a plně respektuji. Pokud plánujete pře-
dělat 70 prodejen, každá položka v rozpočtu 
násobena tímto počtem giganticky narůstá. 
Pak najednou zjistíte, že třeba jen za obyčej-
né zásuvky a vypínače utratíte několk set tisíc 
korun. U nerezových byste zaplatili milióny. 
Museli jsme tedy volit levnější varianty ma-
teriálů, nicméně dobře vypadající a splňující 
všechna kritéria včetně hygienických. Šlo o to 

nalézt co nejlevnější a nejefektivnější řešení. 
A to se povedlo. Probíhající redesign se dostal 
do povědomí, zákazníci jsou s ním spokojení 
a ve městech, kde ještě neproběhl, se klienta 
sami dotazují, kdy už bude nová prodejna 
i u nich, že prý vedle ve městě už ji mají, je 
pěkná a tak se na ní také těší. Z takového vý-
sledku mám vždy radost.

Jak redesign v praxi probíhá?
Redesign realizujeme v souladu s harmono-
gramem přestaveb prodejen Penny Market. 
Vzhledem k propojení obou provozoven je 
to nejvhodnější řešení. Vždy, když předělá-
vá Penny a na týden zavře, redesignujeme 
i my. Obvykle začínáme v pátek ve 20:00 po 
zavíračce a dle potřeby pracujeme přes noc 
a případně i na směny tak, abychom vše měli 
v úterý nebo ve středu příští týden hotové. 
Celkem nám to zabere 4-5 dní. Základem 
je kvalitní příprava a předvýroba, bez ní 
by rychlá montáž nebyla možná. Vzhledem 

k tomu, že naše společnost původně vyrost-
la na realizaci výstavních expozic, kde se 
montáže často počítají na hodiny a ne na 
dny, nemáme problém realializovat zakázky 
v takto extrémních časech. Klient dobře ví, 
že každý den, kdy se prodává a není zavřeno, 
se počítá.

Vaše firma má poměrně široký záběr činností
od interiéru přes výstavnictví po podporu pro-
deje. Pomáhají Vám ostatní divize nějak při 
řešení interiérů prodejen? 
Když toho umíte správně využít, je šíře slu-
žeb pochopitelně vždy přínosná. Hlavní vý-
hodu vidím v tom, že při navrhování nejsme, 
na rozdíl od našich jednostranně vyprofilo-
vaných konkurentů, svázáni stále se opaku-
jícími úlohami. Různá zadání nabízí různá 
řešení. Když navrhnete interiér řeznického 
obchodu, pak reklamní stojan na vodovod-
ní baterie, plexisklový výstavní stánek nebo 
třeba svítící skleničku Heineken a vše reali-
zujete po celé Evropě, nikdy nezakrníte. Tě-
šíme se na každou novou výzu a je super, že 
jednou je to celý interiér a jindy zas třeba jen 
nějaká drobnost. Nás to prostě baví. 

Co byste doporučil zákazníkům, kteří uvažují 
o modernizaci interiérů svých prodejen?
Štastnou ruku při volbě kvalitního partnera. 
Nekvalitní vás utaví problémy, kvalitní nao-
pak podpoří váše podnikání. Je to stejně dů-
ležité jako normálně v životě.

komerční interiéry/
prezentační a výstavní stánky/
podpora prodeje/

www.cermak-design.cz
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Design ponechal tento obchodní dům ten-
tokrát v rukách známé anglické agentury 
20.20 z Londýna. V Karstadtu působilo více 
projektních týmů z oddělení Visual Merch-
andisingu, marketingu, nákupu a koncepce 
obchodu, které s designéry obchodu úzce 
spolupracovaly. 

Plánem bylo „vytvořit příjemné a ohromu-
jící prostředí s výrazově silným obchodním 
divadlem, ale i formami prezentace, které vy-
právějí nějaký příběh“. Vizí je „nové, neotřelé 
oslovení zákazníků“, které má však oslovit 
všechny věkové skupiny. 

Podle konceptu by měly být v každém pa-
tře prostory určené pro prezentace, které 
vyprávějí svůj vlastní malý příběh. Hlavní roli 
při tom hraje výběr oblečení ze sortimentu 
denimu, oblečení pro zvláštní příležitosti, 
business módy, nových designérů a každo-
denního oblečení. 

Koncept kaleidoskopu
Vůdčí myšlenkou bylo udělat nakupování 
„jednoduché, intuitivní a inspirující“. Agen-
tura 20.20 popisuje tuto myšlenku jako „kon-
cept kaleidoskopu“. Je tím myšlen „dialog“ 

mezi jednotlivými prezentacemi značek, 
které jsou na ploše uspořádány tak, že tvoří 
optické kontrasty nebo se harmonicky do-
plňují, čímž se má optický efekt ještě více 
umocnit. Byly také prosazeny stěžejní body 
s tzv. Cross-Merchandisingem, čímž se myslí 
vzájemná inscenace tematicky různých sor-
timentů, které se k sobě hodí. Do hry byly 
vtaženy i prezentační stolky, na kterých jsou 
k vidění nejnovější kousky určité značky.

Vedle těchto stěžejních bodů, které jsou 
popisovány jako „průchozí pavilóny“, jsou 
zde i variabilní prezentační krychle. Mate-

Převzato ze stores+shops,
Magazínu EHI o zřizování 
a vybavení prodejen
a o POP marketingu
www.ehi.org

Obchodní divadlo
a vyprávění příběhů
Karstadt v říjnu nově otevřel svůj obchodní dům na düsseldorfské Schadowstraße. Představil zcela nový design, který ho 
prezentuje v mezinárodním stylu. Profil Karstadtu jako obchodníka s módou byl tak ještě více vyostřen a tím se stává přitaž-
livější i pro novou, mladší klientelu. Provozní šéf Karstadtu André Maeder u příležitosti otevření popsal nový obchodní dům 
jako „pilota budoucnosti“. 

riály a povrchy jsou vytvořené na míru. Na 
každém patře je rozdílná paleta barev, různé 
elementy z oblasti Visual-Merchandisingu 
a také grafiky. Každý takový „svět“ má před-
stavovat vlastní „osobnost“.

Základní myšlenku designu popisuje 
20.20 jako „mezinárodní módní showroom“, 
prezentační ostrůvky se svými „pavilóny“ 
mají navozovat intimitu. Stěžejní bod v kaž-
dé zóně má co nejvěrněji zinscenovat tam 
prezentované zboží. Zkušební kabinky byly 

rovněž ztvárněny různorodě, aby i zde byli 
osloveni zákazníci z různých segmentů. Styly 
jsou moderní, trendové a klasické.

Oddělení domácích doplňků je ztvárněno 
ve stylu „bílé pohádky“ s dřevěnými trámy. 
Jednotlivé kolekce jsou spojeny jakoby v ga-
lerijní prezentaci, která má zákazníka přivést 
k tomu, aby i své každodenní okamžiky vní-
mal trochu slavnostněji

Nový designový koncept zahrnuje i fasády 
a výlohy. Tento koncept se nazývá „styl ma-

gazínu“ a chce kolemjdoucím a zákazníkům 
ukázat jednotlivá témata tak, jako by listo-
vali časopisem. Nový design Karstadtu má 
oslovit nejen tradiční, ale i nové zákazníky. 
Nový Karstadt by měl být zachycen „módním 
radarem“ obyvatel Düsseldorfu. Podle 20.20 
by nové designové elementy Karstadtu měly 
být zařazeny na seznam priorit a pak prosa-
zeny ve zbývajících 86 obchodních domech 
Karstadt. Tento koncept má explicitně oslo-
vit i zahraniční zákazníky. 

Karstadt v Düsseldorfu otevřel svůj nový 
obchodní dům 11. října a čestným hostem 
slavnostního otevření byla „topmodelka“ 
Lena Gercke. Obchodní dům byl během čtyř 
měsíců za plného provozu přestaven a dostal 
m.j. nové podlahy a nové osvětlení. Dům má 
celkem pět podlaží a 25 300 m2 prodejní plo-
chy, zatím byla zmodernizována čtyři podlaží 
a 20 000 m2. Druhé patro a restaurace mají 
být zrenovovány v navazující akci příští rok. 
Magnetem je nové oddělení obuvi nyní na 
ploše 1000 m2. Nově bylo do módního sorti-
mentu zařazeno 50 mezinárodních značek.

Visual merchandising
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Zara Weller

Foto: 20.20/Londýn Foto: 20.20/Londýn

Foto: 20.20/Londýn



Přestože se lidé rádi pohybují v dobře známém 
prostředí, občas přece jenom hledají něco 
nového, vyhledávají překvapení a fascinaci. 
K tomu slouží dekorační ostrůvky a tematická 
vystavení na prodejní ploše. Jsou něco jako 
výloha uvnitř obchodu. „Tematické ostrůvky 
činí celý obchod ještě atraktivnější a doba, po 
kterou se zákazník v obchodě zdrží, se tak ješ-
tě prodlužuje,“ říká Markus Hintzen, vicepre-
zident a Head of Global Architecture Creation 
u Esprit, Ratingen. „Zákazníci jsou vtaženi do 
obchodu a jsou dovedeni až do jeho konce 
resp. do jeho různých podlaží. Prezentace 
zboží je tak zajímavější a obměnitelná.“

Téma téměř všech obchodů
A to platí téměř pro všechny typy obchodů. 
„Inscenační plochy mají smysl především 
u těch obchodních domů, které nabízejí to, co 
zákazník nutně nepotřebuje, kde jde tedy spí-
še o radost než o potřebu něco koupit. Všeo-
becně by se na scéně měly objevit především 
trendy,“ vysvětlují Aline Käfer a Lisa Ruof. 
Obě specialistky na Visual-Merchandising pů-
sobící u firmy Liganova, která se zaměřuje na 
design obchodů, shodně doplňují: „Výjimkou 
jsou například specializované obchody s elek-
tronikou, do kterých jde zákazník cíleně za 
určitým nákupem. Eventuálně také obchody, 

kde hrají hlavní roli cena a množství, resp. 
prezentace zboží, což je častý případ textil-
ních diskontů. Zde je rozhodující cenová ko-
munikace, nikoli inscenace.“

Hlavní cíl zní: zvýšit zisk
Vyčlenit část prodejní plochy pro prezentaci 
zboží – to zní jako luxus, který se nevyplatí. 
Z pohledu Angely Kreutz z obchodního ve-
dení Blocher Blocher View ze Stuttgartu, je 
opak pravdou: „Inscenační plochy předsta-
vují, pokud jsou dobře udělané, tu nejlepší 
prodejní plochu.“ Aline Käfer a Lisa Ruof to 
vidí stejně: „Hlavním cílem prostoru určené-
ho pro inscenaci je v první řadě zvýšení pro-
deje potažmo vyšší zisky. V hlavách obchod-
níků musí být zakotveno, že tyto tematické 
ostrůvky nemají žádný negativní, nýbrž po-
zitivní efekt na celkový prodej.“ O tom jsou 
obě pevně přesvědčeny.

Avšak jak dosáhne taková „tuzemská značka“ 
vytouženého cíle? „Důležité je, aby tyto ostrův-
ky byly zohledněny již při prvním rozvržení 
prostoru a byl jim věnován dostatečný prostor. 
Na druhou stranu je extrémně těžké vytvořit 
pro ně místo,“ vysvětluje Tile Neyang, vedoucí 
projektu u firmy Dioma ze švýcarského Bernu, 
která se zabývá Visual Merchandisingem. 

Pak jsou na řadě architekti a projektanti 
obchodů: „Často se orientujeme podle da-
ných stavebních možností. Vzdušné prosto-
ry, místa pod hlavním osvětlením, podesta 

u schodů atd. jsou přímo předurčeny k to-
mu, aby se staly takovým dekoračním ostrův-
kem,“ tvrdí Markus Hintzen z Esprit. 

Nezbytnost –inscenace u vchodu
„Podívejme se na prodejní plochu očima 
zákazníků,“ říká Angela Kreutz z Blocher 
Blocher View. „Kde potřebují zákazníci ori-
entaci a kde inspiraci? Přesně tam zasadíme 
dekorační ostrůvky. Právě v prostoru u vcho-
du jsou takové lapače pozornosti důležité. 
Tím se zbrzdí tempo kolemjdoucích z ulice 
a zákazníci se naladí na nakupování.“

„Schodiště obecně, ale také průsečíky cho-
deb jsou osvědčená místa pro umístění zbo-
ží“, doplňují Aline Käfer a Lisa Ruof. „Přičemž 
inscenační plochy jsou dnes stále méně čas-
těji umisťovány otrocky do nejnavštěvovaněj-
ších ploch,“ tvrdí Tile Neyang z firmy Dioma. 

„Trend se ubírá tím směrem, že se zákaz-
níkovi dovolí, aby volně kroužil obchodem 
a toulal se jím. Měl by šmejdit, objevovat 
a úplně zapomenout na čas. Dekorační ost-
růvky jsou volně rozprostřeny do prostoru, 
rušivé i emotivní plochy se ve vlnách střídají 
s klidovými zónami.“

„Dobrý inscenační ostrůvek bije přímo do 
očí. Pohledy zákazníka sem nevědomky stále 
směřují,“ vysvětluje Ansgar Hellmich, vicepre-
zident Global Architecture a Store Develop-
ment u módní značky Mexx, Korschenbroich. 
„Zákazníkovi se ukáže, co ho v tomto obcho-
dě, resp. v tomto oddělení očekává, jak může 
nabídku kombinovat a jak se to hodí k aktuál-
nímu ročnímu období, k současnému módní-
mu trendu nebo k aktuálnímu stylu. Pro nás 
jsou takové stěžejní body extrémně důležité. 
Pracujeme s nimi nejenom v oblasti vchodu, 
ale i v předních liniích každého oddělení. 
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Výloha
v obchodě

Inscenační plochy a dekorační ostrůvky nejen inspirují a svádějí, ale pomáhají 
i v lepší orientaci. Jakou prodejní plochu je vhodné pro ně vyčlenit? Co je třeba 
koncepčně zohlednit? Německý časopis stores+shops se rozhodl na tyto a mnoho 
dalších otázek najít odpověď u několika specialistů. 

1906 Angéloz ve švýcarském Fribourgu
Foto: Blocher Blocher View

Mexx ve Stuttgartu – prostor u vstupu na jezdící 
schody je oblíbeným místem pro dekorační ostrůvky, 
zde dynamická inscenace dětské módy
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Home&Living oddělení v berlínském 
KaDeWe – plynulý přechod mezi 
prezentační a prodejní plochou

Blijdessteijn v holandském Tielu – umístění 
prezentačního ostrůvku v prostorném obchodě
Foto: Blocher Blocher View
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Plocha zabírá celkem asi 3 až 5 m2, v závislosti 
na velikosti obchodu,“ říká Hellmich. 

Identita značky je tak zvýrazněna, což rov-
něž podporuje prodej. Je podtrhnuta rozezná-
vací schopnost, nespočet značek, resp. pobo-
ček proto vystavuje své inspirační zóny vždy 
na těch samých místech svých obchodů.“

Angela Kreutz z Blocher Blocher View roz-
lišuje v oblasti inscenačních ostrůvků s použi-
tím zboží dvě varianty: „Vnitřní výlohy, které 
jsou využívány výhradně k inscenaci a tzv. hot-
spots, v rámci kterých je prezentované zboží 
v bezprostřední blízkosti dostupné. Posledně 
zmiňovaná možnost je poslední dobou stále 
více využívána. Tím získávají tematické ost-
růvky na velikosti a tím i na důležitosti.“ Pro-
jektanti obchodů nabízejí maximálně variabil-
ní figuríny pro odpovídající prezentaci zboží.

V hlavní roli figuríny
Dekorační podesty, nábytek, podomácku 
vyrobené doplňky, umělecká díla, paravany, 
osvětlení – seznam prostředků vhodných 
k inscenaci je skutečně dlouhý. Ale zřejmě 
nejdůležitější roli hrají figuríny. Doba, kdy
se vyskytovaly pouze v obchodech s módou, 
je dávno pryč. Naše figuríny nyní naleznete
i v předváděcích a prodejních prostorách 
pro auta, IT nebo i medicínské přístroje,“ 
shrnuje Thomas Wimmer, Country-Manager 
pro Německo, Rakousko a Švýcarsko firmy
Retailment, který pracuje pro dánské značky 
Hindsgaul a Darrol. „V takových případech 
nejsou využívány jen jako věšáky na oblečení, 
ale za účelem vzbudit u zákazníků emoce.“

V hlavní roli jsou figuríny, které nejenže
prezentují oblečení, ale zprostředkovávají 
i iluze. Cílem je si pohrávat s identifikačním
potřebou konzumentů. Zákazník získává 
představu, jak působí jednotlivé části kolek-
ce, když se nosí. Výzkumy ukázaly, že zisk 
z prodaných jednotlivých kusů kolekce znač-

ně stoupá, když jsou k vidění na figurínách.
„Novým trendem je kombinování různých 
typů figurín. Stará moudrost v oblasti Visual-
-Merchandisingu, podle které figuríny bez
hlav nesmí být kombinovány s těmi s hlavami, 
už dávno neplatí,“ říká Angela Kreutz. Až do-
sud zabíraly figuríny poměrně dost prostoru,
což může být problém především u drahých 
prodejních ploch na prestižních místech. Zde 
nabízí Retailment se svou sérií Hindsgaul jed-
no řešení. Umí působivě využít dosud nevyu-
žité plochy v místě prodeje, například prosto-
ry mezi policemi nebo schodiště. Tedy žádný 
zloděj prostoru, ale jeho zhodnotitel! 

Převzato ze stores+shops,
Magazínu EHI o zřizování 
a vybavení prodejen
a o POP marketingu
www.ehi.org

Stefanie Hütz

Esprit v Düsseldorfu
vstupní hala je prostorem
pro příležitostné inscenace

Michael Meyer Lisa a Yves, 
Bochum- vydařená inscenace 
jako klasický „Stopper“
ve vstupním prostoru
Foto: Blocher Blocher View



Monitor v místě prodeje, na kterém běží 
pohyblivé obrázky, ještě nutně neznamená 
digital signage. Digital signage předpokládá 
(audio)vizuální informační systém, který je 
buď řízen programem, nebo je ručně nasta-
ven a posílán přes síť do obrazovek. Jedná se 
tak řečeno o královskou disciplínu digitální 
komunikace uvnitř obchodu. 

„Po letech technických experimentů v kon-
ceptech vlajkových obchodů nyní zažíváme 
implementaci řešení rollout,“ upřesňuje 
Marc Doderer, předseda Echion Corporate 
Communication z Augsburgu, nynější status 
quo. To, že bylo dosaženo zlomu, má vedle 
know-how mnoho důvodů: instalace běží 
samy od sebe 24 hodin v sedmidenním pro-
vozu, stále jistěji, se stále menšími výpadky. 
Ceny, např. LCD obrazovek nebo těch plaz-
mových, klesly, čímž se krátí i doba amorti-
zace. „Pro emotivní řeč obrazovek je dnes 
nutný především prostý pohyb. Statické 
obsahy ke konzumentovi vůbec nepronik-

nou,“ myslí si Marc Doderer. Nebo jinak ře-
čeno: dobře udělaný digital signage působí 
lépe než plakáty, a proto má m.j. nepřetržitě 
náskok. 

Správná aplikace
„Digital signage musí být užitečným prů-
vodcem nakupováním. Nemá vést k záplavě 
podnětů a pouze bombardovat spotřebitele 
masivní reklamou,“ říká Franz Josef Medam, 
jednatel specialistů na digital signage Cit-
tadino z Düsseldorfu. Prodejce Netvico ze 
Stuttgartu vyjmenovává jako nejdůležitější 
možnosti využití digitálních mediálních sys-
témů v obchodě:
 uvítání zákazníka „virtuálním portýrem“
 rozcestník a pomoc při orientaci
 zobrazení informací a reklamy všeho druhu
  zábava, např. při čekání (u pokladny)  

nebo pro děti (dětská kina)
  propojení kamenného obchodu a online  

nakupování, sociálních sítí atd. 
 komunikace uvnitř firmy (se zaměstnanci)

Řešení rollout
Tzv. digital signage slibuje mnohé: zábavu, poradenství, inspiraci, informace a orientaci. Experti v něm vidí reklamní mé-
dium tohoto desetiletí. Přečtěte si, jaké jsou v této oblasti trendy, poznatky, ale i vynalézavá využití a jak se design obchodu 
a nová média dají optimálně propojit. 
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Pouhá součást prostředí
„Digital signage může být jen pouhou sou-
částí prostředí v rámci konceptu obchodu,“ 
vyjmenovává Marc Doderer další způsob vyu-
žití. „Zde jsou dobrým příkladem vlajkové ob-
chody Dior v Taipeh a v Šangaji. Celým jejich 
patrovým domem probíhá podél digitálnís-
těna z oken, která zdánlivě nechává návštěv-
níky obchodu pohlédnout na střechy Paříže, 
jindy zase vytváří jarní atmosféru. Obrazovky 
jsou zasazeny do dřevěných rámů a tak nás 
nechávají zapomenout na skrytou techniku. 
V menším najdeme podobná „okenní řeše-
ní“ také v německých obchodech Hollister 
– s pohledem na pláž Huntington Beach 
v Kalifornii. V budoucnu se budeme moci 
setkávat s vícero takovými koncepty,“ před-
povídá Doderer. Tím výrazně opticky splývá 
reálný svět s tím virtuálním. 

Netvico vyjmenovává jako obecné výhody 
digital signage následující:
 moderní výraz díky inovativním technologiím
  emotivní oslovení zaměřené na cílové zákazní-

ky, např. podle času, věku, typu zákazníka atd. 
„Systémy »infotainment« budou v budoucnu 
umět rozpoznat, kdo před médiem stojí, a pod-
le toho samostatně předvést vhodnou reklamu 
s ohledem na pohlaví a věk,“ doplňuje Florian 
Goebel, jednatel prodejce hardware Gefen Dis-
tribution z Mnichova.

  rychlá schopnost aktualizace a možnost změny 
obsahů, tím pádem optimální kvalita informací. 

Foto Westgate

Wanzl
3D reklama
bez brýlí

Digitální info stánek 
s dobrým Visual 
merchandisingem



hin a ppm Planung+Projekt Management 
z Dormagenu, firmy zabývající se koncepcí
obchodu, na odborném veletrhu Viscom. Vy-
soká škola Niederrehin a ppm jsou partneři 
tříletého výzkumného projektu „Budoucnost 
kamenného obchodu“ a již v rámci minulého 
EuroShopu na sebe strhly velkou pozornost. 
Tentokrát byly v tzv. „interactive showroom“ 
zvláštní způsobem osloveny současně sluch, 
zrak i chuť. Pokud jste vzali do ruky hebkou 
kostku (obrazně řečeno pro jakýkoli pro-
dukt), ocitli jste se na virtuální květinové lou-
ce, slyšeli jste cvrlikat ptáky a byli jste ovanu-
ti jemným vánkem. Dotekem jiné, síťovinou 
potažené kostky, vás zachytila pavučina. Čím 
pevněji jste kostku uchopili, tím větší pavou-
ci vylézali. Za všemi těmi audiovizuálními, 
pomocí projektorů a senzorů realizovanými 
instalacemi stojí následující myšlenka: zákaz-
níci prožívají kromě kamenných obchodů ži-
voucí, interaktivní prostory plné zážitků, kte-
ré reagují na jejich přítomnost. Zákazník vidí, 
co cítí, a cítí, co vidí. Zvuk, teplota a efekty 
dělají tuto iluzi naprosto perfektní. 

Avšak tak jednoduché, jak to zní, to při rea-
lizaci není. „Perfektní instalace není vůbec 
těžká. Kamenem úrazu je vytvoření takové-
ho řešení, které by fungovalo i o několik let 
později“, myslí si Udo Lackner, CEO z Lack-
ner Mediasystems z Vídně. Problémem je 
každodenní provoz: Kdo se postará o to, 
když nebude technika fungovat? Kdo je od-
povědný za Content-Production, resp. Con-
tent-Management a kdo obstará opět nové 
obsahy? Personální struktury firmy musí být
tomu přizpůsobeny. Někteří se zdráhají vy-
členit zvláštní náklady na specializované po-
skytovatele služeb na full-service. Cittadino 
chtěl digital signage podle Franze Josefa Me-
dama proto, že „ho chtěl vyzdvihnout ze dna 
a zpřístupnit ho průměrnému maloobchod-
níkovi“. „Picturemachine fast edit plus“, to je 
jméno nového řešení od Cittadino, které ob-
chodníci mohou získat přes poskytovatele 
služeb IT nebo Telekom. Profesionálně vy-
tvořené, odvětvově specifikované designové
předlohy mohou být uzpůsobeny Corporate 
Design co se týče loga, textu nebo fotografií.
Navíc máte možnost předplaceného přístu-
pu na kanály Cittadino, které pravidelně 
připravují aktuální výběr novinek ze světa 
zpravodajství, sportu, počasí nebo celebrit. 
 
Jak se dá ideálně propojit design
obchodu s digitálními médii? 
Florian Goebel z Gefen Distribution zdůraz-
ňuje, na čem záleží: „Monitory musejí být 
barevné a přizpůsobené Corporate Design 
daného obchodu. Musí se integrovat do kon-
cepce vybavení a nesmějí být vnímány jako 
rušivý element.“

Povedeným příkladem je lékárna Westgate 
v Kolíně nad Rýnem. Místo obvyklé průhled-
né vitríny za prodejním pultem prezentuje 

aktuální reklamu a nabídku produktů sedm 
metrů široká zeď s videem (plán: Architek-
tonické studio Carl Palm, instalace: Ben Hur, 
oba z Kolína nad Rýnem). „A tak mohu zcela 
spontánně reagovat: Je-li špatné počasí, uka-
zujeme například reklamu na léky proti na-
chlazení,“ říká lékárník Erik Tenberker. Práce 
vyžadující personál, jako je například úklid, 
vkládání a opětné vykládání zboží z police, 
tak zcela odpadají. Speciální automat doká-
že vybrat ze skladu právě to zboží, které je 
potřeba. V noci se na videu promítá klidná 
atmosféra kolínského panoramatu a zároveň 
zde běží reklama na zásilkový obchod „Léta-
jící pilulky“. Díky tomu, že je v logu lékárny 
Westgate obsažen také kód QR, mohou se 
zákazníci přes chytrý telefon připojit přímo 
na webové stránky.

  Netvico uvádí také úsporu nákladů na tisk a lo-
gistiku, oproti kterým však stojí většinou vyšší 
náklady na zřízení a management, ale i ceny 
elektřiny za nepřetržitý provoz systémů digital 
signage

  lepší servis
  vyšší faktor pozornosti díky pohyblivým obráz-

kům
  zvýšení faktoru zábavy

  vygenerování dodatečných impulsů k nákupu
  možnosti refinancování díky vtažení reklam-

ních partnerů do hry
  silnější komunikace směrem ven a tím i upev-

nění značky

„Spotřebitelé věří tomu, co přichází z televiz-
ní obrazovky,“ vyjmenovává další plus Franz 
Josef Medam ze Cittadino. K tomu přichá-
zejí možnosti kontroly, např. odpovědi na 
otázky jako: Jak často bylo kliknuto na daný 
produkt?

Technika se vyvíjí dále. Monitory jsou stá-
le plošší a různorodější co se týče formátů, 
což umožňuje lehčí a variabilnější integraci 
konceptu obchodu. Navíc, v neposlední řadě 
také díky energeticky efektivním technologi-
ím LED vyzařují silnější světlo a nabízejí i při 
slunečném denním světle dobré kontrastní 
hodnoty. I rámy jsou tak tenké, že při stavbě 
video-zdí je možné docílit téměř neviditel-
ných přechodů mezi obrazy. 3-D bez brýlí 
se postará o nové vizuální efekty . I v oblasti 

software vidíme posun: kolínská společnost 
Dimedis například jako první využívá for-
mát HTML 5, který není závislý na platformě 
a funguje tak ve všech uživatelských systé-
mech (Windows, Linux, iOS, Android) a vy-
tváří souhru v kombinaci s digital signage, 
webem a mobilními telefony. 

Interaktivita
„Stále větším trendem je kromě toho inter-
aktivita“, vypráví Birgit Neußer, vedoucí 
marketingu u Netvico. „Díky rozšíření chyt-
rých telefonů si nyní zákazníci zvykli být v in-
terakci s médii“, vysvětluje Florian Goebel 
z Gefen Distribution. Marc Doderer z Echion 
nabízí ke zvážení následující: „Ukázalo se, že 
interaktivní řešení v oblasti obchodu fungují 
dlouhodobě jen tehdy, pokud je užitek pro 
nakupujícího zákazníka dostatečně velký 
a snadno viditelný.“

„Digitální komunikace uvnitř obchodu se ne-
koná jen vizuálně,“ říká Doderer. Vynikajícím 
příkladem byl stánek Vysoké školy Niederre-

Převzato ze stores+shops,
Magazínu EHI o zřizování 
a vybavení prodejen
a o POP marketingu
www.ehi.org

Stefanie Hütz
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Digitální infopanel sloužící 
k orientaci zákazníků spolu 
s působivými obrázky 
slouží i jako image prvek

Sport Scheck v Berlíně – zde přichází pravá vysokohorská atmosféra – okénka horských chalup s virtuálním panorama hor nebo pohledem na sjezdovku

V kavárně obchodu Kaiser Tengelmann pozvedají 
chuť k občerstvení pohyblivé obrázky



Je zájem o implementaci
digital signage?

Renomovaný prodejce POS systémů Jansen Display pomáhá firmám a živnostní-
kům s prezentací v místě prodeje. Klasické i světelné plakátové rámy, stojany a pou-
tače vyráběné z hliníkových profilů se brzy staly velmi žádaným zbožím. Společnost 
Jansen Display samozřejmě neustále rozšiřovala a rozšiřuje svoji produktovou 
nabídku o nové typy prezentačních prostředků. Logicky zachytil trend, kterým se 
současné POS prvky posouvají. Vzhledem k vlastní výrobní základně pro ně nebyl 
problém implementovat prvky digital signage do svého standardního portfolia.

„Zpočátku jsme vyráběli digitální stojany indi-
viduálně na přání zákazníků, dnes se nám již 
podařilo vytvořit základní set standardních 
digitálních prvků, na kterých zákazník může 
otestovat efektivitu digital signage a následně 
ve spolupráci s naším vývojem vytvořit i indi-
vidualizované řešení digital signage,“ vysvět-
luje Jiří Hubka, zástupce firmy Jansen Display 
s.r.o. „V našem případě bylo nejtěžší najít vy-
váženou míru inovativnosti v digital signage 
a toho, na co jsou naši zákazníci zvyklí. Tím 
je absolutní jednoduchost obsluhy. Při vývoji 
standardních prvků digital signage jsme ze 
začátku museli naše techniky a vývojáře velmi 
brzdit v rozletu. Složitých a na následný servis 
náročných řešení digital signage je v dnešní 
době na trhu spousta. My jsme šli cestou ma-
ximální jednoduchosti obsluhy bez potřeby 
programování, servisních zásahů a vzdálené 
správy, všechny tyto služby jsou většinou zpo-
platňované a toho jsme chtěli naše zákazníky 
ušetřit a tyto produkty tím výrazně zlevnit. 

Náš záměr připravit prvky za nízkou cenu 
bez potřeby zaškolování a servisu se osvědčil. 

Cenou jsme se dostali velmi snadno na první 
pozice v tendrech, jejichž hlavním kritériem je 
cena, a to při zachování všech zadávacích poža-
davků. Naše první instalace je funkční dodnes 
a nebylo třeba jediného servisního zásahu.

Naše vlastní vývojové oddělení průběžně 
zařazuje do naší standardní řady digital sig-
nage technologicky nové prvky podle toho 
,jak se objevují na trhu, nebo si je vyžádají 
sami zákazníci. Tímto způsobem jsme roz-
šířili naše portfolio o stojany s populárními 
iPady, přibyly i stojany s dotykovými LCD 
obrazovkami.

Z praxe je stále vidět, že tato kategorie 
digital signage je pro hodně klientů stále 
novinkou a je třeba hodně komunikovat vý-
hody. Na druhou stranu si všichni snadno 
představí přínos a zvýšení viditelností všech 
prvků, které svítí, přehrávají pohyblivý obraz 
a mohou být i ozvučené. 

Zpočátku a dodnes jsou nejčastějšími zá-
kazníky ti, kteří často mění obsah prezento-
vaný na našich nosičích. Tato vlastnost šetří 
čas a produkční náklady oproti klasickému 
tisku. V dnešní době digitálních fotografií, 

prezentací a videí je pro klienty snazší využít 
tyto podklady přímo, než je převádět do tis-
kové podoby a následně draze tisknout. 

Naše grafické oddělení může zpracovat 
libovolný obsah pro naše klienty, nemá však 
mnoho práce, protože základní aplikace 
a prezentace si připraví naši klienti bez pro-
blému sami. S požadavkem na tvorbu obsahu 
se nejčastěji setkáváme společně s objed-
návkou prvků s dotykovými obrazovkami 
a v těchto případech většinou i tento obsah 
tvoříme společně s klientem. 

Vzhledem k zaměření na opravdu jedno-
duchou a univerzální obsluhu a nepotřeb-
nost servisu nemáme problém nabízet naše 
standardní řešení napříč Evropou ve všech 
zemích, kde máme naše pobočky. Sortiment 
digital signage prodáváme bez větších ob-
tíží i prostřednictvím našich zahraničních 
partnerů. Rozdíl v přístupu tuzemského 
a zahraničního klienta je vzhledem k cenám 
displejů zejména vidět v přístupu ke kvalitě 
monitorů. Tuzemský zákazník většinou ne-
rozlišuje mezi televizí a monitorem, kde je 
obrovský kvalitativní rozdíl, a proto často 
instalujeme televize i do komerčních nosičů 
a to jen kvůli ceně a to i přesto, že tento dis-
plej není stavěný na nonstop provoz a často 
odejde v horizontu dvou let a jeho ovládání 
není tak komfortní. S tímto problémem se 
u zahraničních klientů nesetkáváme, u nich 
se nám daří vysvětlit kvalitativní výhody prů-
myslových monitorů.“
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Je zájem o implementaci
digital signage?digital signage?

Interaktivní stůl ve službách
marketingového výzkumu

Takovýto stůl je možné využívat v nejrůzněj-
ších oblastech. Jednou z nich je marketingo-
vý výzkum.

Agentura Millward Brown disponuje 
zařízením 40” Touch Table for Microsoft® 
Surface® od společnosti Samsung, pro který 
zároveň vyvinula speciální výzkumné nástro-
je umožňující využití projektivních technik 
a nástrojů. 

MS Surface stůl agentura Millward Brown 
hojně využívá při kreativních workshopech 
na téma vývoje marketingové komunika-

ce nebo produktových inovací. Vzhledem 
k interaktivitě a hravosti nachází své opod-
statnění i ve výzkumech týkajících se brand 
positioningu a brand strategie. Respondenti 
na stole popisují značky pomocí kreativ-
ních koláží, projekcí do emočních obrázků 
(Idea Cards), mají možnost definovat per-
sonalitu značku (Brand Ego) nebo mapovat 
produkty, služby či značku pomocí Brand 
Mappingu. Neoddiskutovatelnou výhodou 
je možnost efektivně hodnotit jak tiskové, 
tak video koncepty, ať už mluvíme o komu-

nikačních konceptech a reklamách nebo 
o testování nejrůznějších printů, webových 
stránek apod.

Jelikož jde o multi-touch obrazovku, je 
možné na ní v jednom okamžiku pracovat 
v několika lidech najednou. Interaktivní stůl 
se používá v kvalitativním výzkumu – tedy 
při individuálních a skupinových diskuzích. 
Kouzlo práce se Surfacem spočívá v tom, že 
lidé jsou u něj daleko spontánnější než při 
běžné diskuzi. To výzkumníkům umožňuje 
dostat se daleko více do hloubky diskutova-
ného tématu a odbourat běžnou autocen-
zuru – tedy získat vůbec větší množství tzv. 
měkkých informací, které jsou pro zadava-
tele výzkumu nejcennější. Je prokázáno, že 
dotazovaní respondenti jsou při práci u Sur-
face stolu výrazně kreativnější, více se sou-
středí, lépe se vyjadřují i ke složitým nebo 
tabu tématům. V neposlední řadě tato tech-
nická novinka zvyšuje dynamiku diskuzních 
sezení. 

Interaktivní stůl navíc umožňuje použí-
vat výstupy vytvořené na diskuzní skupině 
v elektronické podobě rovnou do prezenta-
cí. Případně lze nad stolem bezprostředně 
po diskuzích pracovat s výsledky, zapracová-
vat je, vést nad nimi debatu se zadavatelem 
výzkumu a v neposlední řadě z něj přímo 
prezentovat širšímu plénu.

Novým trendem v místech prodeje a na pobočkách bank jsou interaktivní stoly. Návštěvníci si na nich mohou sami prohlížet 
aktuální nabídky, pročítat detailnější informace a jednoduše vyhledávat, co je zajímá. Tyto stoly jsou v podstatě velkoobra-
zovkové počítače a tak je možné pro ně vyvíjet speciální aplikace šité na míru konkrétním potřebám v místě využití.
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Celostátní průzkum Kellogg Shopper Index 
USA, jehož výsledky byly zveřejněny na kon-
ci roku 2012, ukazuje, jaké kritérium kromě 
ceny, pohodlí a praktičnosti rozhoduje při 
volbě spotřebitele mezi návštěvou kamenné 
prodejny a nákupem po internetu. Tímto kri-
tériem je špatná zkušenost. 

Sběr dat proběhl v rámci online panelu, kte-
rý zahrnoval více jak 1900 účastníků. Cílem 
průzkumu bylo vytvořit globální model ná-
kupního chování spotřebitelů a prozkoumat 
psychologické a finanční faktory, které urču-
jí, jak a co lidé nakupují.

Průzkum odhalil, že 59 % účastníků průzku-
mu si prohlédlo zboží v kamenném obchodě 
a poté objednalo po internetu z důvodu špat-
ných nebo průměrných služeb v prodejnách, 
které se nedávno navštívili. 40 % účastníků 
průzkumu uvedlo, že vlastně nikdy neměli 
v úmyslu nakoupit po internetu, ale byli ne-
spokojeni poté, co se setkali se špatnou služ-
bou a špatným přístupem v prodejnách.

Podle této studie tedy mnoho nakupujících 
není motivováno k použití mobilu pouze kvů-
li hledání ceny, ale kvůli neuspokojivé zkuše-
nosti či nedostatečným službám v prodejně.

Přestože nárůst on-line nakupování je 
naprosto jasný, stále existuje velká část 
spotřebitelů, kteří upřednostňují nákup 
v kamenných obchodech. U maloobchod-
níků s kamennými prodejnami je stejně vý-
znamné a strategické nabídnout dokonalé 
služby jako dobrou cenu. Čím více budou 
budovány další digitální spotřebitelské „ná-
vyky‘‘, tím více bude kvalita služeb a přístup 
k zákazníkovi v tradičních prodejních mís-
tech představovat významné kritérium pro 
jejich odlišení. 

Daniela Krofiánová

Fenomén s názvem showrooming 
Showrooming označuje spotřebitelské chování, při kterém si zákazníci prohlédnou zboží v kamenném obchodě, kde stále více 
používají mobilní telefony ke srovnávání cen, ale výrobek nakonec zakoupí on-line.
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zům na položky zboží (kromě potravin) na 
webových stránkách a v mobilním telefonu. 
Zákazník si tak může přímo ověřit dostup-
nost daného produktu a seznámit se s jeho 
detaily. Tato aplikace se stává základním ná-
strojem pro maloobchodníky v rámci jejich 
strategie napříč různé prodejní kanály a stra-
tegie„web-to-store“.

V USA dobře pochopili, že zákazník chce 
ušetřit čas za každou cenou. Proto se po-
užívají mobilní aplikace jako Qthru, které 
umožňují naskenování nákupu pomocí 
smartphonu a zabraňují tomu, aby zákazníci 
zbytečně stáli v supermarketech ve frontách 
u pokladen. 

Pro výhodnější nákupy 
Úspora peněz spotřebitelů patří k dalším 
přínosům chytrých telefonů při nakupování. 
Například aplikace Codecheck.info umož-
ňuje uživatelům chytrých telefonů skenovat 
čárové kódy výrobků a získat tak v několika 
okamžicích základní informace o výrobku, 
jako je jeho složení nebo informace o tom, ve 
které prodejně je výrobek dostupný za nejvý-
hodnější cenu.

Aplikace Shopmium poskytuje spotřebi-
teli možnost objevovat týdenní promoční 
nabídky v obchodech. Klient si může také 
přizpůsobit nabídku tak, že si vybere svoji 

prodejnu v okolí a bude informován pouze 
o slevách dostupných výrobků v této pro-
dejně. 

Nové formáty věrnostních programů jsou 
elektronizované a věrnostní karty v mobilu 
patří k současným trendům. V této souvis-
losti je například zmiňován nový operační 
systém iOS 6 s aplikací Passbook pro chytré 
telefony (pro uchování digitálních kuponů, 
věrnostních karet, lístků atd.) 

Smartphone a sociální sítě
V prostředí maloobchodu se objevují nové 
zajímavé příklady propojení smartphonu 
a sociálních sítí v procesu nakupování. Na-
příklad značka cereálií Kellogg’s, otevřela 
v loňském roce v Londýně speciální pop-up 
shop pod názvem „Tweet Shop“, kde využi-
la Twitter pro originální prezentaci nového 
sortimentu cereálií. Zákazníci v této pro-
dejně neplatili nákup klasickou měnou, ale 
„tweety“ - krátkou textovou zprávou, kterou 
poslali na Twitter. 

Ve značkové prodejně NEO LABEL v No-
rimberku realizovaly společnosti Adidas 
a TBWA / Helsinki technologicky vyspělou 
koncepci interaktivní výlohy, která umož-
ňuje připojení ke smartphonu spotřebitele 
bez nutnosti použití aplikací nebo skenová-
ní QR kódy. Rozhraní interaktivní dotyko-

vé obrazovky nabízí spotřebitelům, aby se 
dokonale seznámili s kolekcí módní značky 
adidas NEO a otestovali si na figuríně růz-
né kombinace oblečení. Pokud spotřebite-
lé mají zájem o nákup zvolené kombinace 
oblečení, mohou přidat výrobky do elek-
tronického nákupního košíku a připojením 
přes URL odkaz se nákupní košík okamžitě 
objeví na displeji jejich smartphonu. Takto 
je možné uskutečnit nákup nebo nákupní 
zážitek sdílet prostřednictvím sociálních 
médií či e-mailu. 

Daniela Krofiánová
Ilustrační foto: mobilní marketing
na veletrhu Equipmag 2012

Nástroje mobilního marketingu 
a nákupní zvyklosti spotřebitelů 

V období slev stále více nakupujících na-
vštěvuje internet i tradiční prodejny s cílem 
výhodně nakoupit. Smartphone se stává stá-
le využívanějším pomocníkem, který mění 
způsob, jakým zákazníci nakupují. Výrobci 
značek i maloobchodní společnosti nabízejí 
nové nákupní zážitky právě i prostřednic-
tvím smartphonu. Tento trend bude pokra-
čovat i v roce 2013. 

Francouzští odborníci, kteří sledují vývoj 
v oblasti využívání nových technologií, oče-
kávají, že smartphony budou mít v procesu 
nakupování rostoucí dopad na nákupní zvyk-
losti. To potvrzují i v následujícím textu, kte-
rý obsahuje pohled na tento fenomén přede-
vším v prostředí francouzského trhu. 

Úspora času spotřebitelů
a efektivnější nákupní trasa
Smartphone může přispět k úspoře času 
spotřebitelů a k efektivnějšímu využití ná-
kupní trasy.

Potřebujeme si nutně něco koupit? Přepadl 
nás hlad? Spotřebitel klikne na mapku, která 
je k dispozici přes aplikaci smartphonu a mů-
že okamžitě zjistit, jaké prodejny se nacházejí 
v jeho okolí nebo v místě, kam se hodlá vydat. 

Smartphone se také stává velmi praktickou 
GPS navigací v obchodních centrech. Usnad-
ňuje nákupy, spoří tak čas uživatelům mobil-
ních telefonů a také poskytuje přehled o do-
stupných prodejnách. 

Pokud spotřebitel hledá na internetu kon-
krétní prodejnu, může se dostat na lokální 
webové stránky prodejny a zároveň na tomto 
webu najít o prodejně další informace, jako 
je otevírací doba, možnost dojednání indi-
viduální schůzky nebo promoční nabídky. 
Tyto specifické odkazy a informace doká-
žou zvýšit návštěvnost webových stránek až 
čtyřnásobně a přilákat návštěvníky webu do 
prodejny. 

Kdo by nechtěl vědět, zda je určitý výrobek 
k dostání v prodejnách v okolí? Ve Francii 
existuje aplikace „ „Shopping Adventure“, 
která to umožňuje. Tato mobilní nákupní 
galerie poskytuje francouzskému zákazníko-
vi možnost optimálního nákupu díky odka-

M- commerce se v celosvětovém měřítku objevuje jako velmi aktuální téma v oblasti marketingové komunikace. O tom svědčí 
rostoucí zájem zákazníků o využívání mobilního telefonu jako pomocníka v procesu nákupu. 
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prostoru. Člověk si připadá jako v divadle 
– ve skutečnosti se v těchto prostorách dříve 
nacházel kinosál. Bývalý nájemník, prodejce 
nábytku Habitat, zaplnil tento prostor struk-
turou polic určenou pro prezentaci zboží. 
Tu ale Burberry odstranil, aby bývalý kinosál 
zase získal svou původní atmosféru. Tím se 
využije i historická, malá a plochá skleněná 
kupole ve stropě, jejíž vzor se odráží v mra-
morové podlaze. Velký reprezentativní 
prostor byl ponechán prázdný, aby vynikla 
atmosféra této dokonalé architektury. Zá-
kazníci, kteří stojí na balustrádě mezipatra, 
mohou odtud pozorovat pohyb dalších ná-
vštěvníků. 

V tomto otevřeném prostoru se ale přece 
jenom nachází jeden highlight, který ve 
skutečnosti na sebe strhává veškerou po-
zornost: digitální obrazovka o výšce téměř 
7 m a téměř stejné šířce. Podle Burberry je 
to největší obrazovka, která se v maloob-
chodě vůbec nachází. Kromě této hlavní 
optické atrakce je po obchodě rozmístěno 
ještě asi 100 menších digitálních obrazovek. 
Ty dohromady tvoří „Burberry Event“, čímž 
se myslí, že obsah na všech obrazovkách je 
synchronizovaný. 

Na velké obrazovce jsou přenášeny módní 
přehlídky Burberry ze světových přehlíd-
kových mol, kterých se účastní čtyřikrát do 
roka pozvaní hosté, to vše v přímém přeno-
su. To podtrhuje úsilí obchodu stát se prvním 
„digitálně integrovaným“ obchodem Burber-
ry. Živé přenosy by v budoucnu měly být 
k vidění také na webových stránkách firmy.

Napravo i nalevo od velké obrazovky vedou 
reprezentativní schody do mezipatra, které 
je nyní využíváno jako „galerie“ pro unikátní 
trenčkoty. 

„Mluvící zrcadla“
Právě v tomto okamžiku by se chtěl zákaz-
ník zeptat, kde v obchodě se vlastně nachází 
samotné zboží. Toto pomyslné jeviště pro-
deje je součástí obchodu, který se nachází 
na rohu Regent Street a Vigo Street. Tady se 
nachází i tzv. „lucernový sál“, který nese toto 
jméno proto, že sem skleněná kupole pro-
pouští denní světlo. Zde jsou prezentovány 
doplňky. Doplňky se předvádí i v druhém 
prostoru na Vigo Street. A nyní to začíná být 
napínavé: odtud vede historické točité scho-
diště (které je mimochodem pod památ-
kovou ochranou) s krásným výhledem na 
Regent Street. Nahoře se nacházejí ještě dvě 
prodejní patra, jedno pro dámskou a druhé 
pro pánskou módu. 

A i zde vcházíte do digitálního světa. Každý 
samostatný artikl, který je v obchodě prezen-
tován, je vybaven visačkou RFID. Jakmile se 
daný kus ocitne ve zkušební kabince, může 
vše začít. Každé zrcadlo ve zkušební kabince 

je zároveň interaktivní digitální obrazovkou. 
Visačka RFID na každém kusu oblečení se 
automaticky spojí s „mluvícím zrcadlem“ 
a spustí tak reklamní video právě k tomuto 
kusu oblečení.

Kromě mnoha obrazovek v obchodě vybavil 
Burberry všechny, jejichž pomocí mohou dát 
zákazníkům informace o střizích, barvách 
a dostupnosti a jejichž prostřednictvím mají 
oni i zákazníci, pokud si to přejí, přístup 
k webovým stránkám Burberry. 

Digitální zážitky 
Co se týče nového obchodu na Regent Street, 
jde o luxusní obchod, a všechno od masivní-
ho tmavého „dvojitě vyuzeného“ dubu až po 
marnivý mramor v každém poschodí svědčí 
o tom, že se zde nestydí za vysoké náklady 
a veškerou snahu. Je to něco jako fyzická we-
bová stránka celého obchodu, odtud máte 
digitální přístup ke všem prezentacím pod-
niku. Tento obchod skutečně umí ukázat, že 
kamenný obchod může nabídnout digitální 
zážitek, který má podstatně více šarmu než 
zírání na obrazovku počítače z tepla domova. 

Burberry tak patří nejenom k průkopníkům 
těch obchodníků, kteří spojují kamenný ob-
chod s virtuálním světem, ale zároveň se této 
značce poštěstilo stát se vzácným příkladem 
tohoto nového typu obchodu. 

Převzato ze stores+shops,
Magazínu EHI o zřizování 
a vybavení prodejen
a o POP marketingu
www.ehi.org

John Ryan
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Může maloobchodník v kamenném obchodě 
vytvořit perfektní digitální výstup? Odpověď 
na tuto otázku nabízí nový obchod Burberry 
na Regent Street, který byl otevřen v září. Brit-
ská designová značka zde otevřela svůj „global 
flagship“- jde o výraz, který ve světě luxusní
módy znamená opravdu velký obchod. Ob-
chod na Regent Street pokrývá plochu celkem 
4 000 m2, z čehož 2 500 m2 tvoří obchodní 
plochu rozdělenou do čtyř pater. Navíc je ob-
chod jakýmsi průsečíkem pro podnik, který 
se prezentuje jako multichannel obchodník. 

To první, co nákupce luxusního zboží za-
ujme, jsou velké výlohy ve fasádě krásné, 
reprezentativní staré budovy. Je to pozoru-
hodné zejména proto, že většina budov na 
Regent Street spadá pod památkovou ochra-
nu a proto jsou možnosti ztvárnění fasády 
celkem omezené. Zřejmě se u Burberry roz-
hodli využít výlohy pro kreativní ztvárnění, 
ale zároveň utlumit zobrazení jména značky 
– to se nese spíše v duchu střídmosti. Navíc 
zvenčí není zřejmé, jak silně je obchod uvnitř 
ovládán digitální technikou. 

Jako v divadle
U příležitosti otevření obchodu v září vysta-
vil Burberry do výlohy produkt, který tuto 
značku co nejvěrněji reprezentuje: trenčkot. 
Dveře hlavního vchodu jsou vyhotoveny 
z bronzu se vzorem, jehož design pochází již 
z 20. let 20. století, ale kvůli vysokým cenám 
materiálu nebyl dosud prosazen. 

Když vstoupíte do obchodu, uvítá vás bílé 
mramorové antré, ze kterého vás schody do-
vedou do velkého, otevřeného nákupního 

Virtuální světy
z mramoru a dubu
Tradiční anglická značka Burberry otevřela na londýnské Regent Street svůj flagship store, který nenabízí jen vysoce luxusní
zážitek z nakupování, ale zároveň spojuje virtuální svět obchodu s tím fyzickým. 
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Noblesa zavazuje – snění v béžové

Vhodně zakomponovaná digitální stěna 
do klasického interiéru obchodu
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ce tohoto softwaru proběhla před 200 000 
lety. Náš mozek je jako biochemická kon-
strukce, která funguje podle archaické 
struktury. Je ovlivněn našimi geny, nábožen-
stvími, kulturami, rodinnými a školními po-
zadími. A když už je řeč o obchodních roz-
hodnutích, musíme akceptovat skutečnost, 
že 95 % všech našich rozhodnutí mají impli-
citní emocionální důvod! Musíme se naučit, 
že i obchodní rozhodnutí závisí na emocích. 
Každý člověk má tzv. „Emotional Positioning 
Systém“, který má na nás velký vliv a provází 
nás naším každodenním životem a vlastně 
celým životem. 

Prozkoumat tento 200 000 let starý navi-
gační systém a porozumět tomu, jak funguje, 
co ho ovlivňuje a přitahuje, aby byli lidé rele-
vantně zasaženi, to je cíl vědy zvané neuro-
merchandising. 

Cesta vědy zvané neuromerchandising
Jádro neuromerchandisingu se zabývá tou 
nejdůležitější veličinou v místě prodeje, a to 
člověkem. 

Zabývá se tím, jak prožívá POS, jak ho vní-
má a co při tom cítí. 

Za to, co člověk vnímá a jaké vědomé myš-
lenky a pocity jsou při tom aktivovány, je od-
povědný náš mozek. Při tom má k dispozici 
zhruba 100 miliard neuronů, aby tvořily naši 
skutečnost a naše vědomí. 

Při tom je důležité vědět, že během těchto 
procesů za to nejsou odpovědny jen jednot-
livé neurony, ale spíše různá jejich spojení 
z různých oblastí mozku. 

Informačními zdroji lidského orgánu myš-
lení jsou naše různé smyslové orgány. 

Abychom nějaký objekt či nějakou situaci 
vědomě vnímali, jsou naše smyslové vjemy 
navzájem velmi komplikovaným způsobem 
propojeny. Abychom to mohli znázornit, 
představíme si jednoduchou situaci a posví-
tíme si při tom na komplexní procesy probí-
hající v těle. 

Když se k nám např. blíží auto, posílají 
nám naše oči řadu obrázků, které zobrazují 
pohybující se auto. Uši nám současně zpro-
středkovávají zvuk motoru, nos vnímá pach 
zplodin, smyslové buňky nacházející se v na-
ší kůži zachycují vlnu vzduchu. Vzájemnost 
těchto několikavrstvých datových struktur 
(strukturální vnímání) nás přivádí k poznání 
„projelo kolem nás auto“. 

Aniž bychom mohli toto vnímání jakkoli 
ovlivnit, odehraje se ve zlomku sekundy. 

5 smyslů, 1 prožitek
Různé smyslové vjemy se dostávají do růz-
ných oblastí mozku. Ty jsou zde opět rozdě-
leny do různých oblastí.

Tak např. vizuální vjemy nejsou zpraco-
vávány jednotlivými nervovými buňkami. 
Existují buňky, které se zabývají speciálně 
zpracováním barev, jiné se zase zabývají daty 
týkajícími se míry, hloubky, výšky, jiné struk-
turou atd. Teprve poté je možné rozpoznat 
vzory. 

A teprve oddělením detailů je možné, že 
vjem této struktury rozpoznáme jako „auto“, 
nehledě na to, zda jde o Audi nebo Fiat, zda je 

nalakované nabílo či načerveno, zda jde o ka-
briolet nebo limuzínu. 

Po té, co proběhne zařazení oddělením 
smyslových dat a rozdělením do různých 
oblastí mozku, musí existovat mechanis-
mus, který je odpovědný za to, že přesto to 
celé vnímáme současně jako celistvý vjem 
objektu, v našem případě „kolemjedoucí 
auto“. 

Všechny nervové buňky, které se podíle-
jí na smyslovém vnímání, „svítí“ současně 
a tak zprostředkovávají vědomý celistvý do-
jem. To, že tak velký počet neuronů, které 
jsou navíc rozprostřeny přes celý mozek 
a leží v úplně odlišných mozkových regio-
nech, může reagovat neomezeně a zároveň 
současně jako na povel, spočívá v synchro-
nizačním mechanismu. Každá z dotčených 
nervových buněk se pohybuje se stejnou 
frekvencí. 

Nikdo dodnes neví, jak je to možné a také 
odkud je to řízeno. Tyto poznatky vedou k to-
mu, že vnímám POS jako jakýkoli jiný vjem 
nebo jako jakýkoli jiný stav vědomí, ale vždy 
jako celek, protože mi mozek vytváří sekun-
dovou rychlostí tento celistvý dojem ze všech 
smyslových vjemů. 

Vše je třeba vidět a chápat v souvislostech. 
Našich pět smyslů se vzájemně ovlivňuje 
a vytváří dohromady jeden prožitek. 

Prožitek, kterému můžeme porozumět 
a ovlivnit ho pomocí neuromerchandisingu. 

Stále musíme mít v oku celkový obrázek, 
abychom nebyli jen součástí POS, nýbrž aby-
chom toto místo úspěchu mohli vytvářet.
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Po deseti úspěšných letech u MAGGI a Procter&Gam-
ble založil Bert Martin Ohnemüller svoji společnost 
BMO. Tam poznává, co to znamená být podnika-
telem a každý den znovu zažívat, co to je budovat 
hodnotu vlastního jména, když za sebou nemáte 
logo velké firmy.

Společně se svým partnerem, Achiem Fringeem, za-
kládá v roce 2010 společnost Neuromerchandising-
-Group, která sdružuje poznatky z výzkumu mozku 
s realitou a potřebami pro obchod a prodej.

Srdce
v mozku

Čas na nový úhel pohledu
Inspirace: „Snaha odstranit nejasnosti, od-
povědět na otázky a vyvrátit pochybnosti.“

Již léta jsou některé věci zvrácené. Někte-
ré polopravdy, tvářící se jako neotřesitelná 
fakta, se v našich hlavách usadily a ovlivňují 
naše myšlení a jednání. Stali jsme se nedbalý-
mi a pohodlnými, protože se na spoustu věcí 
již neptáme a přijímáme je jako dané. Přesto 
v nás hlodá červíček, že některé věci nevní-
máme správně a mimo excelovské tabulky se 
tento pocit potvrzuje. Spousta zaměstnanců, 
zákazníků a v neposlední řadě také zaměst-
navatelů je nespokojena. 

Zdá se, jak nám to vylíčili, jako by všichni 
mluvili jiným jazykem. Pomyslné nůžky „vzá-
jemného neporozumění“ se stále více rozeví-
rají. Zákazníci nereagují a nejednají tak, jak 
to obchodníci a výrobci podle průzkumů 

trhu očekávají. Cítí se stále více „pohlcováni“ 
novými variacemi produktů, slevovými akce-
mi a permanentním tlakem reklamy. Někde 
na cestě do dnešní doby jsme zapomněli, že 
nejsme stroje. Žili a jednali jsme s falešnou 
představou, že máme v našich hlavách ra-
cionálně a ekonomicky fungující počítače. 
Zapomněli jsme, že jsme lidé. Emocionální 
bytosti ovlivněné svým historickým vývojem 
a prostředím. 

Naše krédo a pocity byly následující: musí 
existovat lepší cesta. Způsob, jak dělat věci 
lépe. Nejít stále dále stejnou cestou, na které 
jsme se my (obchodní experti) ztratili. Ne-
chali jsme se poplést obrazovkami, zvláštní-
mi umístěními produktu, bonusy a speciální-
mi nabídkami. 

Chceme se znovu vrátit na cestu, na tu 
správnou cestu. Na tu cestu jsme se řádně vy-

bavili, vše jsme prozkoumali a informovali se 
o všem, vzájemně jsme si naslouchali a zkou-
šeli se, hleděli jsme na sebe a porozuměli si: 
hnáni naší zvědavostí a touhou po vědění 
jsme se stali bohatšími, když jsme náš kom-
pas nově nasměrovali pomocí evoluční vědy 
a neurologie. 

Došli jsme k poznání, o které se chceme 
podělit se světem obchodníků a výrobců!

Chceme inspirovat ty, kteří činí velká roz-
hodnutí, a jejich týmy, chceme jim naše vědě-
ní nabídnout jako prostředek směny a vydat 
se s nimi na nové, lépe řečeno, archaické 
cesty. 

BUDOUCNOST OBCHODU JE ARCHAICKÁ!
Jeden z nejdůležitějších poznatků zkoumání 
mozku je zjištění, že máme v našich hlavách 
všichni stejný software a poslední aktualiza-
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„Ne každý člověk je tvým zákazníkem, ale 

každý z tvých zákazníků je člověkem.“
Achim Fringes,

objevitel (inovátor) neuromerchandisingu

Z hlediska historického vývoje máme všichni stejný mozek. Takový, který je navzdory široce rozšířenému názoru řízen emo-
cemi. Nesvědčí o tom ani žádná fakta, natož čísla, ale pocity. Díky poznatkům zkoumání mozku a několikaletým zkušenos-
tem z POS můžeme rozumět a zasáhnout každé srdce ukryté v mozku. 

primitivní
společnost

lovec
a sběrač poslední aktualizace mozku civilizovaná 

společnost
průmyslová 
společnost

informační a vědecká společnost

„Před 200 000 lety proběhla poslední aktualizace našeho mozku. To znamená, že musíme nejdřív poznat a porozumět historii lidské evoluce, abychom 
mohli rozumět člověku. Co ho motivuje? Na co jak reaguje? Proč jedná tak a ne jinak? Odpovědi na tyto otázky byly dosud hádankou a skrývaly se 
v historii. Dodnes. Tato věda není žádným zlomovým vynálezem, nýbrž revolučním objevem Neuromerchandising-Group. 

„Vždycky je lepší cesta,

než která vedla posledních

30 let světem velkých

značek a obchodu“.

Bert Martin Ohnemüller



Díky výše uvedenému může být využití bi-
ometrie v místě prodeje velmi přínosným ná-
strojem a zdrojem nových informací. Může po-
moci lépe navrhnout optimální POP materiály, 
rozvrhnout rozložení produktů v regále nebo 
umístění komunikačních prvků v prostoru 
celé prodejny. To vše díky pochopení optimál-
ních odezev těla nakupujícího, které předchá-
zí nákupnímu chování a rozhodování.

Metodika neuromarketing
Primárním zdrojem dat jsou mobilní oční ka-
mery (eye tracking). Ty zaznamenávají pohyb 
očí nakupujících (sakadické pohyby), resp. 
mapují oční kontakt zákazníka s konkrétní-
mi prvky v prostoru (fixace) a ten v reálném 
čase propojí s reakcemi mozku, odporem 
kůže nebo frekvencí srdečního tepu. 

Běžně se měří mozková aktivita metodou 
EEG (Elektroencefalografie), srdeční aktivita 
metodou EKG (Elektrokardiografie) nebo 
aktivita na povrchu kůže GSR (Galvanic skin 
response). Zařízení pro tato měření jsou 
uzpůsobena potřebám komerčního výzkumu 
a dnes bývají pro měřené osoby pohodlná 
s cílem minimalizovat jejich vliv na zákazní-
kovy reakce. Eye tracking umožňuje přesně 
identifikovat, na jaké vizuální podněty (barva, 
místo v prodejně, tvar produktu, osvětlení, in-
terakce s produktem nebo s hosteskou atp.) 
reaguje zákazníkovo oko. Vedle toho pak hod-
notí, jak dlouho se na produkt nebo in-store 
aplikace zákazník dívá. Z britské studie MARI 
tak například vyplývá, že si ženy všímají POP 
komunikačních prvků více než muži a pod-
porovaný produkt koupí až o 7,2 % častěji. 

Krom výše zmíněných metod se dále 
v neuromarketingu používají hodnoty MEG 
(magnetická encefalografie) či PET (pozit-
ronová emisní tomografie). Nejmodernější 
a velmi efektivní jsou pak techniky zamě-
řené na měření mimiky obličeje, tzv. FMA 
– Facial Movement Analysis (Analýza pohybu 
obličeje) nebo FA – Facial Coding (Kódová-
ní obličeje). I když se tyto metody používají 
nejčastěji pro analýzu televizní, on line nebo 
tištěné reklamy, kde dokážou velmi dobře ur-
čit funkční, nejvíce relevantní a nejzajímavěj-
ší scény, využitelné jsou také pro monitoring 
nákupního chování a zhodnocení efektivity 
hlavního sdělení v in-store komunikaci. Na 

základě výsledků takové analýzy lze následně 
doporučit, jak reklamní komunikaci opti-
malizovat, které klíčové elementy zvýraznit 
nebo potlačit a jak vylepšit emoční spojení 
se značkou a stimulovat k akci. 

V laboratoři, nebo v obchodě?
Odpověď na otázku, jak reálně biometrie 
v oblasti analýzy nakupování probíhá, může-
me rozdělit do dvou možností. Může se jed-
nat o měření v laboratorních podmínkách, 
ve kterých se simuluje reálné prostředí pro-
dejny včetně POP materiálů formou „virtuál-
ní prohlídky“ probíhající například na moni-
toru před testovanou osobou na 3D modelu 
prodejního prostředí. Jako měřicí vybavení 
je využívána oční kamera na brýlích nebo 
na promítajícím monitoru, subtilní čelenka 
s EEG snímači a malý klip aplikovaný na prst 
zkoumaného zákazníka. 

Tato varianta je oproti měření v reálném 
prostředí technicky a finančně méně nároč-
ná (a tedy častěji využívaná), trpí však někte-
rými limity. Reakce na podněty v simulova-
ném prostředí totiž nemusí být věrohodné, 
neboť nebudou ovlivněny důležitými inter-
venčními faktory, jako je reálný časový stress 
při nakupování, finanční aspekty, množství 
vzájemně si konkurujících stimulů v pro-
dejnách, interakce s ostatními nakupující-
mi atp., jejichž absence totiž může zásadně 
ovlivnit tělesné reakce a plynoucí chování 
testovaných nakupujících. Může pak dochá-
zet k rozdílům mezi hypotézami a doporuče-
ními vzniklými na základě testů v laboratoři 
a tím, co se děje při reálném nakupování.

Druhá metoda s mobilní aparaturou re-
aguje na kritiku odtrženosti laboratorního 
testu od reality a umožňuje měřit reakce 
zákazníků přímo při reálném nakupování 
na prodejní ploše. Zákazník má nasazenou 
speciální náhlavní sadu (Obrázek 2) vybave-
nou snímači EEG a očními kamerami. Díky 
nim je možné sledovat reakce jednotlivých 
mozkových center na vizuální vjemy a krom 
toho i reakce mozkových center (kognitivní, 
paměťové, emocionální aj.). Díky možnosti 
sledování mozkových reakcí 64kanálovou 
technologií, tj. je monitorováno větší množ-
ství mozkových center než technikou popsa-
nou výše, není nutné aplikovat GSR snímač. 

Tato metoda, která pracuje v přirozeném 
prostředí, je však prozatím v plenkách a reál-
ně je využívána dle dostupných zdrojů zatím 
pouze v USA při pilotním testování. Jedním 
z prvních zjištění je fakt, že mozek nakupují-
cích ukazuje silnou emoční odezvu v prvním 
okamžiku kontaktu s objektem (in-store ko-
munikační média, obaly výrobků atp.), která 
však záhy rychle opadá. Toto a podobná zjiš-
tění povedou in-store profesionály k úvahám, 
jak při své komunikaci maximálně využít prv-
ního okamžiku očního kontaktu s vědomím, 
že další komunikace bez emočního zapojení 
už nemusí být tak efektivní, nebo musí být 
postavená na jiných specifických stimulech. 
V té souvislosti by POP média měla svým 
vzhledem a umístěním klást ještě větší důraz 
na schopnost sdělit zákazníkovi vše potřeb-
né doslova v prvním okamžiku.

Biometrie ano, ale...
I v případě, že se nástroje z oblasti neu-
roscience rozšíří a zdokonalí, není vhodné 
k nim upínat veškeré naděje a vnímat je jako 
výzkumný všelék. Stále bude důležité do vý-
zkumu integrovat více metod (včetně těch 
tradičních). Integrace a kombinace informa-
cí totiž vede k věrnějšímu obrazu zkoumané 
reality a odhadu té budoucí. Pomůže totiž 
identifikovat a do širšího kontextu zasadit 
i hodnoty, které aktuálně neměříme (činnost 
konkurence, další kanály komunikace a pro-
pagace produktů atp.). Jedním z nejdůležitěj-
ších aspektů kvantitativních biometrických 
výzkumů je navíc skutečnost, že odpovídají 
na otázku, co se děje, a dokážou tak přesně 
popsat zákazníkovy tělesné reakce a souvise-
jící chování, neodpovídají ale na to, proč se 
zákazník chová tak, jak se chová. Na tyto otáz-
ky vždy lépe odpoví jiné výzkumné metody, 
především ty kvalitativní.
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Obrázek 2. Zdroj: POPAI Global, Shopper Engagement Study, 2012

Leden, 2013, Praha 
Daniel  Jesenský
DAGO, s.r.o.

Obrázek 3.
Zdroj:
POPAI Global,
Shopper
Engagement
Study, 2012

Neuromarketing a In-store

Pro krátké uvedení do problematiky shrň-
me, jak neuromarketing funguje a s jakými 
pracuje proměnnými. Jedná se o aplikova-
nou vědeckou metodu využívající měření 
takzvaných biometrických údajů. To v praxi 
a zjednodušeně znamená, že studuje některé 
fyziologické reakce, například činnost mozku 
nebo srdce, změny v odporu kůže, pohyby 
v mimice obličeje atp. v kombinaci s mapová-
ním očních kontaktů. Při testování nákupní-
ho rozhodování se tak pokouší nalézt takzva-
né spouštěče nákupu. Důležitou hodnotou 
je také čas, za který k měřené reakci dojde 
a případně jak dlouho trvá. Tyto údaje pak 
pomáhají tvořit a nalézat optimální stimuly 
co nejrychleji provokující potřebnou těles-
nou, například mozkovou činnost, a ovlivnit 
ji na relevantní dobu. Cílem je maximalizovat 
potenciál reklamního média a ovlivnit nákup-
ní chování. Neuromarketing (neuroscience, 
aplikovaná biometrie) se tak staví jako velmi 
přínosný komplement klasických výzkum-
ných technik (například dotazování, pozoro-
vání a sledování prodejů), jejichž zapojení je 
v kontextu sledování spotřebitelských návy-
ků v současnosti standardem.

Biometrie – dobrý sluha
Co přesně dovedou biometrické metody? Po-
odhalí, na jaké podněty reaguje testovaný zá-
kazník, jak se při tom skutečně cítí, v jakých 
okamžicích vznikají jeho kognitivní mozkové 
aktivity ovlivňující například zpětné vybave-
ní si informace a na jaké podněty reaguje při 
kontaktu s vnějšími stimuly. Je tedy jednou 
z cest k hlubšímu poznání a předvídání spo-
třebitelského chování. 

V porovnání například s dotazníky a jejich 
reálnou výpovědní hodnotou pak mohou 
být biometrické testy, za předpokladu správ-
né interpretace, mnohem přesnější, neboť 
eliminují zkreslení vznikající na základě zá-
kazníkových vědomých deklarací ovlivňova-
ných například jeho egem. Jinými slovy: To, 

co zákazník cítí a jak jedná, nemusí odpoví-
dat tomu, co si reálně uvědomuje a co pak 
přiznává v průzkumech založených na dota-
zování (viz. příklad na obrázku 1). 

Podstatná část mentálních procesů zákaz-
níka se děje nevědomě, resp. automaticky. 
Mají však přímý vliv na jeho chování. Ovliv-
ňují rozhodovací procesy, brand preference, 
loajalitu, orientaci v prostoru, nebo odhad. 
Neuromarketing dokáže většinu z těchto 
proměnných podchytit a zaznamenat. Vedle 
toho obchází i autocenzurní chování zákaz-
níka a je tak přímou cestou do jeho „srdce 
a podvědomí“, protože dokáže odpovědět na 
otázky, na které zákazníci sami nejsou schop-
ni formulovat odpovědi, byť se týkají jich sa-
motných (viz. příklad na obrázku 1). 

skvělá metoda
má i své limity
Neuromarketing vnímají někteří marketéři jako mantru, která v budoucnu výrazně ovlivní způsoby propagace nejen v oblasti 
televize, printu a online. Jeho využívání má význam také přímo v místě prodeje, protože umožňuje získávat informace následně 
využitelné k ovlivnění chování zákazníka a navýšení prodeje produktů. Tato moderní metoda má ale také své limity. 
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Obrázek Ilustrační
Zdroj: POPAI Global,Shopper Engagement Study, 2012

Obrázek1. Zdroj: Prezentace Millward and Brown, 2012

Ženy Muži

Záznam
oční fixace



Daniela Krofiánová, Foto: Archiv D. Krofiánové

POP pro novou kolekci kabelek
v souladu s estetickou vizí Dalího
In-store aplikace je určena pro prezentaci nové kolekce 
kabelek značky LANCEL, jejíž tvůrci se inspirovali láskou 
Salvadora Dalího a jeho ženy Galy a také unikátní este-
tickou vizí tohoto umělce. 40 let po vytvoření tašky DALI 
představuje firma LANCEL kolekci Daligramme, kterou
charakterizuje syrovost i sofistikovanost, unikátnost
i univerzálnost. Osm symbolů múzy, která dřímá v každé 
ženě. Variabilní řešení umožňuje využít tuto POP prezen-
taci v různých typech butiků LANCEL po celém světě. 

Robot Krups
Groupe SEB, která je předním výrobcem malých domácích spotře-
bičů, uvedla na trh špičkový robot značky KRUPS Sélection Lenôtre. 
Prezentaci výrobku ve specializované obchodní síti a v obchodních 
domech zajišťuje tento luxusní pultový stojan, který je koncipován 
v souladu s image prezentované značky. Součástí stojanu je obra-
zovka, na které je promítáno ukázkové video k danému výrobku, 
Na stojanu lze umístit brožury pro spotřebitele a celkový dojem 
umocňuje nepřímé osvětlení. 

Aura by Swarovski
Díky jedinečnému talentu přeměňuje Swarowski křiš-
ťálové sklo ve šperky plné světla a vytváří svět oslnivé 
krásy, který zkrášluje ženu a zapadá dokonale do světa 
parfumerie. Aura by Swarovski je výsledkem společného 
projektu firmy Swarovski s experty vůní Clarins Fragrance
Group. Jde o novou vůni se zcela jedinečným složením 
a designem. Projekt představuje ztělesnění ženskosti 
a světla. Pro uvedení nové vůně na trh byl vyvinut 
luxusní, originální stojan pro testování této novinky. 
Výjimečnost nového parfému podtrhují použité prvky, 
jako jsou zrcadla, růžové odstíny a krystaly. 

Display Asteroid Parrot
Pultový stojan s futuristickým designem byl umístěn ve specializovaných sítích 
prodejen v rámci evropské kampaně, jejímž cílem bylo uvést na trh nové mul-
tifunkční autorádio, které je vybavené operačním systémem Android, barev-
ným displejem a integrovaným handsfree. Stojan splňuje technické požadavky 
pro představení funkcí autorádia i požadavky zajištění bezpečnosti. 
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Přípravy jubilejního ročníku soutěže 
POPAI Awards Paris vrcholí

Již 28. března 2013 představí na výstavišti Porte de Versailles v Paříži výrobci prostředků 
komunikace v prodejních místech z celé Evropy nejlepší projekty ze své tvorby za uplynulý 
rok v rámci jubilejního 50. ročníku celoevropské soutěže POPAI Awards Paris 2013. 

Tato soutěž s dlouholetou tradicí je považo-
vána za mezinárodní top událost oboru mar-
keting at-retail a významné setkání zástup-
ců evropské odborné veřejnosti. Soutěžní 
expozice skýtá vždy jedinečnou možnost 
seznámit se s novinkami z místa prodeje 
a s novými formami komunikace se spotře-
biteli. Účast v soutěži napomáhá evropským 
výrobcům POP při jejich propagaci ve vlast-
ní zemi i v mezinárodním měřítku.

„Soutěž POPAI Awards Paris pro nás zname-
ná mimořádnou příležitost pro prezentová-
ní našich nejlepších realizací za minulý rok 
na mezinárodní úrovni,“ potvrzují účastníci 

soutěže. „Je to zároveň skvělá příležitost 
k setkání a k diskuzi o situaci na trhu, jeho 
inovacích, hrozbách i dalším potenciálu 
s našimi evropskými kolegy. I zadavatelé 
reklamy jsou nadšeni touto formou pro-
pagace jejich aktivit v místě prodeje a také 
skutečností, že na jednom místě mohou 
v jednom okamžiku najít souhrn všech 
trendů na trhu POP“. 

V loňském ročníku POPAI Awards Paris 
2012 soutěžilo celkem 324 exponátů ve 44 
soutěžních kategoriích. Kromě exponátů 
z Francie, které opět v soutěži dominovaly, 
soutěžily projekty z dalších 13 zemí. Soutěž-

ní práce hodnotila odborná porota, která 
byla složena ze 160 zástupců nadnárodních 
zadavatelů reklamy a maloobchodu. Na zá-
kladě verdiktu poroty bylo do finále soutěže
nominováno celkem 133 soutěžních prací. 

Mezi finalisty a vítězi soutěže jsou každo-
ročně oceněni i vítězové národní soutěže 
POPAI CE AWARDS, která probíhá pod 
hlavičkou středoevropské pobočky POPAI 
v Praze. Úspěšná byla i loňská účast našich 
vítězů, kdy se mezi nejlepšími v Evropě 
umístily projekty společností STORY DE-
SIGN, Willson & Brown Czech, ATS Display 
a UNIBON. 

Uplynulý ročník soutěže připomíná ukázka projektů, které patřily mezi oceněné. 

Jak zatraktivnit
nabídku značkových
šampaňských vín
Záměrem společnosti MOET 
HENNESSY DIAGEO bylo vy-
tvořit atraktivní prezentační 
prostor pod názvem „The 
Cellar Champagne“, který 
zviditelní nabídku prémi-
ových šampaňských vín 
v hypermarketech a super-
marketech. Tato realizace 
se vyznačuje jednoduchým, 
střízlivým stylem, ale záro-
veň obsahuje prvky luxusu. 
Použitým materiálem je kov 
v černé matové barvě se 
zlatými písmeny, LED osvět-
lení zvýrazňuje vystavené 
produkty. Okrajová část pro 
umístění informací může 
být potištěna nebo využita 
interaktivně. 
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Ekologický tisk, ekologická fototapeta

Při zařizování interiéru se stále více lidí ob-
rací pro radu k designérům. Ti stále častěji 
volí fototapety, které podtrhují nebo velmi 
příjemně vytváří atmosféru v interieru a jsou 
také vděčné pro řešení „optických“ klamů 
v daném prostoru. Fototapety s vlastním de-
signem se dnes velmi nosí a jsou trendem 
dnešní doby. 

Fototapety už dávno nejsou novinkou, ale 
rychlý vývoj nám otevírá další možnosti. 
Ráda bych představila ekologickou tapetu, 
která v kombinaci s ekologickým latexovým 
tiskem splňuje podmínky zdravotně nezávad-
ného produktu. Na tapetu Vám natiskneme 
jakýkoliv motiv, od jednoduché struktury až 
po Vaše fotografie plné zážitků ve foto kva-
litě. Rozměrově nejste omezeni, fototapetu 
natiskneme na jednotlivé díly, velké motivy 
se velmi snadno napojí. Pro snadnou aplika-
ci připravíme pruhy v šíři 100 – 130 cm, bez 
omezení délky pruhu! Samotná aplikace je 
také velmi snadná a práce je čistá. Fototape-
ta je unikátní také v důmyslném vybavení 
lepidla na rubové části tapety, k jeho nastar-
tování postačí pouze čistá voda. V kombinaci 
s latexovou tiskovou technologií, která je ab-
solutně bezzápachová a přitom vysoce odol-
ná, vychází ekologická fototapeta jako ideální 
produkt pro tvorbu kreativních interiérů na 

míru. Latexovým tiskem dokážeme zajistit vy-
sokou kvalitu, stálost obrazu, skvělé výsledky 
i na materiálech např. fotopapír nebo canvas 
–umělecké plátno. 

Aplikace je možno provést na jakoukoliv 
standartně upravenou stěnu, která má ales-
poň minimální savé vlastnosti. Problémem 
tedy nejsou sádrokartónové desky, panely, 
omítky, nátěry, lehce strukturované omítky 
a některé laminované dřevotřísky. Díky uni-
kátnímu latexovému tisku, který je nesmírně 
pružný, nemusí být aplikace nijak zvlášť še-
trná. Tisk se nepoškodí ani při tvrdém pře-
hnutí či zmuchlání. Všechny na první pohled 
viditelné ohyby se díky obrovské roztažnosti 
tapety během jejího vysychání zcela vyhladí. 
Lepidlo je vodou ředitelné a tak nemusíte nic 
složitě uklízet ani řešit své oblečení, zkrátka 

si nic nezničíte. Dávkování správné vrstvy 
lepidla za vás udělá sama tapeta a jediný apli-
kační prostředek, který potřebujete, je napří-
klad houba či hadr. Pokud se navíc rozhod-
nete znovu pro změnu, výrobce garantuje, že 
po dobu 6 měsíců stačí k odstranění pouze 
voda a vše jde velmi snadno v jednom kuse, 
bez poškození stěny. 

Výrobce ekologické tapety přikládá ke své-
mu produktu certifikát institut Greenguard,
který potvrzuje, že tapety jsou vhodné do 
dětských pokojů, školky, nemocnice, kance-
láře, obývacích pokojů, hal a veřejných bu-
dov. Samozřejmostí je pak atestace nehořla-
vosti třídy A.

Darina Uhříková
Ezop agentura

NOVÁ TVÁŘ vašeho interiéru 
rychle, čistě, EKOLOGICKY

DAGO vytvořilo unikátní
paletové vystavení pro Budvar
 Jedná se o unikátní pojetí akčního paletové-
ho ostrova. Netradičnost spočívá především 
v netypickém, atraktivním vzhledu a tvaru, 
specifické velikosti a světelných a pohybo-
vých prvcích. Vystavení je doplněno akční 
vitrínou, ve které je prezentován dárek, který 
zákazník může získat v balení s pivem Budvar 
v promoakci. Dárek je ve vitríně nasvícený 
a díky vestavěnému servomotorku se otáčí na 
pedestalu. Vystavení bylo navrženo tak, aby 
poskytlo maximální možnost vyniknout vy-
staveným produktům. Způsob jejich umístě-
ní a poloha balení symbolicky vybízí zákazní-
ky ke koupi. Díky těmto atributům POP prvek 
aktivně vyrušuje zákazníky z nákupní rutiny, 
podněcuje je k zaujetí a výrazně posiluje pro-
dejní efektivitu celé kampaně. Značná odliš-
nost od běžných paletových vystavení způso-
bila vědomý zájem nakupujících o vystavení 
samotné, což u podobných médií nebývá běž-
né. Ing. Marek Končitík, DAGO s.r.o.

Vyjádření zadavatele - Ing. Josef Krou-
lík - Off-trade Communication Manager 
Budějovického Budvaru: „Na začátku kaž-
dého projektu v in-store pro značku Budwei-
ser Budvar stojí naše snaha podívat se na tra-
diční věci z nového úhlu. Stojan, který jsme 
použili pro vystavení akčních multipacků ve 
„zlatém“ období před Vánoci, v tomto ohledu 
nebyl výjimkou. Záměrně nebyl použit stojan, 
který svým tvarem připomíná klasický regál. 
Velký důraz byl naopak kladen na prvky, kte-
ré mají maximální potenciál zaujmout: netra-
diční tvar, světlo, pohyb a jasná komunikace 
přidané hodnoty produktu. Všechny tyto 
prvky se v záplavě tradičních POS řešení uká-
zaly jako velmi funkční. Tento projekt přinesl 
vedle naplnění očekávaných prodejních cílů 
také efekt, který POS materiály jakožto nosiče 
reklamního sdělení obvykle nemívají. Vyvolal 
totiž diskusi mezi nakupujícími, čímž se jeho 
působení dostalo i za brány hypermarketu.“

Společnost DAGO pro svého zákazníka Budějovický Budvar, n.p. navrhla, vyrobila a instalovala netradiční prodejní jednotky 
pro druhotné vystavení promovaných skupinových balení piva Budvar.
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3D holografický
stojan v in-store

Zákazníky se bude snažit prostřednictvím 
stojanu s holografickým videem nalákat
značka Milka v Praze, a to v prodejně Tesco 
Nový Smíchov přesně jeden měsíc od 15. 
února do 14. března letošního roku. Anima-
ce – tedy holografické video uvnitř displeje
tohoto stojanu – bude originálně komuniko-
vat táhlý karamel obsažený v novince Mil-
ka Caramel, díky kterému je tato čokoláda 
z alpského mléka výjimečná oproti jiným 
karamelovým produktům na trhu s cukro-
vinkami. 

„Značka Milka se snaží být inovativní, proto 
neustále přichází s produkty, které jsou pře-
devším originální a hravé. Tomu také musí 
odpovídat styl naší komunikace směrem 

k potenciálnímu zákazníkovi, jehož pozor-
nost se snažíme přitáhnout vždy atraktivní 
formou,“ vysvětluje Markéta Kristlová, Brand 
manager značky Milka a dodává: „Věříme, že 
holografický 3D stojan Dreamoc spotřebitele
zaujme především proto, že se jedná o napro-
sto nový způsob reklamy, ušitý na míru naší 
cílové skupině spotřebitelů, která se ráda 
baví a nové věci vnímá velice pozitivně.“

Zákazníky však zaujme nejen samotná Vi-
sualizace s 3D efekty, ale také doprovodná 
hudba a voiceover, který budou znát z tele-
vizní reklamy. Animaci táhlého karamelu vy-
tvořila pro značku Milka společnost Cube vi-
sion s. r. o. ve spolupráci se SCREENRENTAL 
s. r. o., od které si Milka stojan zapůjčila.

Značka Milka se rozhodla podpořit svoji aktuální novinku Milka Caramel s porcí 
poctivého táhlého karamelu v každém dílku této čokolády v oblasti in-store pro-
střednictvím naprosto unikátního a nejnovějšího prezentačního systému 3D dis-
play Dreamoc. Toto médium získalo ocenění v prestižní soutěži o nejlepší prostřed-
ky komunikace a reklamy v prodejních místech Popai Central Europe Awards, kde 
se stalo absolutním vítězem. V České republice byl pro komunikaci produktu z ob-
lasti potravin využit úplně poprvé. 



ECE se již na začátku rozhodlo, že chce 
při ztvárnění obchodního centra použít ta-
pety. Mark Gurney, Director Creative Design 
u ECE v Hamburku, říká: „Potištěné digitální 
médium může na stěnách zůstat pět až šest 
let. Poté se znovu vytapetuje.“

K tisku byla použita rolová UV tiskárna 
Durst Rho 500R, takže grafika vystavená
jasnému světlu tento požadavek naplní. 
„Naše zkušenosti s tapetou Neschen Erfurt 
CA jsou velmi dobré,“ hovoří Wolfgang 
Polarek. „Doporučujeme ji i pro tak nároč-
ná místa, jako jsou chodby kancelářských 
budov a hotelů. Grafika je stálá, nerozpíjí
se ani když je namočena vodou nebo čisti-
cím prostředkem a povrchová vrstva odolá 
i kontaktům se židlí či kufrem nebo jinými 
tvrdými předměty. Velmi důležitý je i pří-
jemný povrch na dotek. Nepůsobí chladně 
a vydrží i lokální mechanické namáhání při 
překryvu trhlin.“

Náročné interiéry jsou denním chlebem
Společnost Stiefel Digitalprint patří dlou-
hodobě k partnerům Neschenu pro interi-
érové dekorace. Kromě tapet často využívá 
i širokou paletu textilních materiálů. Kromě 
uvedené 5metrové rolové UV tiskárny Durst 
Rho 500R v její výbavě najdete i průmyslo-

vou latexovou rolovou tiskárnu HP Scitex  
LX 650 s pracovní šířkou 2,6 metru nebo 
průmyslovou sublimační tiskárnu s šířkou 
3,2 metru. 

Kromě unikátních dekorací stěn a textil-
ních doplňků je možné potisknout i mnoho 
dalších materiálů na výkonném UV flatbedu.
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Unikátní motivy lákají zákazníky
k nákupu po celém nákupním centru 

Tapety Neschen Erfurt CA se aplikují velmi pohodlně a poskytují velmi dobré užitné vlastnosti.
Podle výrobce materiál Erfurt neobsahuje žádné změkčovače a neuvolňuje žádná zdraví škodlivá aromata či 
exhaláty. Tapeta se vyrábí na základě buničiny a textilních vláken, smíchaných s pojicími materiály. Materiál 
neobsahuje PVC a u nás je k dostání u společnosti HSW Signall. Médium je na povrchu opatřeno speciální 
potahovou vrstvou pro kvalitní tisk metodou Inkjet.

Systém Triple Roll na tiskárně Durst Rho 500R

U společnosti ECE jako zadavatele bylo 
rozhodnutí pro tapety Neschen Erfurt CA 
poměrně snadné. „Vzhledem k dobré zku-
šenosti s firmou Stiefel Digitalprint v před-
chozích projektech jsme se zcela spolehli 
na navrhovaný materiál,“ řekl Mark Gurney, 
Director Creative Design společnosti ECE 
z Hamburku. Motivy vybral Mark Gurney 
a jeho tým. Tematicky čerpají z prvků typic-
kých pro regiony sousedící s Berlínem jako 
Dahme-Spreewald, Barnim nebo Oberhavel. 
Tyto charakteristické znaky byly abstrahová-
ny do jedinečné grafické výzdoby.

„Tapety jsou zcela unikátní, vytvořeny 
pomocí vlastních návrhů a tiskových dat,“ 
říká Wolfgang Polarek, terénní pracovník 
a projektový manažer v Stiefel Digitalprint. 
„Materiál Neschen Erfurt CA nabízí vynika-

jící výsledky tisku, spolehlivost, pohodlnou 
aplikaci a odolnost.“

Realizace projektu
Příprava tiskových dat byla velmi náročná, 
protože motiv je složen z několika pruhů 
tapet a na celé délce musel být na 100% spa-
sován. Aby se zachovala shoda odstínů, byla 
grafika tištěna souběžně na tři role o šířce
1,5 metru. „Nabídka rolí s šiřkou 150 cm je 
velkou výhodou materiálu Neschen Erfurt 
CA,“ konstatuje Wolfgang Polarek. „Práce 
s běžnými rolemi o šířce kolem 70 cm by 
byla mnohem obtížnější. Takto jsme pracova-
li s třemi pruhy širokými 1,5 metru v blocích 
dlouhých 5 až 9 metrů.“

Pro veřejné budovy platí velmi přísné 
bezpečnostní předpisy v oblasti požární 

prevence. Nestačí mít certifikaci na každý
použitý produkt, ale je nutno dokladovat 
i jejich bezpečnost při společné aplikaci. 
I tu je výhodou certifikace zvolené tapety,
protože společnost Neschen má potvrzení 
o vhodnosti své tapety Neschen Erfurt CA 
včetně doporučeného lepidla a ochranných 
povrchů. 

Extrémně odolné 
Zadavatel projektu ECE požadoval stavbu še-
trnou k životnímu prostředí podle směrnic 
DNGB. A tak bylo u všech materiálů otes-
továno, zda neobsahují prchavé látky či ne-
přesahují některé hraniční hodnoty. Obsah 
těkavých látek (VOC), které se dostávají do 
ovzduší, byl u všech jednotlivých materiálů 
a lepidel v přípustném množství. 
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Nákupní park A10 Centrum v Berlíně využil k dekoraci digitálně potištěné tapety Neschen Erfurt CA. Společnost ECE, provo-
zovatel nákupního centra, se rozhodla využít tento atraktivní materiál pro vizuální podněty, které jsou efektivním nástrojem 
k přilákání zákazníka do obchodů. Grafický návrh a tisk zajišťovala společnost Stiefel Digitalprint z Lentingu, mimochodem
jde o firmu ze skupiny Stiefel – známého producenta map.

Tapety Neschen
lákají zákazníky

Nákupní park A10 Centrum v Berlíně



Interiéry jsou novou příležitostí

Stánek společnosti HP na veletrhu Heimtex-
til navrhl světově proslulý designér Karim 
Rashid. Ukázal možnosti digitálního tisku, 
které už dnes lehce aplikují do života pokro-
kově smýšlející architekti a designéří.

Karim Rashid poznamenal: „Svět se stává 
velmi vizuálně důvtipný a výzdoba je modus 
operandi pro komunikaci, pro poskytování 
rozměru, textury, vzoru, hloubky a ducha. 
Nyní můžeme vše ozdobit a přidat bohatost 
povrchů a materiálů a objektů. Dokážeme 
tak dodat emoce a smysl plochému světu, 
který vytvořil modernismus. Stánek HP půso-
bí jako portál do digitálního světa. Chtěl jsem 
zvýraznit možnosti HP digitálního tisku, pro-
to jsou vzory použity na širokou škálu médií. 
To vytvořilo dokonalý a funkční prostor, aniž 
by vypadal jako z katalogu.“

Expozice poukázala především na mož-
nosti latexové technologie v oblasti potisku 
tapet a textilu. Zejména produkci tapet vy-
hodnotila společnost HP jako velmi perspek-
tivní a dynamicky rostoucí obor. A to do té 
míry, že pro tento segment vypracovali její 
experti typicky „americké“ řešení.

Kiosk na klíč
Textilní veletrh není místem, kam by chodilo 
mnoho tiskových specialistů, zato je tu hod-
ně firem, zabývajících se interiéry. Řešení
pod názvem HP WallArt Solution nabízí sys-
tém pro snadnou objednávku a výrobu tapet 
potištěných latexovou technologií i pro zcela 
nezkušeného uživatele. 

Řešení spočívá v soustavě návrhového 
softwaru, nabídky médií, tisku a formátová-
ní. HP ve spolupráci se společností AVA vy-
tvořila webovou aplikaci a RIP. 

V tomto prostředí si zákazník dokáže na-
vrhnout vlastní design, uvidí, jak bude jeho 
dekor vypadat a dostane se k předběžné 
kalkulaci. Projektant či zákazník zadá do 
programu přesné rozměry místnosti. Výpo-
čet celkové plochy a návazností grafických
prvků i kolem háklivých míst, jako jsou okna 
a dveře, vykoná software sám. Proces schva-
lování i konečné objednání je stále otázkou 
elektronické komunikace.

Pomocí HP WallArt Solution a tiskáren HP 
Designjet L26500 (1,6 m) či L28500 (2,6 m) 
si tak může s tapetami poradit i menší posky-
tovatel tiskových služeb bez zkušeností s late-
xovým tiskem.

Zkrátka nepřijdou ani uživatelé průmyslo-
vých latexových tiskáren HP Scitex LX 600, 
820 a 850. Prostředí HP WallArt Solution je 
samozřejmě k dispozici i pro ně. 

Ořeže to Fotoba XLD 170 WP
Výrobce automatických řezaček, společnost 
Fotoba Internacional, participovala na celém 
projektu a jako součást výrobní linky přines-
la stroj Fotoba XLD 170 WP, který je určen 
speciálně k formátování tapet a poskytuje 
přesné panelování široké škály médií. Zaří-
zení pracuje ve vertikálním i horizontálním 
směru na rolích s šířkou až 170 cm. 

Významné odvětví
Potenciál, který v tomto oboru HP vidí, jasně 
deklarují slova Xaviera Garciu, vicepresiden-
ta HP a generálního manažera divize Sign and 
Display: „Poptávka po jedinečném designu 
roste v oblasti obchodu, maloobchodu i u de-
signérů interiérů. Spotřebitelé i návrháři hle-
dají nové způsoby, jak zohlednit individuální 
vkus a hodnoty svých zákazníků z firemní
i soukromé sféry. Představené digitální tisko-
vé řešení od HP a našich partnerů pomáhá 
poskytovatelům tiskových služeb a aplikáto-
rům tapet nabídnout něco jedinečného či 
uvést v život kreativitu svých zákazníků.“

Společnost HP ve velkém stylu upozornila nové trhy na možnosti, které skýtají její tiskové technologie. Expozice na meziná-
rodním veletrhu interiérového a oděvního textilu Heimtextil 2013, který se konal v lednu 2013 ve Frankfurtu zdůraznila 
všestrannost a tvůrčí potenciál širokého spektra velkoformátových tiskových technologií HP.

V závislosti na charak-
teru projektu (lokální, 
městský, regionální 
či nadregionální) by 
měly být voleny i mar-
ketingové prostředky. 
I když určité základní 
nástroje mohou být 
shodné, vždy by měly 
respektovat specifika
projektu, neměly by 
být automaticky kopí-
rovány z jednoho cen-
tra na druhé, možná 
to chce i šestý smysl, 
říká Pavel Klimeš, Se-

nior Director CBRE Property and Asset Ma-
nagement Czech Republic a podotýká: „Měl 
jsem to štěstí, že jsem se mohl učit od kole-
gů, kteří mají obrovské zkušenosti z řízením 
center ve Skandinávii. Právě odtud pochází 
první nákupní centra v Evropě v té podobě, 
jak je známe dnes, která se mohla pochlubit 
úspěchy a prosperitou. Touto cestou správy 
center a poradenství se ubírá i společnost 
CBRE“. V České republice působí v Pra-
ze od roku 1995. Kancelář zajišťuje široké 
spektrum služeb jako pronájem kanceláří, 
investiční poradenství, oceňování nemovi-
tostí a studie proveditelnosti developerům, 
výzkum a hodnocení dat, projekt manage-
ment, zastoupení nájemců. Mezi jejich klien-
ty patří institucionální a soukromí investoři 
a národní i mezinárodní společnosti. V sou-
časné době zodpovídá (či bude zodpovídat, 
protože některé smlouvy se finalizují) CBRE
za správu 25 projektů o celkové výměře 
470 000 m2 pronajímatelné plochy, z nichž je 
16 obchodních center, 4 retail parky a dále 5 
kancelářských budov, některé s podílem re-
tailových aktivit.

V Čechách byla vlna vzniku nových nákup-
ních center od roku 1997 do roku 2008. Od té 
doby se konkurenční prostředí přitvrdilo a vli-
vem krizde došlo i ke změně pohledu financu-
jících bank. Existující projekty postupne stár-
nou, nově vznikající konkurence v okolí vede 
k tříštění kupní síly, retail ztrácí původní dy-
namiku a začíná stagnovat, kupní síla slábne, 
a proto je nutné hledat nové impulsy.

„Nákupní centrum se standardně zabíhá 
přibližně 5 let a v období před krizí bylo běž-
né, že se obrat mezi 1. a 5. rokem zvýšil o 50 %. 
S příchodem krize se tato dynamika zpomalila 
a spadla na polovinu. Obecně nájemci přesta-
nou chodit s prosbami na snížení nájmu, až se 
průměrný výkon projektu začne pohybovat 
kolem 4 000 Kč na m2 a měsíc,“ konstatuje 
Pavel Klimeš. „Pokud se to nepodaří, je nutné 
udělat detailní rozbor jednotek a pomocí ana-
lýz se pokusit zjistit, kde je problém s výkon-
ností. Proto je nesmírně důležitá schopnost 
developerů hned na počátku si zanalyzovat 
potenciál trhu a velmi precizně se soustředit 
na možnosti reálné ekonomické výkonnosti.

Marketing prvních let fungování center se 
musí zaměřit nejprve na to, aby se do centra 
naučili lidé chodit, v další fázi se orientuje na 
podporu prodeje nájemců (i když práce s pro-
duktovou nabídkou je naprostou a bezpodmí-
nečnou nutností i v první fázi). Jsou centra, 
která si mohou dovolit image kampaně, ale 
i ty by vždy měly být doplněny produktovými 
kampaněmi. Marketing samotný byl za roky 
fungování center u nás také ovlivněn nejrůz-
nějšími trendy, v poslední době to jsou pře-
devším sociální sítě, digitální technologie atd. 
Každý projekt si hledá svoji marketingovou 
cestu. Já osobně bych viděl do budoucna trend 
motivačních programů a vytváření vazby a in-
dividuálního přístupu k zákazníkovi. U nás 
v CBRE jsme vyvíjeli věrnostní program pět 
let. Co je důležité uvést, že tento program po-
skytuje obrovské možnosti analýz výstupů pro 
jednotlivé nájemce a prostor pracovat s nimi. 
A jako další nezbytný krok do budoucna bych 
viděl zkvalitňování servisu, komunikace, tré-
nování personálu v obchodech, protože naku-
pování bude stále více o pocitech. Zážitkový 
marketing zatím lépe funguje v zahraničí, 
u nás je silnější orientace zákazníků na cenu. 
Za základ marketingu prosperujících center 
však stále považuji jasnou produktovou nabíd-
ku. Je důležité přesvědčit nájemce, aby udělali 
zvýhodněnou nabídku, která přivede zákazní-
ky. To můžeme vidět u některých velkých ná-
jemců, kteří tímto způsobem pracují jako se 
základní metodou. Samozřejmě, že vedle toho 
musí běžet standardní marketingové aktivity, 
respektující základní cyklus uvádění nových 

Zkušenosti a analýzy
pro marketing
nákupních center
Každý projekt nákupního centra se odlišuje skladbou nájemců, specifikací lokace,
pozicí na trhu a všem vlivům je třeba přizpůsobit řízení a marketing centra.

Nákupní centra
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Stánek společnosti HP byl koncipován
jako portál do digitálního světa

Prostředí 
aplikace 
HP WallArt 
Solution dokáže 
spolehlivě 
využít i člověk 
bez zkušeností 
v oblasti 
velkoplošného 
tisku

Prostor hotelového lobby s využitím tapet potištěných 
HP latexovou technologií

Jedním ze čtyř základních trendů prezentovaných 
na veletrhu Heimtextil 2013 byl styl „Eccentric“, 
vyznačující se živou barevností a různorodostí motivů 
– ideální prostor pro digitální tisk

Cesta do budoucnosti v oblasti Home Decor vede přes 
digitální technologie

Pavel Klimeš, 
Senior Director
CBRE Property and 
Asset Management 
Czech Republic

sezónních kolekcí a výprodejů, a specifické
aktivity, závisející na charakteru projektu. Jiné 
budou u lokálního centra, které bude svou na-
bídkou více servisově orientováno a má slabší 
složku fashion, a jiné u projektu s komplexní 
nabídkou a silnou strukturou fashion nájem-
ců. Některá centra musí vyvinout více úsilí, 
aby dostala návštěvníky dovnitř, jiné projekty 
mohou mít díky své lokaci zajištěn přirozený 
průliv návštevníků. V každém případě po prv-
ních 2–3 letech některé aktivity, které jsou 
typické pro počáteční období, přestávají fun-
govat a spíše návštěvníky i nájemce obtěžují. 

Marketing center je pouze jedna z mnoha 
složek property managementu, kromě ní je 
nezbytné, aby plně fungovaly a byly v rov-
nováze i provozně technická, ekonomická 
i komerční a strategická linie center. V tom 
je naše poslání. CBRE je kompletní servis pro 
majitele center, i když ten má rozhodující 
slovo. Také na něm velmi záleží, jak důvěřu-
je našemu poradenství, analýzám, rozborům 
a doporučením. Je důležité, zda je ochoten 
investovat a má s nákupním centrem dlouho-
dobé cíle.“

Signmaking



Nejhezčí instore kampaně 2012

Metodika „soutěže“
Z celkového počtu bylo ve společnosti POS 
Media CR vybráno 20 TOP kampaní. Krité-
riem výběru byla vizuální stránka POS mate-

Na konci loňského roku byl z 473 reklamních kampaní realizovaných v řetězcích Albert, Interspar, Kaufland, Makro a Tesco 
vybrán shortlist TOP 20. Ten byl následně odeslán zástupcům médií, mediálních agentur a asociaci POPAI, kteří určili finální 
pořadí od prvního do dvacátého místa. Minisoutěž včetně galerie jako první přineslo mistoprodeje.cz!

Výsledky
1. Stock Plzeň Božkov

Tullamore Dew

2. Pivovary Staropramen
Staropramen

3. Kraft Foods
Millicano

4. Kraft Foods
Oreo

5. Budějovický Budvar
Budweiser Budvar

6. Nestlé Česko
Orion

7. Nestlé Česko
Mixle Pixle

8. Kraft Foods
Jacobs Krönung

9. Kraft Foods
Milka

10. Brown Forman
Finlandia

11. Unilever
Hera máslová

12. Brown Forman
Jack Daniels

13. Heineken ČR
Starobrno

14. Povltavské mlékárny
Lučina

15. GlaxoSmithKline
Sensodyne Repair & Protect

16. Danone
Activia

17. Povltavské mlékárny
Sedlčanský Hermelín

18. Unilever
Knorr

19. Polabské mlékárny
Matylda

20. I.D.C.
Lina

Na snímku (zleva): Kateřina Šlapáková-Stock Plzeň 
Božkov a Nikola Drenčková-Pivovary Staropramen pře-
vzaly 24. 1. 2012 „retro“ ceny v rámci Instore snídaně, 
kde byly klientům představeny nejhezčí kampaně.

riálů a jejich působení v rámci místa prodeje 
(na regálu, v produktové kategorii či celkový 
koncept). Shortlist 20 kampaní byl posuzo-
ván 22 hodnotiteli. Formuláře byly vyhodno-
ceny začátkem ledna a kampaně seřazeny od 
1. do 20. místa.

Hodnotitelé
Mediální agentury
Médea, Mediacom, Media Servise, Mediaedge 
CIA, Visual Impact, Starcom
Odborná média
Zboží&Prodej, RetailInfo, Strategie, Brand-
s&Stories, Asociace POPAI (Libor Jordán, 
Daniel Jesenský, Daniela Krofiánová), POS 
Media Czech Republic (Emil Kováč, Dana 
Běloušková, Pavlína Klementová, Otakar 
Plundr a tým Key Account Managerů).

Zdroj: POS Media CR

1. Stock Plzeň Božkov / Tullamore Dew

2. Pivovary Staropramen / Staropramen

3. Kraft Foods / Millicano

P.O.P.
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