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Atmosférou obyvaciho pokoje se kamenny obchod snazi naldkat své zakazniky zpoza krbu - nebo lépe feceno zpoza pocitace.
0dkud se bere tento trend? Cim je typicky? Pro jaky sortiment se hodi? A konecné: jak dlouho se udrii?

V obchod¢ jako v obyvaku

JiZz zna¢nou dobu inscenuji obchodnici, zv1as-
té pak v modni branzi, své obchody v duchu
obyvaciho pokoje. (Virtudlni) krby, koberce,
kozena kfesla, polstrované sedacky a spousta
zardmovanych obrazi je to, co vytvafi tuto
dokonalou atmosféru.

Podle ndzoru Karla Schwitzkeho, jednatele
a zdroven spolecnika diisseldorfského desig-
nového a architektonického studia Schwitz-
ke & Partner, vSak tento trend neni tplnou
novinkou: ,Jiz pfed 25 lety zde byly priklady
v segmentu luxusniho zboZzi“, vzpominai ten-
to odbornik a poukazuje predevsim na mést-
skou vilu, kterou Polo Ralph Lauren napodo-
bil ve svém newyorském vlajkovém obchodé.
Koncept, ktery vlastn€ pfetrvava dodnes.

Novinkou je to, jak se tento trend obyva-
obchodu. ,Spotfebitelé velmi touZi po utul-
ném prostiedi, socidlnich vazbach a duveé-
ryhodnosti. V jejich profesnim Zivoté je vse
casto tvd€ a chladné, pravé v tomto bod¢ je
oslovena i racionilni strinka, emocionalita
jde stranou®, analyzuje tento trend Manfred
Knappe, jednatel spolecnosti Knappe In-
nenarchitekten z Marbachu. ,Digitalizace
Zivota a rostouci mobilita vyZaduji zpomale-
ni, teplo a pohodli. Sila tohoto designu tak
vlastné spociva v uspokojeni praptivodnich
lidskych instinktt“, mini Nicole Lepper z ob-
chodniho vedeni spolec¢nosti Moysig Retail

Design z Herfordu. ,MySlenka je nasledujici:
doma se zikaznik citi dobfe, a tak ztvirnime
obchod jako domov*, vysvétluje tuto ideu Jo-
chen M. Messerschmid, jednatel spole¢nosti
MAI Messerschmid Architekten und Inne-
narchitekten ze Stuttgartu.

Ipomaleni
Avsak uplné jednoduché to neni, pfiznivi
Messerschmid a dodava: ,Jednodus$e dit do

obchodu néjaky nabytek z obyvaciho pokoje,
pod to pékny koberec a k tomu stojaci lam-
pu - to by bylo jen ubohé kopirovani. Tady
jde o daleko vic: doma to voni po cerstvé
namleté kavé, po Cerstvé upeceném kolici,
babicc¢iny nasténné hodiny hlasité tikaji, kvé-
tiny na konferen¢nim stolku zvou do domu
jaro, mladsi sestra se rozvaluje na pohovce se
sluchatky v usich, ze kterych duni hip-hop.
Takova atmosféra musi byt - v pfeneseném

Hodné vychvalovany

Sport Scheck v Berliné
triumfuje s atmosférou
luxusni horské chaty

X«

smyslu - vytvofena i v obchodé.“ Messer-
schmid interpretuje tento trend $ifeji, a tak
radéji mluvi o utulném prostfedi nez o pro-
stiedi obyvaciho pokoje.

Verena Wamser, spolumajitelka koncepc-
niho studia Reich und Wamser z Duisseldorfu,
to vidi podobné: ,Svétem naplnénym atmo-
stérou a zaZitky odpovidd obchod a znackovy
pramysl na touhu spotiebitelti po intimnim
pohodli, které zasadi navstévniky do stfedu
déni. Ti se pak v idedlnim pripadé citi jako
na navstévé u kamarada. Kamaradem je zde
znacka, a tak, jako je kazdy clovék jiny, i zde
md kazda znacka svou individudlni osobnost.
Nejlepsi Sance, jak zachovat ttulnou atmosfé-
ru stalé aktudlni, maji podle naseho ndzoru
ty znacky, které se k jejich vlastni image stavi
odhodlané¢ a také to jasné transponuji do své
koncepce.”

Verena Wamser mini, Ze ,v blizké budouc-
nosti tento trend smérem k atmosféie obyva-
ciho pokoje nejspis brzy opadne. KdyZ to tak
budou délat vsichni, jist€ se brzy najdou né-
ktefi, ktefi se budou chtit liSit.“ Také Manfred
Knappe ocekdvd v budoucnu ,daleko vétsi
detailizaci tématu. Zikaznik jako individu-
alista si pfeje byt odpovidajicim zplisobem
individudlné osloven.“ Napfiklad v Sport
Scheck v Berlin€ vytvofila spole¢nost Knap-
pe Innenarchitekten prostfedi horské chaty,
v kombinaci s nejmodernéjsi IT technologii.
LED obrazovky napodobuji okna, za kterymi
zdanlivé pravé lyzafi sjizdé€ji kopec, kamzik
se $plhd na vrchol hory nebo zapada slunce.

Reich a Wamser vytvofili pro Esprit Ligh-
thouse Store v Kolin€é nad Rynem loftovy
ateliér, coZ paletu moznych konceptl znacné
obohacuje. Vysoké prostory, betonové po-
vrchy a hruby natér kontrastuji s domacim
nibytkem ze svétle hnédého orechového
dfeva, mékouckymi latkami ve zkuSebnich
kabinkdch a jemnym osvétlenim. Vystielkem
kolinského obchodu Esprit je zimni zahrada
uprostied obchodu, kterd evokuje kousek
mladého, uméleckého, uvolnéného a nenu-
ceného Zivota.

1 blesiho trhu

Také Moysig Retail Design variuje téma od-
povidajicim zplsobem vzhledem ke svému
zadavateli: luxusné€, speciilné pro Wunder-
haus v Kolin€ nad Rynem, mladistvé a nipa-
dité pro Kosfeld v Herfordu. Speciilné pro
Kosfeld byl sesbiran nabytek a dekorace ve
stylu 60. a 70. letech z ruznych obchodu se
starozitnostmi a z blesich trha. Moysig vytvo-
fil pro znacku dimské mody Gelco design ve
velmi rezervovaném a klasickém stylu.

,Lidé se navzijem také lisi, a tak je zde
mnoho zplsobi, jak si s tim vyhrat®, fikd Karl
Schwitzke, ktery kreativni potencial ,,obyva-
kového trendu” rozhodné nepovazuje za po-
mijivy. Nicole Lepper z Moysig Retail Design
si mysli, Ze ,tento trend sim o sobé€ ziistane,
ale bude se prosazovat jinym zplisobem:
napfiklad s mensim mnozstvim skutecnych
dekoraci, abstrahované, jednodussimi forma-
mi, s vétsi lokalni provazanosti a integraci di-
gitdlnich médii, které se postaraji o vytvoreni
pohadkového svéta. Zcela jisté se tento vyvoj,
ktery ma své kofeny v oblasti mody, presune
i do jinych oblasti: obuv, knihy, domaci po-
treby, jidlo.“ Jochen M. Messerschmid k tomu
dodava: ,Teoreticky je domdckd atmosféra
myslitelnd u veskerého sortimentu, zileZi jen
na realizaci myslenky.”

Douglas-Store v Disseldorfu, ktery byl
vytvofen firmou Schwitzke & Partner, je Cle-
nén jakoby do jednotlivych pokoji. ,Jiz od
vchodu nemtiZete zhlédnout celou prodejni
plochu®, fikd Karl Schwitzke a poukazuje na
hravou zabranu uvnitf obchodu. ,Dfive pa-
novala obava z toho, Ze se zvysi pocet krade-
Zi, kdyZ neni obchod dostate¢né prehledny.
To se postupné vyvratilo. Formity jako Aber-
crombie & Fitsch nebo Hollister, ktefi zcela
zredukovali osvétleni, skoncovali s béZnymi
policemi. Rtizné prostory jsou pro zakazni-
ky ldkavéjsi, mohou zde Smejdit a vydat se
doslova na dobrodruznou cestu, prodluZuje
se tim tak doba, kterou zikaznik v obchodé
stravi“, je presvédceny Schwitzke a uvadi dal-
§i prednosti: ,Tato forma prezentace s sebou

Douglas-Stor vdiisseldorfské Ko nabiz
chvilee zastaveni aintegruje zdroven elektro
nickd media de prostoru urceného k posezent
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Vicekrat ocenény ,Esprit Lighthouse Store”
né nad Rynem s perfektnim loftovym koncepte!

Polsky modini fetézec Answear
nabizi-dokonalou kvalitu II\(ybl'zejl'ci.
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sortiment zboZi, aniZ by to pusobilo prepla-
cané. Obchod tak muiZe propojit vice stéZej-
nich bodu, na které se zikaznik miZe 1épe
koncentrovat a ty se pak mohou zaméfovat
na jednotlivd témata. Navic se diky raznym
prostoriim daji lépe diferencovat jednotlivé
segmenty zboZzi. Dnes musime obchody in-
scenovat daleko napaditéji. Pro cileny nikup
je zde internet. Kamenné obchody museji
nabizet inspiraci, informace a dobré pora-
denstvi.“

Stefanie Hiitz

Prevzato ze stores+shops,
stores .
S h o p §  Magazinu EHI o zFizovdni

a vybaveni prodejen
a o POP marketingu
wwuw.ehi.org
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Koncept, ktery zraje ¢asem

Ze prvotni idea obchodniho komplexu maze zrét jako vino ¢i lahodny syr, dokldda prazsky Wine Food Market. Ojedinély koncept za-
hrnuje obchod s ¢erstvymi lahddkami z riznych italskych regiond, kavarnu, pekdrnu a zastfeSenou trinici s restauraci na Smichové.
Pred dvéma lety se rozrostl také o fast food na Ovocném trhu, kde z rukou italského kuchafe Marca Fadigy, ovénceného michelin-
skymi hvézdami, vznikaji Zddané delikatesy. Ne ndhodou uz dvakrat ziskala znacka Wine Food Market ocenéni Obchod roku.

Pavodni prodejnu firmy, kterd kazdy tyden
doviz cerstvé potraviny od peclivé vybra-
nych malych dodavatela z Italie, oteviel
majitel Jifi Jelinek v roce 2007 v Prihoni-
cich. O tfi roky pozdéji ziskal pro svou vizi
idedlni prostor - byvalou Radlickou parni
mlékirnu s plochou 500 m? jen par krokii od
stanice metra Smichovské nadrazi. Industri-
alni budova na rohu rusné Strakonické ulice
ziskala diky architektonickému studiu ADR
novou ndplii v podobé vloZzeného obchodu
s kavarnou a zvenci si ponechala kouzlo jed-
noduché cihlové stavby z 20. let minulého
stoleti. Priimyslova slupka komplexu pusobi
ucelenym dojmem a svym architektonickym
tvaroslovim navazuje na kontext okolnich
budov, predevsim byvalého pneuservisu,
kde se od roku 2011 zabydlela prichozi pe-
karna s pecivem pfimo od italského mistra
pekare, Piera Baroneho. Z ni se pak otevira
¢tvercovy prosvétleny prostor trznice s Pros-
seco barem a klasickou italskou Rosticcerii
- tradi¢nim italskym bufetem, kde se denné
ptipravuje nékolik teplych jidel a italskych
specialit na grilu. Celoro¢ni trZnice nabizi
prodej Cerstvého ovoce a zeleniny, rybarnu
s Sirokym sortimentem ryb a mofskych plo-
di a zmrzlindrnu. A jaka je hlavni filozofie
nejvétsiho komplexu s Cerstvymi italskymi

potravinami v republice? ,NaSim cilem je
predevsim nabidnout kvalitni produkty za
pfijatelnou cenu v pfijemné usmévavé at-
mosféfe. Je to opak studeného a bezduché-
ho supermarketu. Nas personal vaim dokaze
odborné pomoci s vybérem potravin ¢i vin
a umi vam doporucit i vhodnou kombinaci
surovin,“ fika majitel firmy Jifi Jelinek.

Tiskové mluvéi Wine Food Market, Katefiny
Capounové, jsme se zeptali: Pro¢ se majitel
obchodu soustiedil pravé na italské regiony
a piimy dovoz malych vyrobcii lahtidek a vin?
Jak svoje dodavatele vybirate?

Spoluprice s malymi vyrobci je logicka. Vyso-
kd kvalita neprimyslového zpracovani, limito-
vana produkce zpravidla s kontrolou celého
vyrobniho fetézce (od zeméd€lské produkce
az po findlni vyrobek), znalosti pfenisené
z generace na generaci a rodinnd znacka-
-dobré jméno, které se buduje desitky let. To
vsechno zajistuje vysokou kvalitu. Své dodava-
tele vybirdme nejcastéji osobné, pies osobni
zku$enost s jejich produkci, na doporuceni.

Byl vas koncept od zacatku v Praze ojedinély?
Ano, koncept samoobsluzného prodeje s jed-
noduchym regilovym systémem, ktery svym
designem ,nepiebiji“ zboZi vystavené casto

v pivodnich kartonech, s Sirokou nabidkou
jinde nedostupnych farmiiskych produkti
a vin, navic propojeny s barem a posezenim,
byl v tomto rozsahu prvnim takovym projek-
tem.

Smichovsky obchod nabizi zajimavy dopro-
vodny program. Jaky ma ohlas mezi vasimi
zdkazniky?

Od zahajeni provozu prodejny v roce 2010
organizujeme tematické vecefe pro mensi
pocet lidi, tehdy probihaly v kavarné. S ote-
vienim trznice na podzim 2011 jsme je zacali
organizovat pravidelné. Kromé toho nabizi-
me i daldi pravidelné akce - degustace vin,
ochutnivky za icasti vyrobct, vyrobu ricotty
¢i Cerstvych téstovin, kazdoro¢ni Kiest kata-
logu, na ktery se sjede témér ke stovce nasich
dodavatelti apod. Zijem lidi o doprovodny
program ma stoupajici tendenci; co se tyka
vecefi, mame zpravidla do 3 dni po oznime-
ni akce obsazeno.

Jaky je koncepcni rozdil mezi Wine Food po-
botkou na Strakonické a na Ovocném trhu?
Jakym cilovym skupindm jsou tyto dvé provo-
zovny urceny?

Strakonickd nabizi vétsi prostor ke stravo-
vani, moznost parkovani, s ohledem na veli-

kost i $ir$i sortiment. V obou mistech navsté-
vuji provozovny lidé se stiedné az vysokym
pfijmem. Na Ovocném trhu jsou to casto
cizinci a ,mistni*, ktefi pravidelné chodi na
sklenicku, velkou oblibu si zde ziskala tepla
kuchyii. Strakonickou navstévuje Sirsi Skala
zakazniku, vCetné zaméstnanct administra-
tivnich komplext z blizkého okoli.

Soucasti komplexu na Smichové je také z ob-
chodu viditelnd zrarna syrd. Jak se takova
mistnost osetiuje a jak vypada jeji provoz?

Je to puvodné nadrZz na mazut, kterd zde
zbyla po pfedchozim ndjemci. Byla krasnd
a bylo $koda ji vyhazovat. Inspirovali jsme se
prostiedim prastarych sklept ,affinattore®,
pouZzivanych v Itilii odnepaméti k dozravani
syri. Vysoka vlhkost vzduchu a stabilni teplo-
ta zde zajiStuji syrim pomalé a postupné do-
zravani, charakter prostredia zptsob uloZeni

pak propujcuji nezaménitelnou viini a chut.
Udrzba probihd standardné jako v béZné
zrarné. O syry se musi pecovat, pravidelné se
oticeji a omyvaji.

Jaké mate dalsi marketingové plany jako ob-
chodni znacka?

Vedle promo akci na prodejnich (ochut-
navky) vyhlaSujeme od zacatku tohoto roku
tematické mésice, zamérené vzdy na jeden
region. V ¢ervnu budeme predstavovat ku-
chyn a speciality Sicilie, v zafi a fijnu regio-
ny Piemont a Friuli. Chtéli bychom ukazat,
Ze Itdlie neni jen zemi, odkud dobré véci
pfivazime, ale Ze je také mistem, kde rodin-
né farmy vytvireji nezapomenutelnou atmo-
sféru. Bez ni by Itilie nebyla Itilii - a jidlo
bylo jenom jidlem. V soucasné dobé muZete
mijet v Praze billboardy s obdobnym obsa-
hem. Prezentujeme italska tradicni jidla jako
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pokrmy, které muZete s trochou piedstavi-
vosti vnimat i jinak.

O ARCHITEKTONICKEM KONCEPTU
,Jednoduchd stavba citlivé vsazena do skeletu pt-
vodni industridIni budovy ze zatétku minulého sto-
leti si ponechdva i nadale cosi z plivodni atmosféry
starych gardZi. Prehlednd prodejni plocha doplné-
né kovovymi skladistnimi regdly, ve kterych jsou
vyrobky ¢asto vystaveny v puvodnich krabicich,
vytvéfi neformalni pratelské prostiedi. Pilehly bar
a oddychovd z6na nabizi praktické zazemi pro ty,
ktefi cht&ji pfimo na misté potraviny ochutnat.
Vyznavace nekonvencniho designu potési ovdlnd
chladirna cerstvych uzenin a syr. Autorem rekon-
strukce je architektonicky atelier ADR s.r.0.”

Pripravila Daniela Rigrovd
Foto: Iveta Kopicovd

Interaktivni galerie vin

internetového distributora Mistral

Soucasny trend mnoha provozovatel(i internetového prodeje prezentovat své zboZi i v kamenném obchodé, dokaze pfitahnout
zakazniky orientované na smyslovy proZitek, potfebu fyzického kontaktu s kupovanymi predmeéty. Dokaze posilit diivéru v nabi-
zené zboii. Zajimavym konceptem vinného showroomu zaujal v lofiském roce Mistral Wine Store, jeden z nejvétsich vinaiskych

distributord Jizni Ameriky.

Brazilsky distributor vin a Sampanského,
Mistral Wine Store, oteviel v roce 2012 ,vin-
ny bar“ v ulicich San Paula. Prostor urceny
i k dal$im aktivitim spojenym s prezentaci
vinnych produkti - degustacim a predivi-
ni informaci o vlastnostech, denominacich
a vyrobcich jednotlivych vin - pod jednou
stfechou skryva multifunkéni uplatnéni. Mis-
tral rozsifil svij online slovnik o novy druh
interaktivni komunikace se zikazniky a dal
ve svém showroomu plné zaznit smyslovym
prozitkim. At uZ se jedna o vizudlné neotie-
lou prochézku galerii vin, a tedy o fyzickou
zkuSenost se zajimavym prostorem, nebo
o riznorodé urovné komunikace s navstévni-
kem, vzdy jde o formu elegantni a vysoce mo-
derni ziroven. Uspokojeni zde naleznou jak
klienti zaméfeni na pohled lahodici oku, tak
ti, kdo vyzaduji detailni informace o produk-
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obchodniho prostoru odnesou, je pocit za-
bavné a efektivné straiveného casu.

Spojeni tradice s technologii

Preklenout propast mezi in-store a online
zakaznikem dostalo za kol architektonické
Studio Arthur Casas, které své projekty fidi
z kancelafi v San Paulu a v New Yorku. Za tra-
di¢ni materidly spojené s vinafstvim schova-
lo nejmodernéjsi technologie, které odkazuji
k pocitacové realité dneska. Minimalisticky
prostor showroomu evokuje aplikacemi
z dfevénych lati vinné sklepy, kde od nepa-
méti zravalo vino i Sampanské v dfevénych
sudech. Elegantni a odosobnéna atmosféra,
navozena nepfimym osvétlenim a mékkymi
dokonalymi liniemi, je zkombinovana s dfe-
vénym obloZenim stén, stropt i podlahou
a s nabytkem z masivu. Digitalni svét se zde
potkava s teplym dotekem pfirody, z jejihoz
Itina vino nepochybné pochazi, autofi archi-
tektonického konceptu tak vedle sebe stavi
vjemy, které k tradi¢nimu pojeti vina patfi,
a zamérn€ chladnou ,pocitacovou upravu
interiéru.

Multifunkéni celek

Obtizny ukol prezentovat stovky zdanli-
vé stejnych lahvi atraktivnim zphasobem,
zvladli Arthur Casas s hravou imaginaci. Do
prostoru o 100 m? dokazali umistit niro¢ny
program - prodejnu, sklep, skladisté, inter-
aktivni galerii, ¢itirnu a bar vénovany ochut-
navkiam. Obchodem se vini kfivka chodniku
a postupné€ odkryva prostory vénované kon-
krétnim ¢innostem. Cesta lemovana vinnou

galerii je doplnéna obrazovkami, na nichz se
objevuji informace o kazdé z lahvi, jichZ se
zakaznik dotkne. Stejné jako pfi nakupovini
pres internet zde najde informace o produk-
tu, jeho pfivlastcich a idealnich kombinacich
s pokrmy. Arthur Casas se vyhnuli systému
polic klasickych obchodu a vytvofili dis-
krétni z6nu, v jejichz podsvicenych sténich
jsou umistény lahve budici dojem, jako by
nehmotné pluly vzduchem. Pfehlidka vybra-
nych vin se v mésicni periodicité objevuje na
interaktivnim stole, kde kazda lahev funguje
jako kurzor. Pfi manipulaci s ni se na stolni
obrazovce nactou komentire k danému vinu
a rozhovory s vyrobci.

Od hlavni chodby je sklenénymi dvermi
oddélen sklep presahujici do dalSiho podla-
Zi, vybaveny vlastni klimatizaci. V zadni ¢asti
obchodu zve ikonické kieslo od brazilské
designérky italského puvodu, Liny Bo Bardi,
k posezeni u knihy, jak jinak neZ s vinnou
tematikou. Mistral Wine Store tedy nezapo-
mnéli ani na klienty, ktefi stile jeSté davaji
prednost tiSténému papiru pred displejem.
Bar urceny pro ochutnivky pak najdou za-
kaznici v mezzaninu, kde mohou posedét
u dvou stoli nastavitelnych podle poctu zu-
castnénych. Diky organicky propojenému
celku designové vytfibené architektury, in-
teraktivni komunikace a kvalitnich produkti
vznikl showroom, ktery ma nakroceno, aby
splnil prani tymu Mistral Wine Store - stit se
jednou z vyraznych atrakci mésta San Paulo.

Pripravila Daniela Rigrovd
Foto: FG+SG

SPAMIEH
SRORTUGHL

Albert Reichmuth,
ekologicky distributor vina

Zajimava filozofie provazi drobného distributora vin ze Svycarského Curychu, spolecnost Albert Reichmuth AG. Pfed dvéma lety
dozrdl ¢as, aby firma znama spise milovnikim vina nez Siroké vefejnosti oteviela svoji prvni ,La Galerie du Vin“. Prodejna i prostor
pro degustace a seminare se nesou v duchu tradice i novodobé ,zelené architektury”, interiér totiZ tvofi staré bedynky na vino.

Na curysské adrese Feldstrasse 62 se mohou
nihodni kolemjdouci zastavit na sklenicku
a pripojit se ke stilym zdkaznikm ¢i fajn-
Smekriim, pro které je mald firma Albert
Reichmuth jiz 1éta tajné sdilenym tipem
k nidkupu provérenych znacek. Novy prostor
je rozdélen na dvé casti - klasicky obchod
s barem a intimn€j8i zoénu urcenou k semi-
naram a degustacim. Jeji soucasti je i zdzemi
s kuchyiikou a socidlnim zafizenim, aby byl
komfort pro zajemce o odborné informace
aplny. Co je v8ak na interiéru nejzajimavé;jsi,
je jeho vizualni pojeti. Architektonické studio
OO0S prizvané k vytvofeni konceptu galerie
pfislo s napadem vyuzit tradi¢niho materia-
Iu spojeného se skladovanim vinnych lahvi
- dfevénych bedynek urcenych k prepravé
lahodného moku. Staré prepravky previziné
zvinafského regionu Bordeaux maji své kouz-
lo pfirodniho materialu, standardnim rozmé-
rem dodédvaji interiéru jasné¢ dany rytmus
a zarovefl jimi majitelé vyuzili starych pro-
duktti k novému ucelu. Na 1500 kouskti pou-
zZitych beden pokryva stény i strop obou ¢asti
showroomu, vytvaii platformu pro pfiblizné
570 vystavenych lahvi, police pro knihy a ra-
muje techno-koutek s digitdlni obrazovkou
na zdi. Slouzi jako architektonicky element
i ndbytek zdroven. Hosté se na bedynkich
mohou usadit a u sklenky vina prodebatovat
kvalitu a chut jednotlivych regiond, sesku-
penych ve vyklencich podle historickych,

kulturnich a geografickych charakteristik.
Jeskynnimu® interiéru vévodi vinovo-fialovy
barovy pult z lesklého materidlu, jehoZ mini-
malisticky tvar ukotvuje roztfiStény prostor
do pevného fidu a barevné koresponduje
s venkovnimi rimy oken i dvefi.

Posezeni v intimni naruci dfevem oblo-
Zenych stén navozuje pocit bezpeci a nabizi
zdkaznikim pfijemnou chvilku uvolnéné
konverzace nad douskem oblibeného napo-
je. Podle slov architekt Studia OOS ziroven
vytvafi ,autenticky prostorovy koncept, ktery
vyjadfuje hodnoty a historii znacky Albert
Reichmuth®. Showroom tohoto distributora
je jednim ze dvou oficidlnich mist Curychu,
ktera sbiraji korkové zitky a podileji se na je-
jich recyklaci. Ochrana korkovych dubt Stre-
domotfi patfi k filozofii spolecnosti stejné jako
podpora myslenky vyuZzit starych vinnych
zatek pro vyrobu stavebniho ekologického
materidlu nebo ortopedickych pomticek. Pro
zdjemce z fad svych klienti dokonce nechala
firma vyvinout specidlni vak z recyklovatelné-
ho materidlu na shromazdovani korkovych
zatek v domdcnostech i restauracich.

PR konzultantky spolecnosti Albert Reichmu-
th, Angeliky Deus, jsme se zeptali, jak vznikla
myslenka origindlniho konceptu a jak probi-
hala jeho realizace?

Autorem ndpadu vyuZit pouZitého materi-
alu bylo studio OOS. Chtéli jsme predat za-
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kazniktim naSe firemni hodnoty a ziaroven
pro né vytvorit domacké prostiedi. Pocit,
jako by sedé€li v jeskyni nebo sklipku, navo-
zuje asociace tradicné spojované s vinem
a pfirodou.

Jaké druhy sluieb nabizite? Soucasti vasich
prostort je vinny bar, obchod a mala konfe-
rencni mistnost pro 15 lidi, pokryva tento kon-
cept pIné vase marketingové zaméry?

V casti obchodu s barem mohou navstévnici
degustovat aktudlni nabidku vin. Pfiblizné
Sestkrat do roka organizujeme vefejné ochut-
navky z konkrétnich vinafskych oblasti a ro¢-
niku, napf. v ¢ervenci probéhne ochutnavka
destinace Rhona 2010, v zifi Burgundsko
2011. Pro podniky, vinné kluby nebo soukro-
mé spolecnosti samoziejmé nabizime privat-
ni degustace. Showroom v Curychu dopliuji
naSe dalsi aktivity, jako je vydavani tisténého
magazinu Weinklang (Zvuk vina, pozn. red.),
ktery ma za tikol seznamit klienty s kulturné-
-historickym pozadim jednotlivych oblasti
a podavat poctivé informace o trhu s vinem.
V roce 2011 probéhla také naSe image kam-
pan a stile je na webu Albert Reichmuth
mozné objednat designové zpracované po-
hlednice s otazkami a odpovédmi s vinnou
tematikou.

Pripravila Daniela Rigrovd
Foto: Christine Miiller
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Estetika M.A.C designu

M.A.C (Make-up Art Cosmetics), predni znacka profesiondlni kosmetiky, vznikla v roce 1985 v kanadském Torontu a nyni je
soucasti skupiny Estee Lauder Companies, Inc.

Zactdtkem kvétna spolecnost oteviela novy M.A.C Store v OC Novy Smichov. S autory projektu
ved| nds ¢asopis rozhovor. Design tohoto obchodu vzesel ze spoluprdce projektovych tyma
7 Pafize a New Yorku, které se vénuji navrhovani prodejen. Mezi tymy vidycky (nevyhnutelné)

dochazi k tasté vymeéné napadu, které se pak odrazeji v riznych Gpravach. S timhle prostorem

se ale pracovalo snadno, takZe cely projekt trval od zatdtku do konce jen asi tfi mésice.

Jaka je projektova vize a jaka jsou ocekavani
klienta?

Za design vsech prodejnich mist na celém
svété odpovidd v MLA.C oddéleni ,M.A.C
Store Design”. Nase prodejny jsou unikatni
a za pomoci designu, animace, uméleckého
zpracovani a produktii zprostfedkovavaji za-
kaznikim ty nejlepsi zkusenosti se znackou.
S obchodem na Novém Smichové to bude
stejné jako s jakoukoli jinou prodejnou M.A.C
v Riu, Londyné nebo New Yorku. Na tomto
konkrétnim misté se nim povedlo zvysit po-
¢et make-up stanic oproti nasim ptivodnim
plantim. Misto dvou jsou tu tfi - coZ jen zlep-
$i naSe sluzby zakaznik(m.

Jaka je barevna koncepce interiéru, nabytku
a materidlu, ktery jste pro obchod zvolili?

Estetika M.A.C designu ma vzdy svou charakte-
ristickou podobu a cit. Zdroven ale také citlivé
zohledfiujeme kontext, ktery je pro dany trh
relevantni. U Nového Smichova jsme sténu za
pokladnou obloZili cernymi 3D dlazdicemi vy-
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robenymi z velmi moderniho a vzicného ma-
teridlu... logo znacky na nich opravdu velmi
dobfte vystupuje! Také usporadini prodejny je
peclivé promyslené tak, aby se v ném zakazni-
ci snadno orientovali - aby rychle nachazeli,
co potiebuji, a navic se jim to libilo!

Co by méla koncepce interiéru zohlediiovat
- atmosféru prodejniho mista, emotivni z3-
méry?

Chceme lidi k navstévé naSich obchod(i mo-
tivovat - dat jim pocit, Ze jsou vitani, umoznit
jim stat se soucasti znacky... podpofit je vtom,
aby si s naSimi produkty hrali! Zikaznikiim
jsou k dispozici nasi umélecti maskéri, kteii
jim odborné poradi s jejich potfebami. Jak
uz bylo feceno vyse, tento konkrétni obchod
obsahuje make-up zonu, ktera usnadfiuje po-
hyb po prodejné a nabizi kontakt s naSimi
vizazisty a produkty. Jde hlavné o to vytvofit
zabavné a vzdé€lavaci prostiedi. V této pro-
dejné je k dispozici i kompletni nabidka slu-
Zeb M.A.C, takZe zakaznici ziskavaji moZnost

™y
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zucastnit se individudlnich lic¢eni, na kterych
se dozvédi o poslednich novinkach a ktera
zohledni jejich potieby. At uZ se jedna o 30,
60 nebo 90minutové liceni, nasi vizaZisté se
vidy dokdZou zaméfit na tipy vhodné pro li-
¢eni na svatebni, slavnostni a jiné udalosti.

Co je podle vés na této koncepci unikatni a za-
jimavé?

Jedna se o Ctvrtou prodejnu M.A.C na trhu
- pro nds je to urcité nové a podnétné misto,
na kterém chceme zanechat otisk nasi nové
maloobchodni koncepce. Novy Smichov ob-
sahuje i novy vzhled s dopliiky, ktery se na-
$im zdkaznikim bude urcité moc libit.

Prostory spolecnosti Bata a.s. na Vaclavském nameésti v-Praze

Svetlo jako faktor prodeje

Pfirozené, nebo umeélé svétlo provézi ¢lovéka 24 hodin denné a ovliviiuje nds, at si to pfipoustime, nebo ne. O¢i jsou jednim
z nejcitlivejsich organa lidského téla a viem zprostfedkovany pohledem je dileZity pro nasi pohodu i rozhodovani.

Svétlo je definovano jako viditelnd cast elek-
tromagnetického vinéni a z toho vyplyva také
jeho individudlni povaha. Pokud osvétleni
nevnimame, je vSe v poradku, kdyz si svétla
vSimneme, je ho vétSinou moc, jsme oslnéni,
nebo mdlo pro danou ¢innost, nebo vjem.
Pro navrh umélého osvétlenti je tedy dilezité
mnoho faktort. V prvni fadé musime urcit
cil, resp. ucinek, ktery potrebujeme dosih-
nout. Dile bereme v tvahu pfirozené denni
svétlo, je ho dostatek, jak se proménuje, jak ho
muZeme doplnit pro docileni pozadovaného
efektu. V neposledni fadé si v§imdme i eko-
nomiky a redlnosti at uz z pohledu instalace,
tak i z pohledu provozu svételné soustavy.

V priibéhu dne méni pfirozené svétlo svoji
barvu (teplotu chromati¢nosti) i intenzitu.
Také v zavislosti na ro¢ni dobé, anebo polo-
ze dochizi ke zméné svétla dopadajiciho na
dany objekt. Mluvime o dynamice svétla co
do intenzity, barvy i sméru. Moderni zdroje
svétla, pfedevsim LED umozZnuji fizeni osvét-
leni a tim mdZeme dosihnout poZadovany
efekt a predevsim se pribliZit, nebo v nékte-
rych pfipadech pfimo nahradit pfirozené
denni osvétleni. Pfedevsim v prostorech bez
kontaktu s prirozenym okolim je dulezitd
dynamika umélého osvétleni. Ve vyzkumech
spolecnosti Zumtobel Lighting spolu s TU
Darmstadt byla prokizina zavislost tnavy
pracovniku pfi celodenni ¢innosti pod kon-
stantnim osvétlenim bez denni slozky.

Pfi ndvrhu a realizaci svételného feseni je
velmi dilezitd také spoluprice svételného
designera s architektem. Svétlo je Ctvrtym

rozmérem architektury a diva objektim plas-
ticitu i dynamiku. Spravné nasvétleni spolu-
vytviii dokonaly celek jak tomu je napfiklad
u prodejny TON a.s. na Karlové namésti v Pra-
ze, kterd byla ocenéna v sout€Zi Czech Grand
Design titulem Obchod roku. LED svitidla
Zumtobel Lighting nejen nasvétluji vystaveny
nabytek, ale soucasné na sténach tvofi dra-
matické stiny opéradel Zidli. Z jiného thlu je
koncipovan prostor vlajkové lodi spolec¢nos-
ti BATA as. na Viclavském namésti v Praze.
Kazdé patro ma osobité svételné feSeni pro
danou skupinu zikaznik, Zeny, déti a podob-
né. Sami muzZete posoudit, jak se podafilo vy-
tvorit pfivétivé prostiedi pro neruseny vybér
a nakup.

Skupinou prostorti s mimoradnymi poza-
davky na svételné reSeni jsou muzea. Urcité
je dual , aby byly objekty dobfe nasviceny
a pritom svitidla neosliiovala. Soucasné musi
byt splnéna niro¢nd kriteria z hlediska
ruSeni exponiti dlouhodobym vystaver
ucinktim at uz infracerveného, nebo ultrafia-
lového zafeni. Z hlediska navstévnika je zase
Zadouci napftiklad obrazy nasvétlit co moznd
tak, jak byly nasvétleny pfi jejich vzniku, resp.
jaky zamér mél jejich autor. Tady si musime
uvédomit, ze fada dél vznikala za relativné
nizké hladiny osvétleni.

Jaké tedy vybrat osvétleni? Urcité doporu-
¢ujeme minimilné konzultaci, nebo nejlépe
zpracovani navrhu renomovanym vyrobcem
a dodavatelem svételného feSeni. Ve spolec-
nosti Zumtobel klademe diraz na spravnou
volbu barvy svétla (teploty chromati¢nosti

zdroje) a také jeho intenzitu v prostoru pro-
dejny. Intenzivnéjsi osvétleni volime ve vykla-
dech, nebo u vchodu, aby byl prostor dosta-
te¢né€ pfitazlivy a pfimo vybizel k navstéve.
Uvniti je pak mozné opét intenzitou, dynami-
kou, nebo barvou osvétleni zvyraznit prostor
pro posledni novinky. V kazdém pfipad¢ ale
svétlo nesmi oslnovat, nebo rusit.

U barvy zdroje rozhoduje predev:
jekt ktery osvétlujeme. Teplé barvy jsou vhod-
né napriklad na pecivo, dfevo, zlato, studend
¢ast spektra na zeleninu, kimen, stfibro. Tep-
lejsi barvy maji obecné zklidilujici ucinek,
studené a intenzivni svétlo maze zptisobovat
nepfijemné chladny aZ podrizdény pocit.

Svétlo pouZité citlivé a s rozvahou urcité
podporuje prodej, zvySuje zajem zikaznik,
prispiva k jejich pohodé a soustfedéni. Je to
velmi duleZitd soucist Zivota, kazdého prosto-
ru a obchodniho stoprocentné také.

Pavel Sobra,
Zumtobel Lighting. s.r.0., www.zumtobel.cz

Prodejna
TON a.s.
na Karlové
namesti

v Praze
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Je az podivujici, kolik
obchodnich fetézcl

s textilem ocividné
nezohledriuje to, jak dulezité
je svétlo ve zkusebni
kabince. Nebot prave svétlo
rozhoduje o tom, zda se
zdkaznice citi o3kliva i
neodolatelnd nebo zda se
libi sama sobé a dokdze
sama sebe opticky pfijmout
- to vSe mad pochopitelné
pfimy vliv na zisk.

Brigitte Oltmanns

Zku$ebni kabinka je vlastné mistem, kde
padd rozhodnuti, zda koupit, nebo nekou-
pit. ,Zatimco likavé prostfedi a atraktivni
prezentace zboZi patfi jiZ k samoziejmostem
v designu obchodu, jako by se zkuSebni ka-
binky ocividné zdaly byt pouhymi nezbytny-
mi, neoblibenymi vedlej$imi prostory, ve kte-
rych dobré osvétleni neni tak dtlezité, fika
Iska Schonfeld z Philips Lighting.

,Pri prestavbé ¢i novostavbé se rozhoduje
z pohledu obchodnika“, popisuje situaci také
Jorg Wallmeier z D&L Lichtplanung. Vysled-
kem je vSak casto bezohlednost vici zakazni-
ci: v daném svétle vypada bledé a nezdravé,
svétlo nemilosrdné zvyraziuje vrisky v obli-
ceji i télesné nedokonalosti - a tak nilada na
nakupovani béhem nékolika sekund klesne
k bodu mrazu. Projektant osvétleni Uwe
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Giebeler z agentury Star Design poukazuje
na centrdlni aspekt projektovani osvétleni
ve zkuSebnich kabinkach. Podle néj nesto-
ji ve stfedu déni ani nové tricko ani plavky.
LZakaznici chtéji v prvé fadeé védét: Jak v tom
vypadam?“ tvrdi Giebeler.

Na co si tedy musi dat obchodnici pozor,
aby své zikazniky uSetfili ,Sokujicich zizit-
ka“? Svétla by méla byt rozmisténa tak, aby
se zakaznik rdd dival na svij oblicej v zrcadle.
Optimalni je osvétleni skladajici se ze dvou
komponent: jemné, neosliujici svétlo na-
mifené dopredu po obou stranich zrcadla,
spiSe s teplejSimi tony svétla, a zaroven dalsi
diftzni osvétleni na stropé€, které zkusebni
kabinku rovnomérné rozzafi a zabrani tak
tmavému pozadi. OdriZivost svétla by méla
dosahovat nejvyssiho stupné CRI.

Pfi vybéru osvétleni hraje roli také vek
zakaznikad. Jako vhodné osvétleni pro mlad-
8i cilové skupiny je doporucovino odbrniky
jak kontrastni osvétleni se silnymi pfechody
od svétlé k tmavé, tak i zcela nekontrastni
osvétleni. S pfibyvajicim vékem vsak stoupd
citlivost na svétlo. Starsi cilové skupiny tak
upfednostiiuji spiSe nekontrastni osvétleni
s dobrou odrizivosti barev a silnym podsvi-
cenim. Odbornici na osvétleni navic dopo-
rucuji pfedevsim v damskych oddélenich
lichotivé osvétleni, zvlasté pak u spodniho
pradla a plavek.

Obecné Ize u tématu ,osvétleni ve zkuSebni
kabince* sledovat trend smérem k individuali-
zaci. Klicem k tspéchu je nastavitelné osvét-
leni, které dokdZe v zikaznikovi vyvolat pfed-
stavu, Ze ma na sobé obleceni ve zcela bézné

Zivotni situaci. Upravené barevné svétlo spo-
le¢né s osvétlenim zrcadla dokdze simulovat
svétlo urcité denni doby ¢i ro¢niho obdobi
nebo dokize zinscenovat urcité téma, napft.
ndmotnickou modr ze svéta plachetnic.

V pobocce médniho fetézce Mexx v nizo-
zemském Haarlemu vytvoftil Philips Lighting
se svym interaktivnim konceptem osvétleni
LED ,AmbiScene“ pilotni projekt, v ramci
kterého je svétlo prizptisobeno napriklad ak-
tualnimu ro¢nimu obdobi.

Ircadlo se svételnou proménou

I ostatni vyrobci vyvijeji individualizované
svételné koncepty, jako tfeba D&L Licht-
planung se svym interaktivnim osvétlenym
zrcadlem ,Ambience Mirror*, které prostied-
nictvim raznych barevnych odstinti a rizné
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svételné intenzity simuluje nejriznéjsi své-
telné scéndre. Toto feSeni zahrnuje defino-
vané scénife jako napfiklad ,romanticky ve-
Cer, )kancelai“ nebo ,denni svétlo“. Zrcadlo
se da zaroven také osvétlit raznymi barvami
v zavislosti na daném ro¢nim obdobi.

LED svétlo je z pohledu odbornice na
osvétleni Isky Schonfeld, kterd pracuje pro
Philips, velmi vhodné pro osvétleni zkuSeb-
nich kabinek, nebot mi mensi energetickou
spotfebu nez casto pouzivané halogenové
zarovky a zaroven kabinku nezahfiva.

Projektant osvétleni Giebeler vSak v oblas-
ti textilu tradic¢ni Zarovky oproti standardnim
LED svétlim zcela nezatracuje a doporucuje
jejich uziti zvazit. Kvalita LED vyrobki neni,
co se tyce zvyraznéni barev, dosud srovna-
telnd s dokonalosti béZnych Zirovek, mini
Giebeler. Sytost barev standardnich LED Zi-
rovek je zvlasté u cervené a zelené nedosta-
tecna; naopak vysoky podil Zluté a oranzové
u standardnich LED Zirovek se postari o to,
aby bily svetr vypadal spiSe jako béZovy. Také
modré dziny si pod HIT osvétlenim ucho-
vavaji stile svou barvu a svéZest, coZ LED
svétlo neumoznuje. Obchodni fetézce priavé
v oblasti textilu by si tak pred tim, neZ ucini
zavazné rozhodnuti, mély od svych dodava-
teld nejdfive vyzadat odpovidajici srovnavaci
testy, doporucuje odbornik na osvétleni.

Prevzato ze stores+shops,
s}‘o res Magazinu EHI o zﬁzo‘ga’ni
shops ‘

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

ROZHOVOR

Nechte zdkazniky, aby vypadali dobie

Svycarka Illka Mellert je architektkou interiérii a vyviji spolecné se svou kan-
celdari Spracharchitektur komunikativni koncepty. Odbornice na osvetleni vy-
svétluje, co je pri osvétleni zkusebnich kabinek rozhodujici.

Setkavadte se zkusebnimi kabinkami $pat-
né osvétlenymi?

Malé, zanedbané, malo atraktivni - tako-
vych je bohuzel spousta kabinek. Avsak
zdkaznik se rozhoduje pravé tady, zda zbozi
koupi &i nikoliv.

Vyhnéte se intenzivnimu, nepfirozenému
svétlu, studenym barvam a piilisné zafi. Pri-
mé svétlo zeshora hdzi tézké stiny, vytvari
kruhy pod o¢ima a druhou bradu.

Co tedy radite?

Nechte zdkazniky, aby vypadali dobie! To
zacind uz pii vybéru zplsobu osvétleni. Tep-
Ié barevné tény s dobrou odrazivosti barev
kuzi lichoti a ¢lovék tak vypadd zdravé a od-
pocaté.

Optimalni je vertikdlné namifené svétlo ze stra-
ny zrcadla. Postard se o rovnomérné osvétleni
beze stinu.

Jaké dalsi faktory jsou duleiité pro vytvoreni
ndlady, ktera by podpofila nakupovani?

Svadéjte zékazniky svétlem, které zvyrazni motto
znacky. Materidly jako drevo, kuze a latky opti-
malné podpofite teplymi barvami. Chladné;si kon-
cepty, jako je sklo, kov a kamen, snesou i studené

tény barev. Dynamické osvétleni se dd prizplsobit
zmacknutim jediného tlacitka.

A tak moZe zékaznik sdm urcovat, v jakém
svétle se na sebe chce divat. LED osvétleni umoz-
fiuje simulaci raznych dennich dob - jednou pro
kancelarsky outfit, podruhé zase pro vecerni Saty
¢i dovolenou na plazi.
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usek nedotceneho svéta

S ohledem na rostouci konkurenci internetovych obchodu se visual merchandising stava stale duleZitéj-
§im faktorem dspéchu kamennych maloobchodi. Lapace pohledi, které pdsobi emocionalné a inspira-
tivné, ¢ini z prostorli obchodu jedine¢né misto, které nikde jinde nenaleznete. A jaké jsou tyto dekorativni trendy letosniho léta?

V%

,Irendy v oblasti dekorace se ubiraji toto
jaro a léto smérem k lehkosti, svéZesti
a transparentnosti‘, shoduji se némecti de-
koratéfi a odbornici na visual merchandi-
sing. ,VSechno bude pestré, hravé, odlehce-
né, piekvapujici a surrealistické. Spotfebitel
touZi po sviadéni, okouzleni a piekvapeni,
preje siutéct pryc od casto tvrdé reality. Tési
se z vytvareni novych svétl a v této dobé za-
hlceni smysli si preje byt oslovovin vSemi
smysly.

Utéct od kaidodenniho Zivota

Pro spole¢nost Barthelmess z némeckého
Fiirthu je centrilnim tématem ,gaming*. ,Jde
o to, aby se lidé bavili, uzili si lehkost hry, ve
které se opét mohou stat tak trochu ditétem®,
vysvétluje Mareike Wittko, poradce pro visual
merchandising ve spolecnosti. A tak se do
mista prodeje dostdvaji piedimenzované hry

¥
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v podobé dekora¢niho materidlu. Hry, se kte-
rymi dnesni generace stfedniho v€ku vyris-
tala, slavi v novém svétle comeback. Barthel-
mess nabizi i optick€ klamy, to jsou nejcastéji
neonové barvy a neonové svétlo v kombinaci
s ¢ernou a hravymi povrchy. Jako tfeti silny
inspiracni zdroj sezony vidime téma Hippies
a kvétin - vibec celou estetiku 70. let*, fika
Mareike Wittko.

Elke Freudenberg a Nicole Weis, majitelky
agentury zabyvajici se visual merchandisin-
gem - VM2 z Monchengladbachu, potvrzuji:
LStfedobodem trendu Hippies je oZiveni so-
cidlnich hodnot, jako je ohleduplnost, upfim-
nost, laska a pratelstvi. Jde o to, védomé si
uzivat zivot. Diky nejrizné€j$im inscenacim
je tak vytviren pocit volného ¢asu a kempo-
vani nebo je navozena atmosféra letni party.
Velkou roli zde hraji pfedevsim kvétinové
motivy.”

-

b

Cerno-bila v kombinaci s barvou
,Co se barev tyce, lze pro tuto sezonu rozpo-
znat dva sméry*, fika Tile Neyang, vedouci
projektu Visual Merchandising u spole¢nos-
ti Dioma ve $vycarském Bernu: ,Na jedné
strané intenzivni zdkladni a pastelové barvy,
mezi nimi zlutd, oranzova, ¢ervend a modra,
na druhé strané geometrické Cernobilé vzo-
ry op-art.“ Elke Freudenberg pfi tom pouka-
zuje na tipytivé efekty zlaté a stfibrné, které
z4¥i vice neZ slunce®. Ustiedni barvou tohoto
léta je podle Tile Neyang ,smaragdové zele-
na“. S touto barvou si ¢lovék asociuje destny
prales, Amazonku, pocit vrcholiciho 1éta.
Struktury palem a pestrobarevné vzory z fau-
ny a flory hraji v prezentacich velkou roli.“
LNavrat k pfirodé” - toto motto si vybral
i specialista na dekorace Nic Duysens se sid-
lem ve Wiehlu a velmi vyznamné ovlivnil jeho
novou kolekci. ,Prodavame nalady*, fika tento

kreativni velkoobchodnik. Aktudlni dekorac-
ni a interiérové produkty s motivy dreva, listtl
a zvirat vyvolavaji asociace s prochizkou v le-
se a ponechdvaji pozorovateli ,volny prostor
pro cisté myslenky a uvolnéni“. Jednoduché
formy, ale i moderni design nardZeji na feme-
slnickou rafinovanost a odraZeji rozmanitost
pfirody. To je trend, ktery se u Nic Duysens
bude prosazovat i v nadchdzejici podzimni
azimni sezoné.

Piiroda a Zivotni prostredi

Setrnost viici Zivotnimu prostfedi je v sou-
Casné dobé blizka i dekorativni branZi, ktera
se timto tématem intenzivn€ zabyva. ,Poptav-
ka po feSenich visual merchandising, ktera
by byla Setrna viici Zivotnimu prostredi, stile
stoupd a je znatelnd. Velké retézce od nds po-
Zaduji nejen produkty vyrobené za ekologic-
kych podminek, ale navic si pfeji zpétné ode-
brini a odborné recyklovani materidla svych
kampani®, fikd Mareike Wittko.

Tile Neyang ze spole¢nosti Dioma v souvis-
losti s velkym vybérem materidlti a produkt
radi: ,Dulezité je, aby se maloobchodnici
soustiedili na to podstatné, neztratili vizu-
alni identitu svych obchodu a vyzvedli svou
jedinec¢nost. Plati, Ze je potieba vytvorit jasny
rukopis a ten tidhnout dal jako ¢ervenou nit.“
Soustiedéni se jen na to podstatné, to je rada
od Neyangs. ,Misto vizuilniho obalu pomoci
dekorativnich rekvizit by mélo hlavni roli hrat
samo zbozi, které by mélo byt prezentovino
emociondln€ a atraktivné pomoci téch sprav-
nych prostredki.”

Stefanie Hiitz

stores  ricvzato ze storestshops,
[ h o p § Magazinu EHI 0 zFizovdni
a vybaveni prodejen
a o POP marketingu
www.ehi.org

Jii Iéta zde byla tendence, Ze obchodnici na
svych dekoracnich oddélenich setrili a toto
téma zanedbavali. Jak hodnotite aktudlni
situaci?

Co se tyce vyznamu inscenace, probihd zde
nastésti jakési uvédomeni, a to diky konku-
renci v podobé internetovych obchodl. Na
prvnim misté je nutné ucinit filozofii znacky,
resp. obchodu jasné rozeznatelnou. Aby byly
vzbuzeny touhy a spInéna pidni, jsou nezbyt-
né napadité, fascinujici vylohy a interiérové
koncepty, které vyprévéji néjaky pribéh. To
nemusi byt vzdy nutné spojeno s velkym roz-
pottem, daleko vice je potfeba individualni
kreativita.

Jsou obchodnici v tomto ohledu dostatecné
angaiovani?

(asto se ke svym vylohdm chovaji doslova
macessky, tim se postaraji o prvni emocionalni

Jednat

7 v v oo
odvaingji
Elke Freudenberg,
Jednatelka VM2 z Monchengladba-

chu, o vyvoji a potencidlu visual
merchandisingu v maloobchodé.

spojeni se zakazniky. Dulezité je sdélit svétu,
Ze neprodavaji jen zboZi, ale i image, resp. Zi-
votni styl.

Jaké rady udélite tém zodpovédnym v ka-
menném obchodu?

Pokud neni k dispozici velky rozpocet, dopo-
rucuji rozhodnout se spise pro dlouhodobgjsi
inscenace, které ale vzbudi pozornost teprve
tehdy, pokud se v nich stdle obménuji malé
detaily. To je stéle lepsi nez kazdé dva tydny
vymyslet kompletné nové, ale nicnefikajici de-
korace. Abyste byli ndpadni a vybiedli z jedno-
lité smésice nejriznéjsich konceptt, méli bys-
te celkové vystupovat odvaingji. Pokud se ve
Vasem tymu nenachdzi zadny takovy tahoun,
mohou se obchodnici obrdtit na specialisty,
jako jsme my. Dulezité je, abyste nejdfive
jasné definovali to, co vase znacka slibuje, jeji
motto a cilovou skupinu.
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BS | Nové prodejni koncepty

VINOGRAF WINE BAR

Koncem dubna byl v Praze na Senovdzném nameésti otevien vinny bar Vinograf,
ktery rozviji a navazuje na koncept ,vsemi milovniky vina” uznavaného Vinografu
na Malé Strané v Miseriské ulici.

Hlavnimi atributy velkorysého baru s rozlo-
hou 250m? a s kapacitou 90 mist k sezeni,
jsou (kromé zajimavého interiéru a mimo-
fadného, 10 metrii dlouhého masivniho ba-
rového pultu) bohaty, peclivé sestaveny vin-
ny listek a $pickové vybavena kuchyn.

Nabidka témér 500 druhti vin z celého svéta
je pestrd, orientovand jak na vina z Evropy;,
tak i na prémiova tuzemska vina. Je mozné
si objednat lahey, ale také pouze sklenku na
ochutndni. Jidelni listek, pfipraven S$éfku-
chafem René Birtou, tvofi predevsim stu-
dené a tepl€ pokrmy inspirované vinarskym
venkovem z oblasti Stfedomori, doplnéné
prvky moderni Crossover Kitchen. Soucasti
menu jsou také syry a uzeniny, oblibené de-
likatesy k vinu.

K zajimavostem

+Velkého” Vinografu patii napf.:

1. Mohutné barové téleso dubové desky vinného
baru, k sezeni az pro 20 osob

2. Impozantni vicepatrova sténa s viny a knihov-
nim Zebiikem, kterd poskytuje moznost si pro-
hlédnout kterékoli z cca 500 vin uvedenych ve
vinném listku.

3. Vino podavané pfimo kostyfem z amfory umis-
téné v tézké dubové bedné s piskem doveze-
nym ze znojemské vinarské oblasti.

4. Moznost chodit si pro kohoutkovou vodu v pru-
béhu celého vetera do specidlni samoobsluiné

fontanky.

V zadni casti baru se nachazi i degustacni
mistnost, zdobena na sténach designovou
vinafskou tapetou od Vivienne Wesstwood.
Prostor je vhodnym mistem pro Skoleni, se-
minare, vinné degustace ¢i diskrétni osobni
nebo obchodni setkani.

Koncept Vinografu vytvofili zndmi propaga-
tofi vina a ,vinni“ profesionilové Jan Hore-
Sovsky a Klara Kollarova, spolu se someliér-
kou Zuzkou Veselou.

Zuzka Vesela, someliérka Vinografu, ko-
mentuje:

»Nasim cilem bylo vytvorit wine bar srovna-
telny s kvalitnimi bary ve vinarsky vyspélych
metropolich. Interné jsme ho pojmenovali
,Velky*, nebot prostor je to opravdu velko-
rysy. Tési nds, Ze v nékterych ndvstévnicich
pry vyvoldvd pocit lehkého déja vu oblibené
Vidné, vzddlené moznd i Parize.“

LUXUSNI BRANDOVE PODLOZKY POD MY$5
S KALENDARIEM O 12 LISTECH

NEBO

PROFILEM FIRMY

KORKOVE PROSTIRANI
S GRAFIKOU

PODLE PRANI
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3D Virtual Shopper
novmka v testovani nakupnlho chovani

AZ 90% casu v obchodu trivi nakupujici
navigaci. AZ 20% produktti z nakupniho se-
znamu se do ko$iku viibec nedostane. Snizit
riziko $patného rozhodnuti na minimum se
snazi obchodnici i vyrobci. Testovani nakup-
niho chovini v redlném prostfedi ma ale sva
omezeni, zvlast, pokud jde napfiklad o tes-
tovani rtznych variant umisténi produkt
v obchodé¢ ¢i pusobeni raznych variant de-
signu baleni pfimo v regalu. Proto TNS AISA,
predni spolecnost na trhu marketingovych
vyzkumii a informaci v Ceské republice s vi-
ce nez dvacetiletou tradici, vyvinula 3D Vir-
tual Shopper. TNS AISA poskytuje klientim
poradenstvi ohledné specifickych strategii
rastu tykajicich se vstupu na novy trh, ino-
vace, pfechodu k jiné znacce a stakeholder
managementu, zaloZeném na mnohaleté ex-

pertize a Spickovych feSenich. Dlouhodobé
zkuSenosti v oboru a dikladna znalost ¢eské-
ho spotfebitele garantuji pouziti spraviné¢ho
designu vyzkumu, metodiky, dotazniku, ana-
Iyz i interpretace vysledku.

,Zakladem 3D Virtual Shopper je realis-
ticky vymodelovany obchod, ktery se blizi
skutecnosti. Produkty v ném mohou byt
velmi redlné - respondenti je mohou ,brit
do rukou,”“ prohliZet si je ze vSech uhlu, ¢ist
etikety... Do virtudlniho obchodu se pfitom
muzou piihlast odkudkoli, napf. z domova.
V ném pak provadéji simulovany nakup a pl-
ni definované ukoly,“ fikdi Tomds Pflanzer,
Head of Digital Research, TNS AISA.

Testovani samotné probihd standardnim
zpisobem - respondenti dostavaji tkoly, co
maji nakoupit nebo najit. Poté vyplfiuji do-
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taznik pro dalsi zpétnou vazbu. VSechny je-
jich ¢innosti, napfiklad to, které produkty si
prohliZeli nebo se jich dotkli, které si koupili
a které vritili, jsou nahrdviny. Zaznamenavaji
se i dalsi parametry, jako je ¢as ,nakupu,“ cas
straveny v ulicce, Ize vyuZit i o¢ni kameru, atd.

Co Ize v 3D Virtual Shopper testovat

V 3D Virtual Shopper je mozné testovat ne-
jen ruzné verze oball, umisténi produkta
v regile nebo POS materidly, ale dokonce
i rozmisténi kompletnich kategorii ¢i krea-
tivni feSeni prodejniho mista.

Vyhodou je moZnost testovani na velkych
vzorcich (coz byva pfi testech v redlném pro-
stiedi bud nemozné ¢i velmi nakladné) nebo
naopak na uzkych a specifickych cilovych
skupindch. Néklady na testovini s pomoci
3D Virtual Shopper jsou totiZ niZsi, neZ pii
testovani v redlném prostiedi.

Ve 3D Virtual Shopper jde také testovat
vice scénaft najednou a porovnavat napfi-
klad to, které reSeni vede k nikupu vétsiho
poctu kust daného vyrobku, které k tomu,
aby se kategorie dostala do vice kosik1, a kte-
ré k podpofe prodeje souvisejicich kategorii.
Pfi testovani raznych verzi obald lze kupfi-
kladu vyhodnotit, ktera obstoji nejlépe, a to
jak z hlediska prodejt, tak budovani znacky
ajejiho vnimani.

TIMOTEI promostolky
se setkavaji s velkym
zajmem nakupujicich

Znacka Timotei se rozhodla vyuzit in-store
komunikace pro podporu svych produkti.
Origindlni promostolky navrhla i vyrobila
fullservisova POP agentura DAGO. Zajimavy
na nich neni pouze design presné imitujici
vyrobky Timotei, ale i pouZiti polyuretano-
vé pény jako pomérné netradi¢niho kon-
struk¢niho materidlu.

Pravé diky pouziti polyuretanové pény
promostolky vérné napodobuji vyrobky
Timotei, ¢imZ vzbuzuji zijem zikaznikt

a lakaji k interakci. Pfi vyvoji promostol-
kti byla mimo jiné vénovana velkd pozor-
nost snadné mobilit€ a prakti¢nosti - jed-
noduché skladani, ilozné prostory uvnitf
stolkt, specidlni transportni kontejnery na
koleckach.

V soucasné dobé probihaji promo akce
ve vybranych maloobchodnich fetézcich
v Ceské i Slovenské republice, které se dle
slov klienta setkdvaji s velkym zijmem na-
kupujicich.
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KDYZ JSME
VSICHNI SPOLU

KdyzZ se rozhodnete stravit svij zivot uz jen s tim, na kom vam
nejvic zalezi, je na case vytvofit skuteény domov a je jedno, kolik
vas je. Kdy? si to umite dobte zafidit, vétsinau.plati, ze &im vic vas
o R e T e
je, tim je vas zivot lepsi. AT s .
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Spoleénost LG Electronics CZ letos komunikuje vsechny produkty ze vSech hlavnich sfér plsobeni na eském trhu

a fo prostrednictvim rlznych kanalt. Poprvé u nas byl dan prostor Ceské kreativé a to nejen v TV. Spoty maji komuni-
kovat image znacky, upeviovat pozici na trhu, ale hlavni vypovédi ma byt, Ze je LG opravdu leadrem trhu. Jde zaroven
i 0 produktovou kampan s promyslenou linii, prvky humoru a priblizeni se ¢eskému spotiebiteli. Poselstvi z nadlinkové

kampané se samoziejmé odrazi i v komunikaci na samotnych mistech prodeje.

,To v3ak nejsou jediné aktivity, celkové se
méni in- store komunikace LG Electronics
CZ. Oddéleni , které se této oblasti vénuje,
nazyvané GTM (Go-To-Market), zahrnuje
Product marketing, Visual merchandising
a In-store management. Jednoduseji feceno
zabyva se v8im, co nakupujiciho ovliviuje,
kdyz vstoupi do mista prodeje,“ fekl Mar-
tin Jedlicka, manazer GTM oddéleni. LG se
v posledni dobé soustfedi na komunikaci
s prodejci, ale i s koncovym zikaznikem.
Clenové tymu GTM (merchandisefi, promo-
téfi a dalsi) navstévuji mista prodejh a snazi
se vysledovat, co zdkaznici chtéji védét, co
potiebuji vysvétlit a podobné.

LG vybirda klicové vlastnosti a nejnovéjsi
technologické novinky svych produktd, ale
nezaobira se v komunikaci pouze jimi samot-
nymi, ale hlavné tim, aby byly srozumitelné
pro zakaznika. Jako pfiklad uvedme, Ze prad-
ka ma technologii ,6Motion®, ale viici konco-
vému zdkaznikovi LG komunikuje tuto uni-

kitnost jako
,Sest pohybt pro
dokonalé prani“. A proto
si miZete byt jisti, Ze VaSe pradlo
bude vyprino s tou nejvétsi péci a navic
s nizkou spotfebou
vody a energie. Zkrat-
ka zikaznikovi jsou
vlastnosti vysvétlova-
ny jednoduSe a jasné.
V tomto duchu jsou
vytvafeny celé pre-

zentace produkt

v mistech prodeje. LG
vytvaii brandové koutky s ce-
Iym produktovym sortimentem. Sna-
Zi se ukdzat celou rodinu produktovych fad,
aby byly co nejefektivnéji propojené.

Nové LG hlavné komunikuje se samotnymi
prodejci, protoZe oni mohou velmi ovlivnit
koupi a doporucit zikaznikovi ten nejlepsi
produkt s témi nejnovéjsimi technologiemi,
vysvétlit jim zdkladni rozdily a energetic-
kou i ¢asovou dsporu. V tomto roce poprvé
LG uskutecnilo velké regiondlni akce pod
nazvem LG Professionals Days ve ctyfech
méstech v Ceské republice a na Slovensku.
Zmeéna byla v tom, Ze proskolovani se netyka-
lo jen vybranych prodejct, ale byl to vlastné
event pro prodejce napfi¢ vSemi divizemi.
LG tak pfedstavilo vSem partnertim a pro-
dejctim vSechny produktové fady a novinky
2013. Akci se zacastnilo vice nez 800 prodej-
ca a byly velmi prospésné, nebot koncova
komunikace na mistech prodeji je pro LG
v soucasnosti to nejdulezitéjsi.
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Inspirujte se uspesnymi

Daniela Krofidnovd
Foto: POPAI AWARDS Paris
a archiv D. Krofidnové

evropskymi in-store novinkami

V ndvaznosti na ¢lanek v minulém &isle ¢asopisu pfindsime dalsi ukazky z leto3ni celoevropské soutéZe o nejlepsi prostiedky
komunikace v in-store, jejiz jubilejni 50. ro¢nik predstavil témér 300 soutéZnich projektl. Tato prestizni evropska udélost oboru
marketing at retail kazdorocné upoutdva pozornost odborné vefejnosti pro jedine¢nou moznost sezndmit se s novymi realizace-
mi, které acinné podporuji komunikaci se spotiebitelem v prodejnich mistech. Nasledujici galerie je vybérem z exponatd, které

se zafadily mezi Uspésné finalisty soutéze.

Inovativni feSeni

pro prezentaci pneumatik

Zamérem francouzské spolecnosti Feu Vert,
kterd je evropskym leaderem na trhu s vyba-
venim a udrzbou automobilt, bylo odlisit se
na vysoce konkuren¢nim trhu s pneumati-
kami prostiednictvim inovativnich komuni-
kacnich prostfedku, které predstavi nabidku
novych produkta firmy. Moderni stojan z ko-
vu zvySuje atraktivnost nabidky umisténim
pneumatiky v pohybu a posiluje komunikaci
v misté prodeje diky zabudované obrazovce,
na které je promitin tematicky film. Stojan
vyrobila firma CJS PLV pro specializovanou
sit prodejen - auto center.

Modularni POP komunikuje

kompletni sortiment barev

Modularni POP aplikace byla navrZena a vy-
robena firmou Kesslers International s cilem
zvysit viditelnost znacky Little Greene. Tato
znacka nabizi sortiment barev ve specializo-
vanych prodejnich s potrebami pro domaic-
nost po celé Evropé. Displej je pro maloob-
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chodniky flexibilnim feSenim - je k dispozici
v riznych velikostech a ploché baleni umoz-
fiuje snadné dodani i montaZ v prodejné.
Kvalitni povrchova tprava v krémové barvé

a svételné celni napisy komunikuji konzis-
tentné poselstvi znacky na evropském trhu.
Centralni ¢ast této in-store realizace piedsta-
vuje zed barev, ktera se sklddd ze 128 ru¢né
malovanych panelt v riiznych barevnych od-
stinech. Ty poskytuji spotfebitelim pfistup
ke vzorkiim celého sortimentu Littel Greene
a zvySuji celkovy ucinek znacky diky vyrazné-
mu zobrazeni $kaly barev.

E-display Meep

Spolecnost Oregon Scientific si pfila pre-
zentovat na trhu novy tablet Meep, ktery
byl zvolen nejlepsi hrackou roku 2012. Ci-
lem nového projektu bylo zvyraznit tablet
i jeho pfislusenstvi a vytvorit prostfednic-
tvim sady POP materidla hravé a pratelské
prostiedi, které by déti lakalo k objevovini
sv€ta Meep. Propagace nového tabletu je
urcena pro rizné formaty maloobchodnich
siti (hypermarkety, supermarkety, obchodni
domy i specializované prodejny). Proto vy-
robce ZEDIS vytvotil soubor POP prostied-
ka, které Ize ptizpisobit jednotlivym typim
maloobchodu a pro rtizné formy prezenta-
ce (akce podpory prodeje, trvalé umisténi),
jsou zdroveil odolné a lehké, vyrazné a ptso-
bi na fantazii déti.

Jarni fontana

K charakteristickym prvkam kosmetické
znacky L'Occitane patfi Provence a jeji tra-
di¢ni hodnoty. Proto hlavni témata nové kam-
pané pro prezentaci kolinské vody této znac-
ky evokovala vodu, pfirodu a kraj Provence.
Spole¢nost MEDIAG se pfi ndvrhu a vyrobé
nové in-store koncepce zaméfila v souladu
s hlavni tematickou linkou na vytvofeni co
nejvérnéjSiho modelu provensilské kasny,
kterd je symbolem regionu. Za timto Gcelem
se vyrobce inspiroval vzorky starych kament
a jejich vzhledem tak, aby POP realizace pl-
sobila na zikazniky kouzlem provensalskych
vesnic a jejich kaSen. Pro vyrobu POP byla
vyuZita polyuretanovd péna.

Vitrina pro novy parfém vytvafi silny vizudlni dojem

Nova parfémovi voda X od Jeana Paula Gaultiera je pfimo inspirovana praci tohoto slavného
navrhare v oblasti mody, kde tviirce rad uvadi na scénu Zeny zneklidnujici, fatalni a podtrhuje
jejich Zenskost. Hlavnim tkolem této vitriny z lepenky bylo vyuZit ptisobivych prvki designu
nového vyrobku: pismena X, ¢erné barvy, doteku cervené a rizové a také nového vizualu mo-
delky. Vitrina povznasi tyto prvky, vizualni dojem je umocnén velkym ¢ernym X, které umistu-
je do popredi flakony vystavené na osvétlenych polickach.

€ Stavebnicovy in-store systém
Znacka Nivea SUN chtéla v letoSnim roce
prezentovat své produkty pro slunecni
ochranu v supermarketech novym, odli$-
nym zpusobem. Standardni stojan z plas-
tu od némeckého vyrobce CEDIC + POS
GmbH & Co. KG je upravitelny dle prodejni-
ho prostiedi, diky svému kubickému tvaru
muzZe byt pfizpisoben nejriznéjs§im vyrob-
kam. Stojan muzZe byt sestaven dle potieby
ze dvou az Sesti dilt a doplnén o stojanky na
prospekty, cenové informace, testery nebo
regalové délice.

Pro sport a aktivni Zivot =
In-store feSeni bylo vytvofeno pro novy
sortiment vitaminovych ndpoji spolecnosti
Coca-Cola, které jsou urceny pro sportovce
a dalsi spotfebitele s aktivnim zpisobem Zi-
vota. Moderni vybaveni zvyraznuje nabidku
této novinky v regile, je variabilni a adapta-
bilni pro rizné typy regilti v hypermarke-
tech - staci jen odstranit police a jednoduse
zabudovat tuto aplikaci. Soucdsti realizace je
obrazovka a nasviceni spodni ¢asti .
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Technologie
a materialy

Opravdu
hybou
svetem
POS?

Jaké jsou aktudlni trendy
v materidlech urcenych pro
POS? Kam bude pravdépo-
dobné smérovat vyvoj? Jaké jsou
ceny? A jak navrhnout optimdlni
TeSeni, které nemusi byt ani supermo-
derni, ani ndkladné a jehoz hlavni
devizou je funkcnost? Nad podobnymi
otdzkami se kazdodenné zamysleji
zadavatelé reklamy, agentury, Rteré
pozZadavky navrhuji a plni, obchodnici
i zdakaznici samotni, byt ti jen v mire
konzumentské. Pojdme na né najit od-
povéd.
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Materidly uz nejsou jenom hmota

V minulosti se vyvijely POS ze zikladnich
typl materialti - kartonu, plastu, kovu, dfeva
- a postupem casu vznikaly jejich materialo-
vé kombinace. Nisledné se formovaly ruzné
stojany z kovi oplasténé plastem, pfipadné
kartonovym brandingem. Byla to doba, kte-
rd trvala desetileti a v ramci které vznikaly
mimo jiné spole¢nosti specializované na jed-
notlivé materialy.

Soucasné typy POS jsou nicméné odliSné
- technologicky velmi propracované. To, co
dnes miZeme bézné vidét na trhu, je kom-
binace vSech typti materiald a vétSinou az
nékolika technologii. I jednoduché stojanky
(napt. pro Pilsner Urquell), které se pouZivaji
v segmentu pohostinstvi, mohou zahrnovat
az deset typu technologii, které by v minulos-
ti vytvarelo deset riznych dodavatelt. Dnes
se ale vSechny realizuji v jedné diln€. Na vy-
robce a jeho vybaveni to pak samoziejmé kla-
de velké niroky nejen v oblasti investic, ale
také z hlediska know-how.

Dobrym prikladem technologie, kterd za
poslednich nékolik let zaznamenala vyrazny
kvalitativni posun, jsou tiskdrny. UV digitalni
stroje, které se dnes vyuzivaji, uméji tisknout
v rozliSeni az 1200 dpi s UV stdlosti a poza-
du v tomto ohledu neziistivaji ani ofsetové
tisky, které se dfive vyuzivaly predevsim pro
interiéry. Diky své hybridizaci maji nejen UV
stalost, ale také zvladaji tisk na plast, coz dfi-
ve nebylo moZné. Produkty jsou diky tomu
aplikovatelné i v exteriéru a cena, za kterou
tisknou, je rovn€z nesrovnatelné nizsi nez
dfive.

Dokonalost se skldda z malickosti

Kvili prikladim popsanym vySe se samo-
zfejmé€ zvedaji i ndroky na kvalitu POS. To,
co bylo pred péti lety Spickou, je dnes sotva
standardem. Klienti se zaméfuji na detaily,
které dfive prehliZeli. Kladou dtraz na do-
konalost, coZ jde ruku v ruce s vyuZivanymi
materidly. Do popfedi se proto dostavaji
plasty nebo dfevo, zatimco kovy pomalu
ustupuji - nejsou vhodné pro tak detailni
zpracovani. Jejich vyuzitelnost bude ovsem
na mist€ vzdy minimalné z hlediska podpur-
nych konstrukci.

Dfevo je naopak materidlem umoZfiujicim
vyrazné zaméreni na detail. Dfevéné stojany
nejsou jen kusy sbité z prken, jak by mohl
nizev napovidat. Diky dfevu dnes vznikaji
obchody v obchodech, tzv. shop in shopy,
obsahujici celou fadu fundovanych tech-
nologii a detektorti a vyuZivajici také fadu
jinych materialt, zajimavych povrchovych
uprav i dalSich zpracovini. Shop in shop je
prodejnim mistem, které je uvnitf jiné pro-
dejny, a zatimco v minulosti by stacilo udélat
dekoraci z kartonu a plastu, pfipadné z kovu

a plastu, dnes se vyuZivaji nosné drevode-
kory, vSe je prosvicené a ve vysokém lesku.
Béin€ se vyuZivaji autolaky, specidlni typy
brouseni a specidlni lesklé povrchové upra-
vy, do kterych jsou vsazena svételnd loga
a kabelaz je skryta v dutych sténach. V mensi
mife, avSak stile castéji, se pak tento precizni
pfistup promita nejen do relativné velkych
realizaci, ale zminéné technologie se bézné
vyuZzivaji i ve standardnich stojanech.

Vse zacind u zdkaznika. Nebo by mélo.
Byt se technologie a trendy vyvijeji vyraznou
rychlosti, hlavnim prvkem, ktery hraje v ce-
per. Z dlouhodobého pozorovini je patrné,
Ze zacina byt vice vniman samotny zpusob
vystavovani POS, ktery musi byt nejen libivy,
ale i podnétny. Musi nakupujiciho presvéd-
¢it, aby POS (napf. stojan) zaznamenal a vy-
stavovany produkt si vyzkouSel.

Prikopnikem v oblasti zavidéni novych
technologii v Cesku jsou hypermarkety typu
Electroworld. Jejich prezentace je velmi so-
fistikovand - leskld, libivd, vyuZivajici LCD
monitory, LED diody, 3D loga, 3D pasky
nebo drevodekory a jejich kombinace s dal-
$imi materialy. Snazi se zdkaznika vzdélavat
informacemi o produktu samotném, ale také
mu poskytuje zizitek spojeny s kvalitnim
vybérem produktu. Vychazi z predpokladu
vzniklého na ziakladé pozorovini, Ze ma-li
zakaznik volit mezi atraktivnim prodejnim
mistem, ze kterého si spolu s produktem od-
nasi také cast zazitku, nebo na paletach vysta-
veném zboZi nevalného vzhledu, voli v drtivé
vétsin€ prvni variantu. Nové technologie tak
umoznuji vyraznéjsi ovlivnéni emocni slozky
zakaznikova rozhodovini.

Komplexni reseni

neni nablyskané pozlatko

Ani sebelepsi technologie neni zirukou
uspésnosti POS. Vzdy je dilezité kldst duraz
zejména na strategické cile komunikace, po-
dobné jako je fesi napfiklad systém DAGO
CIS - complex in-store solution. Jedna se
o systémovy pfistup, ktery pomdha k vyssi
efektivit¢ POP komunikacnich kampani.
V ramci tohoto pfistupu je libivost a techno-
logicka prevratnost v poradi aZ za strategic-
kym cilem, a vysledkem by tak mél byt vzdy
maximalné efektivni a funkcni POS.

Jak je toho moziné dosihnout? Do CIS se
vyrazné zapojuje zadavatel, ktery zna dobfe
svou cilovou skupinu. PrileZitosti dile na-
bizi pfedevsim zapojeni pravidel tykajicich
se danych ocekavani a zvykt nakupujicich,
principt nikupniho rozhodovani a orienta-
ce v misté prodeje. DuleZitou roli také hraje
dtraz na propojeni s nadlinkovou i podlin-
kovou komunikaci a béhem procesu vyvoje
POS jsou brany v potaz vysledky z vyzkumu
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a znamych teorii, ovliviiujici implementaci
na prodejni plochu. A ackoli se miize zdit, Ze
vétsina spolecnosti vytvarejicich POS realiza-
ce tyto faktory reflektuje a bézn€ je zadava
v ramci briefu, neni tomu tak vzdy.

Skloubeni technologickych moznosti a diira-
zu na spravnou aplikaci nicméné znamena,
Ze POS materidly aktudlné zaznamendvaji po-
mérné vyznamny posun. I zadavatelé uz védi,
Ze misto pouze libivych POS“ chtéji spise
netradi¢ni ztvirnéni standardnich aplikaci
s jasnym odkazem na prodej. Do budoucna
tomu budou nahravat i nové typy POS, tech-
nologii a materidlt, ze kterych jsou vyrabény.
VyuZitelné budou stile moderné;jsi zptisoby
a druhy materialti - nové povrchové upravy
plasti, jiné barevné dekory dfeva, LED tech-
nologie atd. Cena takovych feSeni pfitom
nebude stoupat - stejny diraz jako na ,wow
efekt” u zdkaznika je totiz kladen i na udrZeni
ceny realizaci v rozumném méfitku, coZ mi-
mochodem znamend, Ze to, co jste pfed péti
lety poridili za urcitou hodnotu, muze byt
dnes levnéjsi, pfipadné nahrazeno novym,

vyrazné kvalitnéjsim feSenim.

Budoucnost tedy neni pfimo v technologi-
ich a materidlech. Pajde predevsim o prova-
zanost s klientem - v nastaveni opravdu uzké
spoluprice odriZejici jeho skutec¢né potieby
a $irsi kontext celé jeho komunikace. POS
materidl nemusi zifit do dilky, musi proda-
vat. K tomu vede cesta ve znalosti prostredi
a zakaznika v obchodé¢ - to je jediny funkcni
pfistup s ohledem na zvoleny cil.

Ing. Marek Koncitik,
Sales and Marketing director
DAGO, s.r.o.
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Nové POP pro energy drlnky

Spole¢nost Coca Cola nechala vyrobit nové POP materidly pro své energy drinky
Burn a Monster. Navrh feseni parazitnich displeju vetné jejich vyroby zajistila spo-
le¢nost DAGO.

Hlavnim cilem parazitnich displeja, které
jsou instalovany v sekci alkoholickych napo-
ji, je podpofit impulzni nakupni chovani
zdkaznikd a inspirovat je k michani alkoho-
lickych ndpojii spolecné s energy drinky.
V horni ¢asti jsou displeje vybaveny vizua-
lem s funkéné emocnim impulznim sdéle-
nim, které motivuje k vyzkouseni michanych
napoju.

,POP kampan vyuziva vzijemné komple-
mentarity téchto produkti a je ukiazkou
spravné price s logikou a relevanci umis-
tovani POP médii v prostoru prodejny,”
sdélil Ondfej Balvin, marketingovy mana-
Zer spolecnosti Coca Cola. Kromé toho
tento POP displej je navrZen tak, Ze vybizi
zakazniky k interakci, vzhledem a polo-
hou produktd vyruSuje z nikupni rutiny
a vyrazné posiluje prodejni efektivitu celé
kampané. Kampan probihd v maloob-
chodni siti Tesco.

P

Veletrh Svét reklamy - setkani uspésnych.

Utery 9.00 - 17.00 hod.

Vystavujte na jednodennich kontaktnich veletrzich Svét reklamy v Brné a v Praze. Vystavovatelé zde predstavuji horké novinky,
nove napady, technologie, seznamuji navstévniky s ucinnosti svych médii nebo s celkovou nabidkou.
Eventy a promoakce jsou dynamicky se rozvijejicim oborem reklamy. Mate-li také co nabidnout, jste vitani jako vystavovatelé.
Jako navstévniky zveme marketingové manazery firem a profesionaly z reklamni branze, ktefi na podzim zacinaji pfipravovat
marketingové plany a reklamni kampané prorok 2014.

"
I (m Omnis Olomouc, a.s., Horni lan 10a, 779 00 Olomouc, tel.: 588 881 427, mob.: 776 711 499, e-mail: fuglickova@omnis.cz, www.omnis.cz

poradatel veletrhu

" voucHeR - usetiete 50- k¢ VOLNA VSTUPENK

za Vasi vizitku

Takto byste vidéli detail obrazu Sbirani
manny, kdybyste se divali pfes rameno mistra
Giambattistu Tiempola

Dz’gitcilm’ tisk
priblizil stare malby

Na zdmecku Padernello, v italském regionu Brescia, je v prunim pololeti tohoto
roku instalovdna vystava, vénovdna dilu pozdné barokniho malive Giambaltis-
tu Tiempola. Expozice ndvstévnika privede piimo do mistrovy dilny, kde se prdvé
rodi - v dalsi vete totiz mame zase ,,vznikli“ dva obrazy. To vse vzniklo diky tiskdr-

né Durst Rho P10 200.

Sakralni tvorbu fepref’tmﬁz dilo
Zjeveni svaté Trojice g, 4%

Vodni prikop zimecku Padernello jako by od-
délil soucasny vnéjsi rusny svét od doby pred
nékolika staletimi. Navstévnik se z ivodniho
panelu vystavy dovi néco o dile Giambattistu
Tiempola, ktery byl vyznamnym pfedstavite-
lem benatské vytvarné Skoly a jednim z nejvét-
$ich malifu 18. stoleti. BEhem svého umélecky
mimofadné plodného Zivota obohatil evrop-
ské vytvarné uméni o stovky alegorickych,
religiéznich a portrétnich dél. Mnohé jeho
freskové malby jsou dodnes klenoty interi€ro-
vé vyzdoby sakralnich, ale i svétskych staveb
v Italii. Mezinarodni véhlas mu zabezpecila

vyzdoba Wiirzburské rezidence a kralovského
palace v Madridu. Malif Nebes, jak by se vol-
né dal prelozit nazev vystavy Pictor Caeli, vis
nikdy nenecha se sklonénou hlavou. Jeho mo-
numentdlni fresky jsou siln€jsi a divik v uZasu
obriti tvaf k nebestim. Mistr je ve svych obra-
zech osidlil vskutku zdstupy postav. Kromé
svatych a antickych bohi sidli v oblacich i cet-
né alegorie.

Dvé malby zblizka

Podtitul vystavy je Skutecny pohled na ma-
lovani ve vysce. Expozice pfindsi atmosféru
vzniku monumentalniho dila. Mite pocit, Ze
mistr pravé ted odeSel a vzduch jest€ voni
barvami. Vidite jeho Stétce, rozloZené skice
a muzZete si na leSeni prohlédnout detaily.
Velkou autenticitu celému ziméru kuritora
dodavaji origindlni skice, které pro tuto pfile-
Zitost zaptjclilo Narodni muzeum krdsnych
uméni z Buenos Aires.

UZasny zazitek piinasi technické feseni ex-
pozice. Celkem tu najdete 30 prosvétlenych
panelt z opdlového akrylatu, na ktery byla
firmou New Lab z Brescie nanesena grafika
tiskdrnou Durst Rho P10 200. Ta totiZ nabizi
rozliSeni na drovni 1000 dpi a dokaZe zobra-
zit i ty nejmensi detaily s vérnymi barevnymi
prechody.

Durst oteviel nové moinosti
LZamérem vystavy bylo co nejvérnéji pfibli-
Zit divdkovi atmosféru a podminky, za jakych

Signmaking

Reprodukce obrazli Sbirdni manny a Obét
Melchizedechova. V pozadi model leseni,
které bylo pouzito pfi malovéni.

Giambattista Tiempolo tvofil“ vysvétluje
svij zamér James Andric. ,Studovali jsme do-
bovi leSeni, materidly a ndstroje. Prosvétlené
panely jsou velmi ptsobivé a tisk vskutku re-
alisticky. Domnivam se, Ze takto kvalitné po-
tiSténé a podsvicené pamely mohou Siroké
verejnosti zprostfedkovat ohromné zazitky.
Ve svych vizich jde dokonce mnohem
dal: ,Digitdlné vytiSténa reprodukce muze
zprostiedkovat mnohd dila Siroké vefejnosti
a navic v celkem jiné dimenzi detailu. Malby
v kostelich jsou zpravidla vysoko a osvétleni
je tu pro studium detailti velmi slabé. Pribli-
Zeni a prozafeni svétlem tyto obrazy divako-
vi plné otevie. Reprodukce mohou putovat
a priblizit dila i tém diviktm, ktefi by nikdy
neméli Sanci zhlédnout origindly. Stejné se
tak mohou k vefejnosti dostat dila ze soukro-
mych objektl, kam neni jinak pfistup.”

Kontinudlni definice tona

LKdyZ za nidmi pfisli tvirci vystavy konzul-
tovat moznosti realizace, jako prvni mé na-
padlo vytisknout grafiku na desky Forex,”
vzpomind Guliano Goffi ze spole¢nosti New
Lab. ,Pak jsem si uvédomil, co lze ziskat
prosvétlenim grafiky. Tiskirnu Durst Rho
P10 200 vyuzivime casto na tisk vystavnich
grafik - od fotografii, pres reprodukce az po
celé vystavni panely. Je schopna poskytnut
to, co ja nazyvam kontinualni definice tona.
Rozhodli jsme se pro backlitovy tisk na desky
Plexiglas s opdlovym efektem. Reprodukce
mistrovskych dél Giambattistu Tiempola pat-
i k referencim, na které jsme vskutku hrdi.“

Frantisek Kavecky,
oddéleni marketingu HSW Signall

Detail Apollénova
slunecniho sprezeni %
ol [
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Gaie EAIaliane

Pizzerie Cafe EATaliano ve skotském Hamiltonu hledala zpUsob, jak zdaraznit svj italsky charakter typickymi, Zivymi a nevti-
ravymi dekoracemi. Ukolu se zhostila spole¢nost OPG se sidlem v Lanarkshire a na svych latexovych tiskarnach HP Designjet
126500 zvladla vyrobit tapety, textilni dekorace, one-way-vison grafiku a grafiku pro svételnou reklamu.

Nizev Cafe Eataliano je sim o sobé slovni
hfickou. Na strankach pizzerie jeji nazev totiz
najdete napsany jako Cafe EATaliano. Je tedy
zcela jasné, Ze klient tu dostane opravdu dob-
fe najist z typickych dobrot italské kuchyné.
Toto sdéleni ma za cil zprostfedkovat i interi-
ér. Majitel restaurace Manio Loia k tomu fekl:
Jako zbrusu novi restaurace jsme hledali zpu-
sob, jak okam?Zit€ oslovit zakaznika a udélat na
néj dojem. Uvédomil jsem si, Ze Zivé a vizudlné
pusobivé prostiedi, kde zikaznik ji, je stejné
dulezité jako samotna kvalita pokrmu.”

Vinice z Toskdnska

Za majitelem restaurace stoji vinafskd rodin-
na tradice. Souddsti nabidky je i kvalitni sorti-
ment vin a restauraci zdobi motivy z rodinné
vinice v Toskansku. Grafika navrzena spolec-
nosti OPG ukazuje 30 let historie vinaiského
podnikdni. Grafické motivy jednak zniazor-
fuji samotné vinice a hrozny, jednak interiér
vinné pivnice.

Technologie a materidly

Projekt realizovala spolecnost OPG na své
trojici latexovych tiskiren HP Designjet
L26500. Pfes 40 m? pouzitych tapet bylo vy-
tiSténo na material HP PVC-Free Wall Paper.
Je to specidlni tapetovaci papir s ploSnou
hmotnosti 165g/m? jehoZ zadni strana po
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navlhceni lepi. Tento materidl je vyvinut pro
HP latexové inkousty s nimiz dosahuje skvé-
Iych tiskovych vysledku. ProtoZe neobsahuje
Zadné PVC, jedna se v kombinaci s latexovy-
mi inkousty o skvélé ekologické feSeni inte-
riérového designu.

Na osm oken byla zase aplikovina perforo-
vana one-way-vison folie. Interiér dale proza-
fi ¢tyfi sklenéné panely s baclitovou grafikou
o rozmérech 900 x 2440 mm. K zatulnéni
interiéru pak bylo pouzito i pét grafik o roz-
méru 800 x 500 mm vytiSténych na polyeste-
rovy textil.

arafiky, které jsou vidét, ale ne citit
Podle Alana Watsona, generilniho feditele
firmy OPG, je hlavni vyhodou latexovych tis-
karen schopnost produkovat tisky ve vysoké
kvalité a bez zapachu.

,<Komplexni dodavku interiéru pro Cafe
EATaliano realizovali v patek a nedé¢li za plné-
ho provozu restaurace. Restaurace byla plnd
zdkaznika a my jsme postupné aplikovali tis-
ky. KdyZ jsem si uvédomil, Ze bychom tohle
méli délat s vytisky ze solventnich tiskaren,
naplno jsem si uvédomil, jak je latexova tech-
nologie dulezita pro interiérové aplikace.
Tisky viibec nebyly citit a hosty neobtézoval
Zadny zapach. Vystupy z latexovych tiskiren
je dobfe vidét, ale nejsou citit.

Interiér pizzerie
(afe EATaliano
ve skotském Hamiltonu

Tisky z latexovych tiskdren jsou certifiko-
vany pro interiérové aplikace na exponova-
nych mistech jako jsou $koly a nemocnice.
Realizace v Cafe EATaliano ukdzala, Ze velmi
dobfe poslouzi i v restauracich.

Obliba u zékaznika

Majitel restaurace Manio Loia hodnoti pro-
jekt nasledovné: ,Vysledek je ohromujici
a Cafe EATaliano se naprosto odliSuje od
jinych restauraci. Nejsou to moje slova, ale
denné je sly$im od naSich zdkaznikt. Grafika
zdobi nejenom 110 Zidli, ale pokryva cely in-
teriér v¢etn€ vchodu a chodby. Od otevieni
restaurace mame kapacitu stile plné rezer-
vovanou a hosté si netradi¢ni interiér velmi
pochvaluji.*

Grafika navrzena
spolecnosti OPG
zdUraznuje 30 let
vinarské tradice
rodiny majitele

El

Digital Signage | BS

Digitalni znaceni na chladicim boxu

Obchodni dim Real a Metro Group Future Store Initiative ve spolupréci s partnery
z primyslu a oblasti IT vyvinuly novy chadici box, ktery ma ucinit prezentaci mléc-
nych produkt( jesté atraktivnéjsi, a to emociondlnim oslovenim zakaznikad.

Samoobsluzné pokladny, inteligentni vozi-
ky, automaty na prazdné lahve - moderni
supermarkety jsou plné inovativnich tech-
nologii. Avak zdaleka ne ve vSech oblastech
a druzich zboZi je tento technologicky po-
sun zndt. Dosud velky potencidl pro vyuZziti
inovativnich technologii predstavuje cerstvé
zbozi. Napriklad mléc¢né produkty. Pfestoze
tato oblast vykazuje nejvy$si rychlost inovace
produktt ve srovndni s jinym sortimentem
v potravinarstvi, prezentace jogurtd, tvaro-
hu a masla ponékud zaostava. V tradicnich,
funkcné usporadanych chladicich boxech je
vyrovndna vedle sebe takika stovka produk-
ta ve zdanlivé nekonecné radé a zikaznik tak
postrada jakoukoli intuitivni orientaci.
Metro Group Future Store Initiative zkou-
mala nové moznosti, jak optimalizovat vysta-
veni mléénych produkt na prodejni plose.
Prezentace mlé¢nych vyrobka by méla byt
prehlednéjsi, atraktivnéjsi a emocionalné;si.
Ve spoluprici s partnery, jako je Danone, Arla
Foods, Ferrero a Unilever, byl spolec¢nostmi
Online Software AG a Maixsys vyvinut novy
chladici box a nasledné pouZit v obchod-
nim domé Real v Tonisvorstu. U chladiciho
boxu ,Shelf Vision“ funguji takzvané ,top-
perdisplays® jako celistvy systém pro lepsi
orientaci v rimci daného sortimentu. Infor-

Displeje o velikosti chytrého telefonu
ukazuji ceny, loga a obrdzky

mace o produktu, o novinkich, receptech
a dalsich spotiebitelskych tématech, jako je
zdrava vyziva nebo alergie na mléko, si mtize
zdkaznik zobrazit pres dotykovy panel. Na
okrajich regalti jsou umistény LCD displeje
o velikosti chytrého telefonu, které ukazuji
cenu, logo a pohyblivé obriazky jako tieba
reklamni spoty. Na kazdém metru regilu se
nachdzi 9 LCD displeju, coz pfi Sifce 2 metry
ve Ctyfech trovnich znamend celkem 72 dis-
pleji. Na mini obrazovkich hraje soucasné
maximalné 6 filmuy, avSak bez zvuku.

Podle slov vedouciho Real - projektu Wulf-
fa Lucase bylo timto zna¢né zredukovino pra-
covni asili, které muselo byt vynaloZeno na

vytvareni etiket, ale i pribézné kontrolovani
regalt. LCD displeje umoziiuji aktualizaci dat
o zbozi diky vlastnimu systému Content Ma-
nagement. Odezvy jsou po ¢tyfech mésicich
od zavedeni tohoto systému velmi pozitivni,
vypravi Katja Hohmann, vedouci oddéleni
s ¢erstvym zboZim v Realu: ,Nasi zakaznici se
citi touto novou prezentaci osloveni a tési se
ze snadné orientace.“ Vyuziti nového systé-
mu ma byt prozatim otestovino jen v super-
marketu Real v Ténisvorstu.

www.real.de
Winfried Lambertz

Prevzato ze stores+shops,
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Vstupenky ve Vasem mobilnim telefonu aneb

SPILBERK FOOD FESTIVAL
...0 jidle a ¢arovém kodu

S prichodem jara se v nejuyznamnéjsi brnénské historické pamditce uskutecnil druhy rocnik akce Spilberk Food Festival.

Po uspéesném absolvovdni proniho rocniku spolecnost EPRIN opét dostala diivéru pri zajisténi systému pro prodej vstupe-

nek a jejich ndslednou registraci.
I y g . s Spilbe
SPUBERK s 313 v
fFOO

FESTIVAL |

FETUMERAA

Cely festival je vlastné prezentaci restauraci
¢i dodavatelt napoji a jinych potravinar-
skych specialit a navstévnici volné navstévuji
jednotlivé prezentace a ochutnavaji kulinar-
skd ldkadla. Kromé€ chuti se zucastnit této
vyznamné akce je na pocitku zakoupeni
vstupenek, thrada vstupného a tuto oblast
plné vyfesila spolecnost EPRIN a jejich sys-
tém vstupu.

Tento unikdtni systém spolecnost EPRIN
vyvinula na zakladé pozadavku poradatele
na evidenci vstupenek, vyhodnocovani vstu-
penek, distribuci vstupenek, jejich kontrolu
a sniZzeni ndkladt oproti klasickému papiro-
vému provedeni.

Vysokou pfidanou hodnotou je celkova
prace s elektronickymi vstupenkami, neni
potieba tisku, objednavkovy proces a jejich
nislednd distribuce je otizkou n€kolika oka-
mziku, se vstupenkami se dd pracovat také po
skupindch, na riznych drovnich cenovych
hladin, pfi ¢erpini bonusu, VIP pfistupech,
grafické upravy apod. Kazda vstupenka je
unikatni nejen diky vygenerovanému QR
kodu, ale skutecné muze byt personifikovana
dle prani provozovatele, treba i s fotografii
navstévnika. V moznostech takového systé-
mu je potom také varianta RFID, ktera nasled-
né umoziuje prici se vstupenkou”, a tedy
s klientem zcela bezkontaktni a na ruznych

udalosti. V tomto pripadé vSak tato technolo-
gie nebyla uplatnéna a zakaznici vyuZzivali na
jednotlivych mistech k zaplaceni konzumace
specialni platidlo (florény), které nakoupili
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v mistnich sméndrnich. Do budoucna lze
také pocitat s vyvojem smérem k elektronic-
ké penéZence a soucisti systému bude moz-
nost hradit atratu pfimo v misté konzumace
prostfednictvim chytrého mobilniho telefo-
nu. Ostatné mobilni telefon je pravé ten ko-
munikacni prostredek, ktery také slouzi jako
vstupenka, kdy je vygenerovany QR kod na
obrazovce telefonu a kdy dodavatel - EPRIN
zajistuje plnou citelnost takovéto vstupenky
ajeji nasledné systémové zpracovani.

Tim je také vyznamné podporen jeden
z hlavnich efekti, tedy rychlost, kdy priuchod
do aredlu, kontrola opravnénosti, jedinec¢nos-
ti a systémova odezva je otdzkou milisekund.
V disledku toho se potom netvori Eronty
prichozich, daji se hodnotit a tim také pfi-
zpusobit ruzné exponované casy pruchodt
a databize je také k dispozici jako ukazatel

pfitomnosti poctu navstévnikt nebo v ex-
trémnim pripadé i konkrétnich jedinca.

Cely systém se sklidd ze softwarového
a hardwarového vybaveni, které je bezdrato-
vé - tedy WIFL Pro zpracovani vstupenek do-
davatel zvolil pfenosné terminaly Honeywell
Dolphin 99EX; které jsou odolné a vydrzi pad
z vysky dvou metru na beton, vynikaji vyso-
kou Zivotnosti baterii a umoziuji multifunk¢-
ni sbér dat tim, Ze poskytuji rychlé skenova-
ni linedarnich 2D c¢arovych koda s toleranci
pohybu, stejné€ jako bezproblémové snimani
pfes integrovanou barevnou kameru a rych-
1€ a spolehlivé bezdratové pripojeni.

Systém je pripraven pracovat v jakémkoli
zatizeni, tedy desitkiach nebo i stovkach tisic
navstévniku.

A to nejlepsi na zavér, systém lze samoziej-
mé zakoupit jako celek nebo pronajmout na
prislusny pocet dnti. A cena za prondjem ce-
Iého sytému, véetné prubézné péce dodava-
tele, instalace a Skoleni je vice neZ prijatelnd.
A to je teprve opravdova podpora podob-
nych akci.

Zdenék Sedldk,
reditel spolecnosti EPRIN spol. s r.o.

Zaujalo Vas feseni aplikované na akci Spilberk food
festival? Pak kontaktujte feditelku EPRIN PRAHA -
Ing. MICHAELU HALVOVovu, tel: +420 241 930 131,
+420 241 930 132, GSM: +420 606 715 486,
e-mail: mhalvova@eprin.cz

Smyslovy marketing | BS

viné hraje v modernim neuromarketingu dulezitou roli a stale vice také v misté prodeje. Casto jsou vyvijeny specidlni viné
koncipované pfimo pro danou znacku jako soucast jeji corporate identity. DaleZitym aspektem pfi vybéru vhodné viiné do da-
ného prostoru je, aby vané nebyla zdravi $kodliva.

Viiné jako soucdst
Corporate Identity

Slyset, vidét, citit, proZzit: moderni koncepty
obchodi dnes sazejina emoce tim zptisobem,
Ze se snazi oslovit vsechny smysly. Nakupy se
tak maji pro zdkaznika stat multisenzorickym
zdzitkem, a to prostiednictvim hudby nebo
specidlnich zvuku, prostfednictvim inspi-
rujicich obrazii, dotykem materidld, jako je
napfiklad hedvabi, bavlna nebo kiZe a v ne-
posledni fadé také prostrednictvim vine.

V potravinafstvi jde pfitom predevsim o vii-
ni urcitého sortimentu, kterd ma navodit
u zdkaznikt chut a tim podpofit prodej, na-
priklad u ovoce, peciva ¢i sladkosti. V oboru
odévniho prumyslu a v jinych branzich se
dobra viiné nestara jen o dobry pocit, ale sna-
Zi se také vytvorit corporate identity a ucinit
tak danou znacku poznatelnou i smysly.

Rozprasit, ne stiikat

Od roku 2011 pouziva napfiklad specialista
na panskou médu Wormland ve svych cel-
kem 7 pobockich v Némecku vini s inten-
zivnim dfevitym charakterem, ktera ,se hodi
k betonu, drevu, oceli, otevienému stropu
a surovym zdem. Zaobaluje maskulinni, ale
rozhodné ne chladny vzhled obchodu®, vy-
svétluje koncept Dirk Koeberle, §éf marke-
tingu. Odezva zakazniku i zdkazni€ na tento
prostorovy koncept s viini byla podle Koe-
berleho potéSujici - vSichni zikaznici se za-
cali ptat na tu vuni. Zakladem bylo pro tuto
hannoverskou firmu vytvoreni toaletni vody
LJdentify yourself* v lonském roce, kterou
pak plnili do flakonk® a nabizeli k prodeji.
Novi panskd viné se shledala s obrovskym
pfijetim, zni z Hannoveru.

Dulezité pritom ale je, aby viné prostoru
skutecné vyvolavala u zikaznikd pocit blaha,
a ne Zadné bolesti hlavy ¢i jiné nepfijemné
vedlejsi ucinky. Velmi citlivi jsou obchodnici
i zastupci spotfebitelt jak na intenzitu viné,
tak i na zpuisob Sifeni viiné€ v prostoru. Wor-
mland sazi vyhradné na etérické vonné oleje
ze stoprocentné biologickych oleju. Ty se
nerozstfikuji, nybrZ vonné litky jsou vazané
v gelu a vyparuji se skrze klimatizaci.

Mnichovsky specialista na marketing v oblas-
ti vani, Voitair, sazi ve svych systémech také
na sloZeni viini bez chemickych ¢i alkoholic-
kych pfisad. Tato firma jiz vyvinula nékolik
specifickych vini pro rizné branze. K nej-
novéjsim projektim patii napfiklad obcho-
dy Porsche Design celosvétové, vlajkova lod
Burberry a dalsi jeji pobocky v Londyné.

Rozprasovace viiné Voitair mohou byt vyuzi-
ty jako bodové umisténé v regalech, ale i na

prodejni ploSe nebo jako systémy rozpra}i
vini viné prostrednictvim klimatizace. Pri-

stroj s individudlné prog‘atein dav-
-

¥

kovanim intenzity vané byl nyni specialné
vytvofen pro prostory az do 600 kubickych
metri. Diky kompaktnimu tvaru je v pro-
dejnich regalech téméf neviditelny. Zména
viné je moznd i bez pfedchoziho vycisténi
pristroje. Aromatické pristroje jsou k dostani
ve vicero barvich a podle Voitair nevyzaduji
obsluhu.

Brigitte Oltmanns
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Vyssi zisky diky strategi
Neuromerchandising®

Nakupovani vsemi smysly na piikladu REWE Niisken.

Jak nakupovdni vsemi smysly dokdze zvysit zisk dokazuje supermarket REWE rodiny Niisken v Soestu. Poté, co bratii Niisken prevzali
supermarket a predélali ho podle multisenzorického konceptu neuromerchandisingu, se jiz po piil roce zisk téméi zdvojndsobil.

Ten, kdo se citi dobfe, nakupuje, a kdo je
stimulovin vSemi smysly, ten nakupuje jes-
té vice. Rewe Niisken je prvnim supermar-
ketem v Némecku, ktery vznikl na zakladé
poznatktl neuromerchandisingu a diky po-
radenstvi Achima Fringese, zakladatele a spo-
luvlastnika Neuromerchandising Group.
Bratfi Karten a Marcus Nisken byli odvazni
a véfili v novou cestu. Jednou z atrakci zde je
archaické trzisté. Cerstvé ovoce a zelenina
jsou vystaveny na jednom misté a zinsceno-
vany s odpovidajicimi barvami a formami.
Kamenni podlaha nevédomky zikaznikovi
zprostiedkovava (skrze lehké vibrace na-
kupniho voziku) pocit, jako by se nachizel
na tradi¢nim trziSti. Toto nabizi lep$i a Cers-
tvéjsi zbozi, které tak miZe byt i o néco draz-
§i. V této souvislosti se z tohoto trzisté stava
centrum cerstvosti v REWE Niisken, nebot
zde se kromé ovoce a zeleniny prodava i ma-
S0, uzeniny a syry. Zisk z prodeje zboZi vysta-
veného v chladicich boxech se béhem tfi let
témér ztrojnasobil.

Nohy jdou tam, kde ui bylo oko.

Pfi koncepci celého obchodu se myslelo na
to, Ze se diky optickym ,stoperum“ a lapa-
¢im pozornosti di zikaznikova pozornost
a jeho pohled védomé nasmérovat. U stejné
vysokych regili a jednolité koncepce obcho-
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du zdkaznici prochdzeji obchodem rychleji
- atraktivni prostfedi chtizi zdkaznika zpo-
maluje.

Kontext musi souhlasit

Zvlastnosti u REWE Niisken jsou sladkosti,
které zakaznikovi emociondlné pripomi-
naji jarmark a stanky se sladkostmi. Zde se

probouzi détské sny, kazdy si muze sim
vyhledat, namichat a naplnit, co je libo.
Faktor uspéchu €. 1 je zde pestrost nabidky
- pfesné tak, aby korespondovala s jarmar-
kem. Metro Group zkouSela prodavat volné
sladkosti, avsak méné druhii, a také na to
doplatila.

Co se miZeme od REWE Niisken naucit?
= odpovidajici nabidka zboZi
= multisenzorické zinscenovani,
tzn. aktivni osloveni vice smyslu
= obchod je setkavani se s lidmi

Centralni faktory uspéchu u Rewe Niisken
a vlastné v obchodé jako takovém jsou za-
méstnanci. Oni vytvireji emociondlni propo-
jeni ¢lovéka s ¢clovékem. Usmév prodavacky
¢i prodavace je stile jeSté nejlepsi formou
podpory prodeje. A nezapomenout uZivat
oblibené slovo kazdého clovéka tak casto, jak
jen Ize: totiZ jeho vlastni jméno. Oslovovat za-
kaznika jeho jménem.

Samostatni Zivnostnici jako REWE a EDE-
KA jsou v Némecku jednozna¢nymi vitézi.
Znaji vyznam kvality, autenticity a duavéry-
hodnosti. Nesizeji na nové zakazniky za kaz-
dou cenu, nybrz na davéru a loajalitu. Védi,
jak si cenit vérného zdkaznika - znaji ,Custo-
mer Lifetime Value“ svych zakazniku.

Neuromerchandising | BS

Otazky, které by mohly vytanout na mysli
= Kdo jste?

= Jak vidite sami sebe?

= (0 nabizite?

= Jak chcete byt vnimani v misté prodeje?

Odpovédi na tyto otazky tvori zdklad pro vy-
tvofeni jasného a jedinecného DNA prodej-
niho mista, totiz V4§ geneticky kod v misté
prodeje. Z nisledujiciho se dd odvozené de-
finovat multisenzoricky koncept specidlné
urceny pro Vase misto prodeje:

= formy

= barvy

= optika

= olfaktorika

= akustika

= komunikace clovéka s ¢lovékem

Metodika neuromerchandisingu pfitom vyu-
Ziva poznatky z vyzkumu mozku, evoluc¢ni bi-
ologie a védy o nezbytnostech a realité v mis-
té prodeje, a to vSe k vytvofeni ekonomicky
uspésného obchodu.

Pozor: POS zacina
jiz 500 metrG pred obchodem!
Emoc¢ni viimdni za¢ind vné Vaseho obchodu.
V okoli, na parkovisti, na cesté ke vchodu. Jaky
emocni obraz zprostiedkovava Vase okoli?
Vzorec uspéchu pro tspésnou prici v ob-
chodé a v mist€ prodeje zni odpovidajicim
zpusobem: OAD. Obsessive Attention for De-
tails. Vnimani i téch nejmensSich drobnosti
zajistuje klicovy a rozhodujici celkovy dojem.
Hodné¢ uspéchu!
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NEJLEPS| Z REALIT

15. ROCNIK
SOUTEZE

Poradéano pod zastitou
Asociace pro rozvoj trhu
nemovitosti

PRIHLASTE sv0) PROJEKT
V TECHTO KATEGORIICH:

Reziden¢ni projekty

Novéa administrativni centra
Obchodni centra

Hotely

Rekonstruované kancelare
Prdmyslové a skladové arealy

V ramci soutéze bude udélena
i Zvlastni cena poroty, Cena ARTN

a Cena ctenart medialnich partnerd.

Vice informaci o soutézi
na

Poradatel soutéze:

BEST OF REALTY, s.r.o.,
Saldova 34, Praha 8-Karlin,
tel.: 776 168 342,

e-mail: info@bestofrealty.cz

GENERALNI PARTNER SOUTEZE

ERSTES

Corporate Banking

PARTNERI GALAVECERA

advokdtni kanceldr

% A LA MAISON

e

&
LAUFEN
MEDIALNI PARTNERI
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kdechcibydlet.cz

§%%  ibydleni STAVITEL

PORADANO POD ZASTITOU

PUBLIC RELATIONS
ﬁREST . A3 QSIAGE
COMMUNICATIONS NEMOVITOSTI
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Nemdme Zddné
pouze predstavivost*

... to mi sdélila zameéstnankyné firmy Balondekor Production.

Vyzkousela jsem je, kdyz jsem Cetla e-mail s jejich nabidkou atrakci pro vystavovatele pred veletrhem Reklama Polygraf. Vzpo-
mnéla jsem si treba na sviij oblibeny veletrh reklamy z Vidné, ktery byl pro mé vZdy neskutecnou show a zdzitkem. Vzdy mé
mrzelo, Ze v Cechdch nduvstévnik nic takového nezazije. Neni zde atmosféra kreativy, ndpadii, invenci, je to prosté jen stdnko-

0t

15

vd nuda. VZdy jsem si vikala, nékdo to prece u nds musi zacil, ukdzat cestu..... Ze by to byli oni? Balondekor Production?
F Jednou z nejcastéji provadénou aktivitou
e - dnes jsou, jak uz nazev firmy hovofi, deko-
race z baloni. Neni pro né problém zhoto-

obrazky a figurky. Zkritka balonkovy fullser-
vis - od potisku balonkt, a to i vicebarevné
pres balénkovou show, diskotéku aZ po viem
détem zndmé a oblibené tvofeni zviratek ze
specidlnich tvarovacich balonki.

JFirmy si nds najimaji vétsinou jako do-
plnék ke svym eventiim jak na dekoraci,
aby zatraktivnily svou firmu, tak jako servis
k détem pozvanych klienti a zaméstnancti
na akci,“ dopltiuje Katefina Smejkalova. ,To L
byva vétsinou nedomyslené. Pozvete klienta " c—
s rodinou na vasi firemni vikendovou akci, —
ale co s détmi, aby si to dospé€li mohli uzit?
My nabizime hlidani déti se zabavou i pro né,

mame zajisténého vzdy i zdravotnika. Kdyz
se bavi a jsou v pohodé déti, jsou v spokojeni
i dospéli - vasi klienti a to jste pfece ptivod-
né chtéli, ne? Mnozi si nds pozvou i na svoji
soukromou party, tfeba na oslavu détskych

Prezentacni stojanek na stiil

Prezentacni stojanek s pfipevnénim na sténu

0000000000000 0000000000000000000000000000000

narozenin.

akci promySlenou. Byla zkratka pozitivni.  Blanka Bukovskd

I u toho, kdy mi sdélovala, co vSechno firma
umi a to ani nebyla ¢lenkou této rodinné fir-

my, ale ,pouhou” zaméstnankyni.

Vyzkouset jsem se to rozhodla sama. Opravdu

pouhy den prfedem jsem zadala této moder-

ni firm¢é pozadavek kreativn€ distribuovat

nds casopis. Predstavovala jsem si napfiklad

mima, ktery by ve v3i tichosti s grimasami pfe- B . . L »

déval éasopis prichozim. Jaké bylo viak moje  Prdce nds bavi, neni nic hezciho
nez rozzdrené deétské oci!“

Volné stojici digitalni menuboardy

0000000000000 0000000000000000000000000000000

eecccccccce

prekvapeni, kdyZ mé druhy den rino vitala
,Ziva socha“. Prakticky z Zidnych dodanych
podkladu vytvorili logo spolecnosti a na ve-
letrhu se prezentovali opravdu neptehlédnu-
telné. Dikazem jsou mi veletrZni noviny, kde
na posledni strince nejvétsi fotkou je pravé
nase Ziva socha zajisténa firmou Balondekor.
Myslim, Ze reklamni svét by potieboval
myslet vice na zazitky. Je stra$né znudény,
bez nadSeni, ve tvafich maji vSichni marke-
téfi vyryty ndpis ,krize“ a ten jim z ast déla
obriceny loupdk. Proto doporucuji tuto
firmu, protoZe slecna Katefina Smejkalova,
které jsem ukol zadavala, byla pro véc nad-
Send a viibec se nedésila toho, Ze na splnéni
ma par hodin. KdyZ jsem ji pak druhy den na
vystavisti potkala, s ismévem mi ukazovala,
jak ,bez niceho* ztvarnili nase logo a jak maji
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Balondekor Production

Uvédomme si, Ze reklamni agentury, které
stejn€ nechaji kreativni reklamu vymyslet
Vimi, by se mély chytit za nos. Balondekor
Production je eventova spolecnost, kterd se
zaméfuje na organizaci nejriznéjSich kul-
turnich, spolecenskych a sportovnich akci.
Sdruzuje tym profesiondlnich animdtort
aumélct a specializuje se hlavné na balonko-
vou dekoraci, détské programy, workshopy
a atrakce, tematické firemni akce a family
days. Co v8echno maji v repertodru, si nejlé-
pe prectete na www.balondekor.cz.

Zacali zhruba pred 20 lety s kouzelnikem,
postupné nabalovali dalsi aktivity aZ do dnes-
niho nepfeberného mnozZstvi atrakci a Cisel.

Digitalni menuboardy vytlacuji tisténé
Zijeme v digitdInim véku a s nim se méni i prezentacni moZnosti a komunikace se zdkazniky obchod,

nebo s ndvstévniky mnohych vefejnych prostor. Doposud vyuZivané menuboardy s vklddanymi tisténymi
komuniké postupné nahrazuji stojany na upevnéni tablett. S jejich rozmachem se mnohé zménilo nejen

v klasické mobilni komunikaci ale také v komunikaci komercni,

Jansen Display s.r.0.
Prestanov 5, 403 17, Czech Republic

tel.: +420224 817 477, fax: +420 222 313 796

e-mail: info@jansen-display.cz, www.jansen-display.cz

made in EU ¥
fry ¥
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Dny stavitelstvi a architektury (DSA), jejichz sedmy ro¢nik bude pod zéstitou predsedy Senatu CR Milana Stécha probihat od zafi
do listopadu 2013, tradi¢né piedstavi prifez témi nejlepsimi a nejinspirativnéjsimi projekty z oboru stavitelstvi. Na celém Gzemi
Ceské republiky prezentuji DSA zakulisi vyznamnych budov a béhem Dna otevienych dveii umoziuji vefejnosti poznat zblizka
nejzajimavejsi soucasné stavby i slozky, které se na jejich budovani podilej.

Dny__stavitelst

Garant a potadatel projektu, SIA CR - Rada
vystavby, si v ramci festivalu DSA vzal za cil
priblizit laické vefejnosti obory stavitelstvi
a architektury nejen pfimou navstévou kon-
krétnich rozestavénych objekti, ale také
moznosti nahlédnout do kancelafi tvircu,
v jejichZ reZii samotné stavby vznikaji. Na
slavnostnim setkani v prostorach Senitu CR
dne 10. fijna 2013 oceni odborna porota vité-
ze v soutéZnich kategoriich Nejlepsi vyrobce
stavebnin, Nejlepsi stavebni firma a Osob-
nost stavitelstvi. V nedilné soucasti festivalu
DSA - sout€zi Stavba roku - vybere také pét
vitézi, ktefi posouvaji hranice té€chto obort.
Dny otevienych dvefi na stavbich pak doplni
Den otevienych dvefiv projek¢nich kancela-
fich a na oborovych Skolach, ktery probéhne
23. listopadu 2013.

K vyznamnym projektim, které béhem zifi
az listopadu 2013 zvou k osobni navstévée,
patii i dvé stavby v atraktivnich lokalitich
Prahy a Plzné. Svym ucelem, lokalitou, archi-
tektonickym ndvrhem i konstruk¢nim feSe-
nim ndleZeji ke $pickovym diltiim budovanym
v soucasné dobé v ramci republiky - QUAD-
RIO centrum nad stanici metra Narodni tiida
v Praze a nové divadlo v Plzni.

Rozsidhlé QUADRIO centrum, jehoZ vystav-
ba byla zahajena v lét€ 2012, pfedstavuje
soubor Sesti budov pfimo v centru hlavni-
ho mésta. Soucisti navrhu je také prostorné
niamésti, na jehoZz plose vznikne odpocin-
kova zoéna se zeleni, lavickami a zahradni-
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mi restauracemi. Stavenisté mezi Narodni
tfidou a Spalenou ulici v centru mésta bu-
dou mit Prazané na ocich nejdéle do fijna
2014, kdy dodavatel stavby Metrostav ote-
vie nad vestibulem metra soubor kanceli-
skych, obchodnich a reziden¢nich budov
s investi¢nimi ndklady 3,3 miliardy korun.

QUADRIO centrum v Praze

vi a architektury 2013

Hlavni akce DSA 2013:

5.9.2013
10.10. 2013

.Nominacni vecer Stavba roku

.Slavnostni setkdni v Sendtu
PCR s predanim cen v soutézich
(Stavba roku, Nejlepsi vyrobce
stavebnin, Nejlepsi stavebni fir-
ma a Osobnost stavitelstvi)

z3fi - listopad .....Dny otevienych dvefi na stav-

bach
23.11.2013......... Dny otevienych dveii na skolach
a v projektovych kanceldfich

Plzen, ktera byla zvolena ,Evropskym hlav-
nim méstem kultury 2015, v tomto roce
dokon¢i novou budovu divadla. Vytvori tak
moderni prostory a adekvatni zazemi pro
umélecka télesa Divadla J. K. Tyla a koncertni
sal pro Plzenskou filharmonii. Ideovy navrh
portugalskych autort z kancelite CONTEM-
PORANEA, LDA, fesi celkovy urbanisticko-
-architektonicky koncept nedokonceného
méstského bloku mezi ulicemi Pobfezni,
Jizdecka, Palackého namésti a sady Pétatfi-
catnik, ktery nova budova uzavie a nahradi
stavajici objekt Komorniho divadla. Dodava-
tel stavby za 818,5 milionu korun vis zve na
jeji prohlidku béhem Dnt otevienych dveri
na stavbach.

CENTRUM KRAKOV

JEDINECNE MISTO PRO VAS OBCHOD!

CENTRUM

KRAKOV

OTEVIRAME JIZ
NA PODZIM 2013
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