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Největší český rebranding
- drogerií TETA -
realizován MORIS designem

Koncepce interiéru a vize designéra
Stovky hodin práce pak byly ze strany zada-
vatele i dodavatele věnovány definici toho, 
co má koncepce interiéru splňovat, jaká má 
být atmosféra prodejního místa a jaký má 
být pocitový záměr.

V zadání byl nastíněn problém a stanoven 
cíl „přiblížit se ženám, prodloužit dobu 
pobytu v prodejně, soustředit se na kosme-
tiku“. Ondřej Brádka, designér společnosti 
MORIS, který koncept navrhoval, k tomu 
přistupoval s touto vizí: „Při navrhování 

exteriéru a interiéru prodejen TETA jsem 
respektoval požadavek zaměření na cílo-
vou skupinu žen. Prodejnu jsem chtěl po-
sunout na úroveň útulnějšího prostředí, 
které bude charakteristické pro novou 
image značky TETA. Tvarové řešení inte-
riérových prvků vychází z křivek nového 
loga TETA. Lépe řečeno z lístků, které tvoří 
logo této značky. Oblé prvky jsou ženami 
i lépe vnímány, což podporuje zaměření 
prodejen především na ženskou část po-
pulace. Barevně je interiér navržen tak, 
aby byl vnímán více přátelsky, optimisticky 
a celkově se odlišil od chladněji vyhlížející 

TETA drogerie působí na českém trhu již více než 20 let. Celý řetězec nesoucí název TETA zastřešuje lídr drogistického trhu, 
společnost p.k.Solvent s.r.o., která vznikla v roce 1992 jako velkoobchod drogistickým zbožím. 

konkurence. Aby byl útulnější a člověk se 
v něm cítil jako doma. Zároveň však využí-
vá moderní materiály.
 
Úloha nasvícení různorodých prostor
Velkou roli při navrhování hrálo nové řeše-
ní svítidel, kde MORIS přešel od klasických 
zářivek k akcentnímu (bodovému) svícení, 
které dodá interiéru více plasticity. Způsob 
nasvícení, úhly nasvícení, výběr světel – to 
byla velice komplexní a složitá záležitost. 
A liší se prodejnu od prodejny, protože 
každá prodejna je umístěna v trochu jiných 
prostorách. Nebylo jednoduché vyhovět 
požadavku někde vytvořit plasticitu, jinde 
zdůraznit průchozí zóny, v některých čás-
tech útulné prostředí a do toho podtrhnout 
akční zóny.

Návrhy MORIS designu vylepšily zadání
Obchod je rozčleněn na zóny. Každá zóna či 
koutek odráží určitou náladu. Velkou roli ve 
vyjádření nálady či soukromí koutku hraje 
osvětlení jednotlivých zón. MORIS design 
vnesl do návrhu obchodu řadu nápadů, 
které přispívají k funkčnosti celého kon-
ceptu. Např. navrhl koutek s automatem na 

kávu „TETA café“, kterou každá členka TETA 
klubu obdrží zdarma. Káva zpomalí nákup, 
prodlouží pobyt v prodejně. Stejně tak dět-
ský koutek, kam je možné „odložit“ dítě 
a v klidu nakupovat. Posléze dorazí žena do 
zóny s kosmetikou, která je řešena tak, aby 
zákaznice měla pocit soukromí. V klidu si 
může kosmetiku vyzkoušet, včetně věcí, na 
které by si jinak netroufla. Veškeré nápa-
dy byly řešeny v úzké spolupráci s týmem 
TETY, důkladně promyšleny, rozplánovány, 
vyzkoušeny. 

Důraz byl kladen na komfort pokladních 
– aby jim netáhlo na záda, prostor pokladny 
je opticky uzavřen. Řešena byla ergonomie 
pracoviště. Pokladní má dobře přístupné 
věci, které opakovaně využívá (IT servis, 
pokladna) – vývoj byl prováděn přímo na 
nasimulovaném místě. Tam byly pozvány 
zkušené prodavačky, se kterými se ladily 
různé varianty a vybrána nejvhodnější. 

Barevné a vizuální pojetí
interiérů prodejen
Logo, které bylo navrženo studiem Dynamo 
design, má 10 barev.Tím už byla předem de-
finována barevná škála. Prvky, kde se obje-
vuje logo, jsou bílé. Z dílny MORISu vzešel 
návrh odvážné černé stěny s kosmetickými 
přípravky, která působí luxusně. Povedlo 
se sjednotit vizuál prodejny. Vyznačuje se 
tím, že v ní nebudou umístěny žádné cizí 

stojany. Kdokoli přijde, musí být „uvnitř“ 
stojanů TETY, což je unikátní oproti kon-
kurenci. Použity jsou barevné malby na 
stěnách – odlišeny tím jsou zóny drogerie 
a kosmetiky.

pokračování na další straně...

Tato ryze česká firma se v roce 2012 rozhodla zvýšit úroveň prodeje a přiblížit se 
ženám. Značka TETA byla dosud vnímána levně, což chce p.k.Solvent změnit za-
vedením nových standardů. Jeho cílem je dohnat a předehnat konkurenci. Ukázat 
nový směr. Autorem a realizátorem celého projektu se stala firma MORIS design.
Svým rozsahem se jedná o největší rebranding jedné značky na českém trhu.
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Proč jste se rozhodli 
právě pro firmu
MORIS design?
Firma MORIS design na-
bídla zcela komplexní 

a především funkční řešení. Navíc designo-
vě zajímavé. Ostatní se pouze soustředili na 
to, jak bude vypadat design, neměli dostatek 
zkušeností z praxe a neuvažovali tak daleko, 
aby uměli odpovědět na otázku „A bude to 
fungovat?“ 

Jak jste si rozuměli ve vizích
tvorby nového konceptu?
S Radomírem Klofáčem jsme byli naladěni 
na stejnou vlnu. Při požadavcích z naší strany 
se MORIS design snažil proniknout do jádra 
věci a navrhnout funkční řešení. Oceňuji je-
jich profesionální přístup a kvalitu odvedené 
práce. Uměli přijmout kritiku a přijít s ještě 
lepším řešením.

Co vnesla do návrhu samotná
realizační firma MORIS design? 
Tím, že vybudovali vzorovou prodejnu, 
bylo možné přesně nasimulovat veškeré 
nákupní situace a vyzkoušet chování zákaz-
níků, náladu prodejny. Nejvíce se nám líbil 
návrh dětského koutku a dekorativní kos-
metiky, který přesně splnil zadání „přiblížit 
se ženám“.

Rozhodnutí revitalizovat obchody 
a provést takovou plošnou změnu 
je velice odvážné. Jaký byl hlavní 
a rozhodující impuls k tomuto kroku?
Prodejna je jádrem propozice a produktu 
v maloobchodu. Po předefinování propozi-
ce, včetně manuálu značky muselo logicky 
dojít ke změně konceptu prodejen, aby-
chom mohli plně obstát v konkurenčním 
prostředí.

Nové prodejní koncepty

V čem považujete koncept 
za jedinečný a zajímavý?
Koncept je vyladěn do 
posledního „šroubku“. 
Bylo mu věnováno ně-

kolik měsíců příprav. Nastavuje opravdu vy-
sokou laťku v novodobé koncepci prodejen.

Jak náročná je příprava a průběh
tendru na tak velkou zakázku?
Celý vývoj konceptu trval 8 měsíců a byly 
mu věnovány stovky hodin práce ze stra-

ny TETA týmu i týmu naší firmy. MORIS 
design v rámci vývoje postavil ve výrobní 
hale reálnou drogerii, na které byly zkouše-
ny veškeré navrhované koncepty, osvětle-
ní, členění obchodu i ergonomie míst pro-
davaček. Existovala zde skutečná funkční 
prodejna.

Jak probíhá samotná realizace takového
redesignu několika set prodejen?
Po měsících ladění konceptu je třeba vy-
tvořit tzv. design manuál, podle kterého 

bude přestavba prodejen probíhat. Poté 
se může teprve rozjet výroba. Nejnároč-
nější je zajištění logistiky a sladění týmu. 
A to i ze strany TETA drogerie. Ale i firma 
MORIS design musela věnovat přípravě vý-
roby několik měsíců. Jedná se o neobvykle 
velkou zakázku, materiál se počítá na tuny. 
Výroba běží ve výrobních halách MORIS 
design jak v Čechách, tak na Moravě. Nej-
těžší je rozjezd, příprava, aby následně vše 
klapalo.

Za jak dlouho je přestavěna 
jedna prodejna?
Na instalaci prvků z dílny MORIS design, 
tedy veškerého interiéru a vývěsních štítů, 
je 24 hodin. Podle charakteru prodejny tr-
vají stavební úpravy od 5 dnů do 3 týdnů.

Kolik osob se za MORIS design
podílí na celém projektu?
Výrobu a instalaci zajišťuje tým 150 osob.

Jak jste si rozuměli s vedením TETY
ve vizích tvorby nového konceptu?
Byla to výzva. Ze strany TETY naprosto pro-
fesionální přístup. Lidé, kteří se na přípra-
vě podíleli, byli absolutně odborně na výši 
a přesně věděli, co chtějí. Při sestavování 
požadavků z jejich strany jsme si ale vždy 
dokonale porozuměli a byli jsme schopni 
předložit takové řešení, které splnilo jejich 
představy.

Zeptali jsme se Radomíra Klofáče,
jednatele firmy MORIS design
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Centrum Chodov v červnu exkluzivně otevřelo unikátní 
POP-UP STORE českých designérů a potvrdilo, že je oprav-
dovou stylovou destinací číslo jedna. Šlo totiž o vůbec 
první POP-UP prodejnu v českém obchodním centru.

ORIGINÁLNÍ
POP-UP STORE
ČESKÝCH DESIGNÉRŮ 
Vernisáže se zúčastnila i Jitka Válková, která 
spolu s ředitelkou Centra Chodov Marce-
lou Hrdličkovou přestřihla slavnostní pás-
ku. K vidění i ke koupi zde byly originální 
kousky z dílny devíti talentovaných mladých 
návrhářů, kteří již na poli módy a designu 
zaznamenali úspěchy a získali ocenění napří-
klad v rámci Designbloku. POP-UP STORE 
byl otevřen po dobu jednoho měsíce a na-
bídl výjimečné modely z kolekce Mira Saba, 
3D náušnice od blueberries, obuv slovenské 
designerky Zuzany Serbák či zbrusu novou 
pánskou módu značky Fiorina Fury.

Zákazníci Centra Chodov měli od 17. červ-
na do 14. července jedinečnou možnost 
navštívit originální POP-UP STORE českých 
designérů. Centrum Chodov tak přidalo do 
svého portfolia další unikum, jež doposud 
jiné obchodní centrum nenabídlo. Tento 
projekt byl prvním krokem centra v této ob-

lasti s cílem vyprofilovat se jako opravdový 
vyznavač stylu, designu a jako odborník na 
módní trendy. 

POP-UP STORE se již na první pohled od-
lišoval od ostatních prodejen centra. Výji-
mečnému konceptu interiéru, který vznikl 
pod taktovkou designového studia Morphe, 
dominovala jednoduchost a minimalismus. 
Černo-bílé stěny a modely zavěšené na mod-
rých lanech dokonale upoutaly pozornost 
každého návštěvníka centra. 

„Jsme velmi rádi, že se nám podařilo realizo-
vat tento ojedinělý projekt. Zákazníkům jako 
první nabízíme příležitost vybírat z výjimeč-
ných modelů devíti mladých oceňovaných 
návrhářů v jedné prodejně. Potvrzujeme 
tímto naše designové i trendové zaměření 
a v neposlední řadě také samotným návrhá-
řům s radostí poskytujeme velkou podporu 

a skvělé zázemí. Věřím, že zákazníci Centra 
Chodov budou unikátním POP-UP STOREM 
nadšeni a uvítají možnost pořídit si originál-
ní zboží,“ řekla po vernisáži Marcela Hrdlič-
ková, ředitelka Centra Chodov. 

K dostání byly osobité modely talentovaných 
českých i slovenských návrhářů, kteří si již na 
poli módy a designu budují renomé, což do-
kazují i jejich dosavadní úspěchy. Sortiment 
této netradiční prodejny zahrnoval pánské 
(Fiorina Fury) i dámské (Miro Sabo, jsem, 
Katarze) módní kolekce oděvů, dále dám-
skou obuv (Zuzana Serbák), kabelky (Tjuuli), 
šperky (blueberries a Markéta Richterová) či 
designová mýdla (soap).

Partnerem projektu se stal nový energetický 
drink XS, který zákazníci v prodejně mohli 
ochutnat a také zakoupit.

Nové prodejní koncepty

Zeptali jsme se Davida Vejtruby,
ředitele marketingu TETA drogerie



V neméně důležité roli se v showroomu 
představují i architektonické prvky z prů-
myslově zpracovaného skla, které patří do 
portfolia firmy se sídlem v Novém Boru. Ra-
ketový start společnosti Lasvit mezi renomo-
vané špičky na trhu s luxusními svítidly a ar-
tefakty z českého křišťálu proběhl zpočátku 
především na světové scéně. Šestileté úspěš-
né tažení napříč kontinenty objevilo křeh-
kou krásu českých návrhářů pro developery 
působící v Asii, na Středním východě i v Jižní 
Americe a pohádkové kreace dvorních desig-
nérek Jitky Kamencové-Skuhravé, Kataríny 
Kudějové-Fulínové a Táni Dvořákové dnes 
zdobí hotely v Tokiu, Macau, dubajské met-
ro či Casino Royal v německém Hannoveru. 
Pod dynamickým vedením zakladatele Lasvi-
tu, Leona Jakimiče, se původně malá rodinná 
firma proměnila v mezinárodní kolos a kro-
mě známých českých jmen dnes spolupracu-
je i s ikonami světového designu. Jedno však 
zůstává nezměněno – architektonické studio 
pha od počátku razí jasnou vizuální filozo-
fii, kterou se firma prezentuje na veřejnosti.

Architekti Marek Deyl a Jan Šesták byli 
přizváni i k vytvoření koncepce pražského 
showroomu, jenž vznikl jako první ze série 
obchodů po celém světě.

Jak začala vaše spolupráce se společností La-
svit a co všechno pokrývá? 
J. Š.: Naše spolupráce s Lasvitem trvá již ně-
kolik let. Začala v roce 2010 výstavním stán-
kem pro festival 100% design v Londýně, kde 
jsme z barrisolu vytvořili stromům podobné 
sloupy nesoucí svítidla jako plody. Na ně 
jsme pak navázali modifikací stánku pro ve-
letrh designu v Miláně. Obchod v pražském 
Holportu je pilotním projektem stálého 
showroomu a předcházel dalším obchodním 
prostorům ve světě – např. v Singapuru, Lon-
dýně, New Yorku, Istanbulu. Každý z návrhů 
byl úspěšný a potvrdil, že naše spolupráce 
má stále smysl. 
M. D.: Zpětně vnímáme obrovskou výhodu 
v tom, že jsme s Lasvitem začali spolupra-
covat velmi záhy po jeho vzniku. Měli jsme 
obrovskou svobodu udávat jistou formou 

identitu firmy a spoluvytvářet, jak se prezen-
tuje směrem navenek. Ať už jsou to statické 
jednotky typu showroomu, viz vlajková loď 
v Praze, od které se pak odvíjejí další deriváty 
po celém světě, nebo výstavy v Paříži, veletr-
hy v Dubaji, Singapuru atd. 

Jste především architektonické studio, v čem 
je práce na showroomu a výstavním stánku 
specifická?
J. Š.: V minulosti jsme se soustředili přede-
vším na nové stavby i rekonstrukce. Showro-
om je v podstatě zakázka na interiér. Výstavní 
stánek má leccos společného také s galerij-
ním prostorem. Snažili jsme se přesvědčit 
Lasvit, aby byl umírněný v představách o po-
čtu umístěných exponátů. Záměrem bylo 
vytvořit důstojné pozadí jejich expresivním 
svítidlům. Protože je Lasvit velká firma a tlačí
na to, aby mohla ukázat maximum, odráží se 
to i v množství produktů, které chce prezen-
tovat. Showroom v Holportu, myslím, pře-
svědčil, že méně znamená v tomto případě 
více. 

Scénické pojetí showroomu, jehož otevření bylo skvěle načasováno k příležitosti festivalu Designblok 2012, se nese v duchu 
jednoduchého tmavého pozadí. Precizní zpracování moderních materiálů s jemnými prostorovými finesami tvoří více než
důstojný rámec hlavním hvězdám scény – svítidlům české společnosti Lasvit. Najdete je v holešovickém Holportu společně 
s několika dalšími obchody světových designových značek. 

Jak vznikla koncepce showroomu v pražských 
Holešovicích? 
M. D.: Základem programu je představení tří 
hlavních sekcí Lasvitu – uměleckých insta-
lací vyráběných na zakázku, především pro 
Střední východ a Asii, dále se jedná o pro-
dukty divize sklo v architektuře, která nabízí 
architektonické komponenty z průmyslově 
vyráběného skla, a nakonec je tady novinka 
představená na letošním veletrhu designu 
v Miláně – kolekce drobnějších svítidel.

Jaké jste k tomu zvolili prostředky?
M. D.: Design interiéru je elegantní, s téměř 
uměleckým pojetím. Zajímalo nás sklo sa-
motné – jeho chování ve vztahu ke světlu, 
potřeba klidného pozadí. Výběr materiálu 

byl proto důležitý. Abychom prostředí utáhli 
do jednotné koncepce, použili jsme na stěně 
i podlaze stejný materiál bolon. Má jemnou 
strukturu, odrazy svítidel se v něm ještě 
množí, zároveň je ale natolik klidný, že před-
stavuje reminiscenci na nekonečné pozadí 
využívané při filmování nebo fotografování.
Vše směřuje k tomu, aby svítidla v prostoru 
vyzněla a okolní design nepřebíjel instalace 
samotné. Jedinými prostorovými kreacemi 
jsou police, které vyjíždějí z pásů na stěnách 
oddělených jemným hliníkovým proužkem, 
a oblouk spojení podlahy se stěnou. Okna 
zastiňují posuvné panely ze syntetické tka-
niny clipso. Svítidla jednoznačně vyžadují 
přítmí, pološero, intimnější atmosféru. Tak 
nejlépe vyniknou. 

J. Š.: Vytvořili jsme na stropě platformu, která 
umožňuje obměnu vystavených svítidel. Dře-
věné podbití i trámy jsme obložili alucobon-
dovým plechem, který umožnil integrovat 
závěsný systém pro různé druhy osvětlení 
a pomohl také zakotvit pevné příčky. I pro 
pult recepce byl použit produkt Lasvitu 
– podsvícený Hydrogene. Za ním je efektně 
nasvícená zástěna Crystal Wall. Fixní archi-
tektonický prvek kromě ní představuje také 
Liquid Kristal, skleněná stěna od britského 
návrháře Rosse Lovegrova, která z celkové-
ho prostoru vyděluje konferenční místnost. 
(Nad stolem visí na zakázku vyrobená krea-
ce Fractals od návrhářky Kudějové-Fulínové, 
pozn. red.)

S kým v Lasvitu komunikujete o svých před-
stavách?
M. D.: Zpočátku probíhala intenzivní komu-
nikace se zakladatelem firmy, Leonem Jaki-
mičem. Společnost se stále rozrůstá, takže se 
jeho kompetence rozmělňují a přesouvají na 
různá oddělení. Někdy není snadné udržet 
jednotnou linii, na kterou máme od počátku 
jasný názor. Chápu jako úspěch, že jsme do-
kázali vytvořit velmi výrazné instalace na svě-
tovém kolbišti, které v rámci prostředí vždy 
fungovaly jako atraktivní poutač. 

Produkt
v hlavní roli 
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„Showroom v České republi-
ce, kde dnes již světově zná-
mý Lasvit sídlí, byl vybudován 
se záměrem vytvořit zastře-
šující prestižní prostor, který 
by dokázal představit jeho tři 
základní divize (projektové 
instalace, designové kolekce 
a sklo v architektuře). Zákaz-
níci i běžní návštěvníci tak 
mohou v pražském Holpor-
tu poprvé vidět koncentraci 
celé produkce firmy. Jsou zde
instalována jak solitérní roz-
měrná svítidla od renomo-
vaných českých sklářů, např. 
letošní novinka „And why 
not!“ Reného Roubíčka nebo UOVO Ronyho Ples-
la, tak třeba Growing vases od japonského stu-
dia Nendo. Každá plastika má svůj vlastní životní 

prostor a díky barevně 
neutrálnímu prostředí 
není ničím omezová-
na. V reprezentativních 
prostorách showroomu 
úspěšně probíhají ob-
chodní jednání, včetně 
takzvaných mock-up 
prezentací, kdy klien-
tům předvádíme mode-
ly velkých zakázek. Díky 
flexibilnímu závěsnému
systému mohou vidět 
v reálném prostředí ob-
jednané zboží. Showro-
om veřejnosti zpřístup-
nil celou škálu výrobků, 

které do té doby nebyly pod jednou střechou 
dostupné, čehož ke komentovaným prohlíd-
kám využívají i umělecké školy.“

Slovo marketingového ředitele Lasvitu Luďka Kremsera:
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Prostor je výjimečný hned z několika důvo-
dů – obchodně atraktivní místo si vyžádalo 
netradiční koncepci, a to i z toho důvodu, že 
se stalo zkušebním pilotním projektem. Da-
tashop v Ostravě měl původně určovat směr, 
jakým se budou ubírat interiéry prodejen 
tohoto operátora. Velká příležitost pro archi-
tekty i manažery marketingového oddělení 
značky vytvořit nový koncept nakonec zů-
stala u ojedinělého, o to však jedinečnějšího 
prostoru ostravské prodejny. Přesto unikátní 
obchod otevřený v první polovině roku 2012 
stojí za pozornost. Zahrnuje totiž koncept 
a technologie dosud jinde nevyzkoušené. 

Polyfunkční objekt  
– unikátní řešení prostoru
„Firemní identita je v tomto případě skry-
ta v osobitém pojetí dispozice – zákazník 
není postaven před klasický pult s telefony, 
ale produkty jsou kategorizovány pro kon-
krétního klienta od teenagera po manažera. 
Tomu je vždy přizpůsobena konkrétní část 
prodejny,“ říká o rozvržení prodejního pro-
storu Ing. arch. Luka Križek, který se pro 
tuto zakázku stal součástí cross-funkčního 
týmu Vodafonu pracujícího na přípravě no-
vého retailu. „Při návrhu jsme uvažovali o je-
dinečnosti každé z částí, proto zde najdete 
zóny, jako je např. Relax, Game, TV, Business, 
Sport, Fun. Mají vybranou nabídku přístrojů, 
aplikací a příslušenství, nabízí široké spek-
trum technologií, které si návštěvník může 
naživo vyzkoušet. Další novinkou je zřízení 
tzv. Support zóny, na které je zákazníkovi 
personalizován jakýkoli přístroj využívající 

datová spojení, a to bez ohledu na to, které-
ho operátora právě využívá. Vybrané zboží je 
pak během individuálního nákupu zazname-
náno prodejcem do příručního tabletu, a tak 
při příchodu zákazníka k jedné z osmi kas 
čeká zboží již připraveno na pultě. Jedná se 
o příjemnou novinku, kdy je informace o po-
žadavku elektronicky zasílána do skladu v zá-
zemí a zboží je okamžitě expedováno na pro-
dejnu. Toto řešení ovlivnilo zásadně skladbu 
navrhovaného nábytku a řešení úložných 
prostor,“ dokončuje výčet zavedených tech-
nologií architekt Križek. Vzhledem k nezvyk-
le velké ploše prodejny bylo jednou z výzev 
IO Studia i prostorové pojetí jejích 250 m2. 
Nakonec architekti přišli s konceptem jed-
noho rozměrného objektu, který vychází 
z loga Vodafonu a plní hned několik různých 
funkcí: „Především musí zaujmout. Ve změti 
reklam a zboží v OC je vždy uměním upoutat 
pozornost. Každá značka má svůj omezený 
portál, za kterým vzniká její svět. Připravili 
jsme tedy velký objekt z corianu, který přita-
huje zvědavost, je vidět už z dálky a láká lidi, 
aby do prodejny vstoupili. Jakmile vejdou 
dovnitř, tvarově organicky pojatý objekt pak 
už slouží k definování prostoru a vytváří jeho
dispoziční řešení bez rozčlenění pravidelný-
mi příčkami.“ Z loga společnosti umístěného 
na podlaze obchodu se odvíjí spirála, která 
graficky rozděluje prostor. Postupně přechá-
zí do trojrozměrného objektu z jednoplášťo-
vého corianu, v jehož nitru si mohou zákazní-
ci vyzkoušet nabízené produkty, technologie 
a získat informace o zboží. „Myšlenka je vlast-
ně velmi jednoduchá – šlo o to výrazným 

a ekonomicky přístupným gestem účelně 
a zábavně zaplnit prostor. Prodejna měla si-
mulovat koncept velkých knihkupectví, kde 
se můžete posadit, vzít si knížku a počíst si. 
Tady si můžete pohrát novým způsobem 
s technologiemi,“ doplňuje Luka Križek. 

Sociální aspekt prodeje
K tvorbě plánu prodejní jednotky, který se 
výrazně podepsal na členění a vizuální strán-
ce Datashopu, byli přizváni i zástupci nové-
ho oboru modelování inovací, tzv. „Design 
thinking“. Ve světě známý přístup si rychle 
prošlapává cestu i na českém trhu, a to pře-
devším díky době, která si žádá unikátní 
produkty šité na míru potřebám uživatelů. 
„Ekonomické obory často nerespektují soci-
ální vědy. ,Design thinking´ navazuje spojení 
mezi lidským faktorem a ekonomikou. V sou-
časné krizi trhu spousta majitelů firem ví,
že nemají moc šancí uspět, pokud nebudou 
inovativní. Je však třeba investovat do ino-
vací, které počítají s přirozenými lidskými 
vlastnostmi,“ říká Rudolf Čihák ze společnos-
ti IdeaSense, která metodu „Design thinking“ 
nabízí formou workshopů různorodým sub-
jektům. „Když se vytváří nový produkt, je 
velmi důležité, aby měl rámcově podobný 
tvar něčemu, co už lidé znají. Existuje velké 
riziko, že kvůli přílišné mezeře mezi známou 
věcí a novinkou si k novému produktu nevy-
tvoří vztah a odmítnou ho. Čím víc vymode-
lujeme produkt tak, aby jeho používání nevy-
žadovalo žádné nové znalosti, bylo intuitivní, 
tím lépe se s ním klient sžije,“ dodává spolu-
zakladatelka společnosti IdeaSense Kateřina 

Ailová. S metodou „Design thinking“ se se-
tkala během studia kulturní antropologie ve 
Spojených státech, kde metodika vývoje ino-
vací vznikla přibližně před dvaceti lety. Kali-
fornská společnost Ideo jako jedna z prvních 
začala na vývoji průmyslových a obchodních 
inovací spolupracovat s psychology a antro-
pology. Důvod byl jednoduchý – chtěla vytvá-
řet produkty designované pro lidi. K tomuto 
účelu vzniklo v jejím rámci oddělení nazvané 
Human Factors (Lidský faktor) a v tomtéž 
duchu byl založen i výzkum v oboru „Design 
thinking“ při Hasso Plattner Institute of De-
sign, známé také jako D.school, ve Stanfordu. 
Na české Vysoké škole ekonomické v Praze 
byla v tomto roce otevřena nová vedlejší spe-
cializace Management inovací, která se svým 
obsahem blíží americkému pojetí metody 
a v jejímž rámci se studenti dozvídají více 
o jejím standardním procesu. K vytvoření 
profilu nového oboru byla jako poradce při-
zvána právě společnost IdeaSense.

Přímo ke společnému cíli
„Čtyřfázová metodika funguje jak pro design 
nejmenších produktů, tak pro design byznys 
modelů. Cílem je vytvořit něco, co lidé potře-
bují, co je dlouhodobě udržitelné, do čeho 
dává smysl investovat a je technologicky 
proveditelné. Tímto přístupem školí ve Stan-
fordu architektonické designéry, obchodní 
poradce i odborníky, kteří vycházejí ze spo-
lečenských věd a pomáhají v koordinaci ino-
vačních projektů,“ vypráví o své zkušenosti 
s myšlenkovým zdrojem Kateřina Ailová. 
Česká společnost IdeaSense vznikla na zákla-
dě spolupráce dvou subjektů, které v pracov-
ním procesu zastupovaly stranu zadavatele 
a stranu exekutivní. Kateřina Ailová a Rudolf 
Čihák se setkali nad projektem přípravy praž-

ského OneNet Customer Experience Center 
a Datashopu v Ostravě právě pro telefonní-
ho operátora Vodafone. „Ve Vodafonu jsem 
poprvé viděl, jak ,Design thinking´ funguje. 
Během čtyřhodinových takzvaných Inovač-
ních farem se inovace prodiskutovaly s těmi, 
kteří měli na starosti jejich implementaci 
a realizaci. Workshopů se účastnili zákazníci, 
obchodníci, prodejci, IT programátoři i ar-
chitekti. Ověřil jsem si, že je možné skloubit 
jejich různé pohledy do jednotné metodiky 
a v extrémně krátké době připravit produkt, 
který vyhovuje všem,“ vypráví Rudolf Čihák 
o prvním setkání s metodou v průběhu řeše-
ní prototypu centra pro význačné zákazníky: 
„Uvědomil jsem si, jak je důležité spojit přes-
ně definované potřeby cílové skupiny s po-
třebami prodejců, marketingového, techno-
logického i obchodního oddělení a tlumočit 
je realizačnímu týmu prodejní jednotky. Roz-
hodli jsme se pak společně této problematice 
věnovat pod vlastní firmou, která nabízí způ-
sob, jak pomoci inovacím na svět, řešení jaké-
hokoli problému nebo projektu namířeného 
na uživatele.“ V takové součinnosti má vel-
kou šanci vzniknout produkt životaschopný, 
úspěšný a pokrývající potřeby všech zúčast-
něných složek. Předběžnou simulací a dů-
kladnou kontrolou jeho působení na klienty 
i spolupracovníky ve všech etapách jeho vý-
voje se také předchází zbytečným nákladům 
a konfliktům na pracovišti. „Design thinking“
tedy šetří investice i nervy s prosazováním 
inovací jak uvnitř firmy samotné, tak s jejich
přijetím zákazníkem. Hravé metody, které 
k tomu používá, jsou příjemným průvodním 
bonusem procesu. 

Text: Daniela Rígrová
Fota: Alexandr Dobrovotský, iostudio

Výjimečný prostor mezi unifikovanými prodejními místy mobilního operátora Vodafone představuje Datashop v OC Karolína
v Ostravě. Jeho nepřehlédnutelné designové zpracování má stejně jako další výrazné brandové prvky na svědomí IO Studio pod 
vedením Ing. Arch. Luky Križka. Na vývoji zcela nového konceptu obchodní jednotky orientované na datové služby spolupraco-
val s vybraným týmem specialistů, včetně odborníků v oblasti zvané „Design thinking“. Díky jejich schopnosti vytvářet produkty 
šité přesně na míru potřebám uživatelů vznikla prodejna s unikátním procesem prodeje a obsluhy zákazníka.

Ojedinělý design 
počítá s lidským faktorem 

Fáze procesu „Design thinking“
Metoda „Design thinking“ má svůj 
zaběhnutý postup, jehož funkčnost 
byla v průběhu let ověřena v mno-
ha případech od řešení bankovní-
ho produktu, retailového prostoru 
až po modelování konstrukční sou-
částky pro letectví. 

  V první fázi Inspirace zjišťuje vedení týmu 
potřeby zadavatele, ať už domnělé, nebo 
jasně definované, hledá inspiraci napříč
konkurencí a ověřuje reálnou potřebu 
zadání na trhu. Do této fáze silně vstupu-
jí také potřeby uživatelů – rozhovory se 
zákazníky i s prodejci, kteří identifikují,
co jim pomáhá k lepšímu prodeji. 
  Druhá fáze Brainstorming na základě 

získaných informací rozvíjí nápady na 
jejich řešení. Z výsledků výzkumů vzni-
kají mapy potřeb segmentované tak, 
aby každému z účastníků cross-funkční-
ho týmu daly jasnou představu o všech 
aspektech situace. 
  Z kategorií selektovaných na mapách 

potřeb vznikají v další fázi variace Pro-
totypu produktu, jejichž vizualizace patří 
k zábavné části procesu. Vedení týmu si 
pro lepší názornost situací s novým pro-
duktem může přizvat kreslíře komiksů 
nebo postavit abstraktní bankovní ba-
líčky ze stavebnice lega. Lépe pak virtu-
ální představy zapadnou do mysli členů 
cross-funkčního týmu a ti s nimi mohou 
pracovat na konkrétnější bázi. 
  Poslední fáze procesu ověří, který z vy-

modelovaných prototypů bude nejlépe 
fungovat v praxi. Interaktivním přístu-
pem, který okamžitě modely testuje, se 
postupně utvářejí přesné parametry pro-
duktů, potřeb a jejich realizace. Výsled-
kem jsou pak produkty skutečně funkční, 
přesně zacílené, prakticky proveditelné. 
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NEJLEPŠÍ Z REALIT
BEST OF REALTY

Galavečer spojený
s vyhlášením výsledků
15. ročníku soutěže
BEST OF REALTY
– NEJLEPŠÍ Z REALIT
se koná ve středu 5. listopadu
od 19 hodin
v Kongresovém sále ČNB
v Praze 1.

Zúčastněte se večera
plného realitních hvězd

www.bestofrealty.cz

Řetězec restaurací Bageterie Boulevard ne-
zahrnuje pouze kamenné provozovny s ka-
pacitou míst kolem 60-100 lidí. Stejně jako 
další sítě rychlého občerstvení má ve svém 
portfoliu také tzv. food courty s plochou 
kolem 50 m2 s prodejním pultem a příprav-
nou (např. OC Metropole v Praze-Zličíně), 
prodejny do ulice známé pod pojmem high 
street (např. palác Koruna na Václavském ná-
městí v Praze) nebo připravované 
rozšíření typu Drive provozovny 
na Borských polích v Plzni určené 
řidičům. Každý z typů prodejních 
míst vyžaduje specifické zpraco-
vání, včetně potřebného provoz-
ního vybavení, v každém prostoru 
funguje vnitřní struktura i zakom-
ponování prodejny do okolního 
prostředí jiným způsobem. Nové 
prostory vznikají postupně, v dis-
kuzi s provozním a marketingovým 
oddělením a architektonickým 
studiem Archicraft. Zásadou bage-
terie, která se zapsala do povědomí 
zákazníků francouzským espritem, 

jasně žlutým designem a vtipnými útržky 
novinových článků, je respekt k původnímu 
prostředí – jakési zachování Genia loci, které 
se odráží v charakteru interiéru. Vlajková loď 
společnosti na Národní racionálním členě-
ním prostoru a kovovými doplňky následuje 
funkcionalistického ducha budovy, podobně 
jako industriální ráz provozovny v pražském 
Karlíně evokuje místní historickou průmys-

lovou zónu. Tak je tomu i v případě posled-
ních otevřených restaurací na pražské Letné, 
plzeňských Borech nebo v přenosném mo-
dulu vyrobeném pro filmový festival v Kar-
lových Varech. Silná firemní identita se bude
snoubit s místním koloritem a novými desig-
novými prvky i v právě vznikajícím rychlém 
občerstvení v ulici Francouzská na pražských 
Vinohradech.

O myšlenkové koncepci řetězce 
restaurací Bageterie Boulevard 
vypráví marketingový manažer 
firmy Stanislav Pekárek:
Koncept vznikl před dvanácti lety 
a inspiroval se francouzskou bagete-
rií, jejíž atmosféru majitel přetavil do 
lokálních podmínek. Silná inspirace 
francouzskými obchůdky je ožive-
na evropskou gastronomií, která 
je v současnosti základem naší na-
bídky. Image firmy je postaveno na
zajímavém příběhu z doby francouz-
ské okupace, kdy dva propuštění 
žurnalisté balili bagety v pekařství, 

kde pracovali do vlastnoručně psaných a tiš-
těných bulvárních novin. Jedná se o mystifi-
kaci, která zaštiťuje celý koncept. Využíváme 
ji při tvorbě jednotících designových prvků 
a sloupů, které jsou jedním z atributů Francie 
a žurnalistiky. Odtud pocházejí také novi-
nové útržky, které zdobí zdi a vizuály našich 
provozoven. Původní příběh se tak překlápí 
do designu.

Existuje nějaký designový kodex, který určuje 
standardní vzhled provozoven?
Na rozdíl od řetězců McDonalds a KFC, které 
jsou na trhu sedmdesát let a prošly určitým 
vývojem, my jsme ve fázi, kdy s každou další 
provozovnou stále zkoušíme a experimentu-
jeme. Nemáme jeden manuál, který bychom 
jen okopírovali do každé další restaurace. 
Základní prvky zůstávají z 80–90 % stejné, 
ale vždy zaexperimentujeme s něčím novým 
a ověřujeme, jestli to bude fungovat. Napří-
klad ve vznikající provozovně ve Francouzské 
budeme testovat zelené stěny – část interiéru 
bude obložena vodopádem živých rostlin. Po-
kud se nápad osvědčí, zařadíme ho do našeho 
manuálu a stane se jeho standardní součástí.

Odkud pocházejí nápady na nové architekto-
nické prvky?
Spolu s výkonnou ředitelkou doprovázíme ma-
jitele společnosti na cestách po Evropě a inspi-
rujeme se v nejrůznějších řetězcích rychlého 
občerstvení i jednotlivých restauracích. Mým 
úkolem jako marketingového manažera je uhlí-
dat, aby nové prvky zůstaly koherentní se znač-
kou, s jejím vizuálním konceptem. Koncem 
loňského roku se otevírala provozovna v Praze 
na Národní, kde se testovaly nové menu boar-
dy. Vymysleli jsme nově dřevěný rám s papí-
rovou výplní. To nás odlišuje od konkurence, 
která většinou používá translighty – prosvět-

Jak se tvoří designový koncept obchodního řetězce? Podobnou otázku si už dvanáct let klade Bageterie Boulevard působící 
na českém trhu v rámci společnosti Crocodille. Architektonický koncept jednotlivých restaurací rychlého občerstvení citlivě 
přizpůsobuje době i místu jejich vzniku a postupně si razí cestu do povědomí zákazníků uceleným vizuálním výrazem. Spolu 
s vedením firmy se na tvorbě její tváře od roku 2008 podílí studio Archicraft.

Design sítě
restaurací

lené elektronické boardy. Chceme jít směrem, 
který podtrhne autenticitu a poctivost našeho 
portfolia i atmosféry restaurace. 

Jak tedy vzniká provozovna ve spolupráci s ar-
chitekty?
Architekti musí veškeré ověřené jednotící prv-
ky zakomponovat do nového prostoru, zpraco-
vávají realizaci nových impulzů ze strany firmy
a vedení a přicházejí i s vlastními návrhy. Provo-
zovny se umisťují do velmi rozdílných objektů, 
co se týče polohy, dispozice i typu. Často se na-
cházejí v centrech měst, kde architekt musí re-

spektovat historickou podobu budovy a projekt 
zakomponovat tak, aby se stal její přirozenou 
součástí, např. ve Francouzské bývaly původně 
tři obchůdky vedle sebe. Podle toho se snaží 
architekti zpracovat návrh tak, aby respektoval 
toto rozložení. Provozovna tak bude mít také tři 
velká okna. Musí být v souladu s historií místa, 
aby se stala centrem přirozených setkávání.

Jaké novinky jste řešili v poslední otevřené ka-
menné restauraci v Praze na Letné?
Tam jsme se hodně zabývali členěním pro-
storu – vytvořením zón, které nebudou rušit 
celkový prostor, ale zároveň dodají pocit sou-
kromí. Zároveň se tam řešilo osvětlení včetně 
nových lamp. Je velmi důležité, aby v interiéru 
vznikla světelná pohoda. Snažili jsme se imple-
mentovat design umožňující, aby se jí docílilo 
jednoduchým způsobem. Nestačí, aby ráno je-
den zaměstnanec stisknutím tlačítka rozsvítil 
provozovnu na celou dobu jejího provozu. Ta-
kové řešení nevyhovuje atmosférou tomu, jak 
restaurace vypadá ráno, v poledne nebo večer. 
Snažíme se vyladit zapínání světel během dne, 
nalézt správnou intenzitu, aby to působilo pěk-
ně a příjemně, aby uvnitř nebylo někdy příliš 
temno, jindy přesvětleno. Jde nám o celodenní 
příjemnou atmosféru.

Připravila: Daniela Rígrová
Fotografie: Archiv Bageterie Boulevard
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V současnosti je Pražská alchymická parfu-
mérie Rafaella nově otevřena v malebném 
prostředí v domě U Bílého pelikána na Malé 
Straně. Jako vzácná perla se ukrývá v zadním 
dvoře domu číslo 9 na Maltézském náměstí. 
Alchymická parfumérie Rafaella se spojila 
s noblesou a elegancí Bílého pelikána. Společ-
ně tak nabízí komplexní služby, v přízemí kra-
lují vůně a alchymie. V patře jsou k dispozici 
masáže a kosmetika, naši maséři a kosmetičky 
pracují dle individuálních přání zákazníků, 
používají kvalitní alchymické ingredie a me-
tody ze všech koutů světa. Můžete si vybrat 
masáž klasickou, východní ajurvedickou, či 
čínské shiatsu. Hlavním mottem celého pro-

storu je probuzení a rozvíjení smyslů. Čich, 
chuť, hmat, zrak i sluch jsou u nás v hlavní 
roli. Připravujeme koncerty starých mistrů, 
na zahrádce je k dispozici Aromabar, kde je 
možno ochutnávat vůně i delikatesky. U Bí-
lého pelikána tak vzniká místo, kde v dnešní 
uspěchané době můžeme zvolnit, zastavit se 
a pomalu čerpat z tradicí starých kultur, po-
těšit své smysly i tělo vůněmi i krásou. V útul-
ném podkroví běží semináře a kurzy. 

Alchymická parfumérie dostala nový, ele-
gantní tyrkysový a provensálsky laděný háv.
Atmosféra parfumérie je kromě vůní dotvo-
řena i samotným interiérem. Tyrkysové stěny 
v kombinaci se šedými, hrubým dřevěným 

nábytkem s patinou, kovové prvky v barvě 
stříbra – vše evokuje v celku opar nad mo-
řem, jemnou, příjemnou zklidňující atmosfé-
ru. K parfumérii patří i malá zahrádka s byli-
nami a příjemným posezením. Za příznivého 
počasí je v zahrádce k dispozici i Aromabar.

Nadále rozvíjíme spolupráci s českými 
mistry starých řemesel, spolupracujeme 
s českými skláři, kteří pro nás chystají ručně 
foukané flakóny k alchymické řadě parfémů, 
které bychom rádi uvedli na trh k Vánocům. 
Těší nás spolupráce s českými šperkaři, Ale-
na Štukavcová Doležalová pro nás vyrábí 
nádherné šperky s hematity a českými graná-
ty – viz foto. Helena Brtnická dodává stříbro 
a larimary. Roman Špidla, který u nás vystavo-

v úzkém sepjetí s vůníA tmosféra
Příběh alchymické parfumérie Rafaella je příběhem vůní a příběhem tvoření, vše začalo láskou k starým ingrediím, s herbáři 
a alchymickými spisy, starými řemesly. Maličká alchymická dílna Rafaella se otevřela v roce 2011 na Jánském vršku, začínali 
jsme s vonnými látkami a vůněmi z celého světa, postupně jsme navazovali spolupráci s českými řemeslníky, šperkaři a sklá-
ři, běžela škola čichu – setkávání nad vonnými látkami, jejich ochutnávání, poznávání a tvoření. Maličká dílna se přesunula 
do větších prostorů, začali jsme organizovat výstavy inspirované vůněmi, s vůněmi přicházeli poutníci a tvůrci z celého světa. 
Velký úspěch měla výstava Himalaya s kadidly a kuřidly z Tibetu, Human Family – fotografie a vůně z cest za lidskou rodi-
nou. Sortiment parfumérie se rozšiřoval, získali jsme nádherné tradiční vůně ze Saudské Arábie, Ománu, Bahrainu, Indie i to 
nejlepší z Francie a Itálie. Alchymická parfumerie začala praskat ve švech, kurzy byly přeplněné, dostávali jsme nabídky na 
tvorbu osobních vůní a tak bylo na čase přestěhovat se do nových prostorů.

val, začal vyrábět zcela originální a jedinečné 
aromalampy a universální kadidelnice, z jeho 
dílny jsou i Prométheovy ohnivé mísy. Práce 
s mistry řemesel nás utvrdila v tom, že kvalita 
se neztrácí a české ruce stále umí. V alchy-
mické parfumérii se zase mísí kultury i umě-
ní ze všech koutů světa, Východ se spojuje se 
Západem, kvalita ingrediií i řemesla začíná 
být oceňována a to nás těší. 

Majitelka a autorka alchymistické parfu-
mérie Petra Hlavatá vystudovala střední zdra-
votní školu, obor farmaceutický laborant. Na 
praxi v lékárnách získala technické základy 
vonného řemesla. Dodnes má prý uschovány 
staré lékárnické knihy s originálními recepty. 
Na farmaceutické fakultě se naučila velké 
množství hlavně teoretických informací, 
a protože bylo právě po revoluci, přičichla 
i k novým zahraničním metodám, homeopa-
tii a aromaterapii. 

Po škole se s mužem vydali na toulky svě-
tem. Z cest po Indii a Pákistánu si přivezla 
mnoho vonných substancí a vzácných olejů. 
Navštívili i Irán, kde ji fascinovali vznešení 
potomci Peršanů a jejich umění vůní. Vonné 
látky ji chytily do svých tenat, propadla jejich 
svodům a kouzlům. Staly se pro ni koníčkem 
a zálibou.

„Jsem lékárník,“ říká o sobě Petra Hlavatá, 
„a hledám staré jednoduché receptury, léči-
vé vůně a moudrost ve starých herbářích, pá-
trám ve starých kulturách. Najít svou vlastní 
vůni je velké dobrodružství a tvořivý proces. 
Naše nosy jsou otupělé a unavené, náš čich 
spí. Často chvíli trvá, než se klient uvolní 
a dovolí svému nosu, aby pracoval. Čekám, 
naslouchám a dávám k dispozici vonné smě-
si, klient sám hledá jednotlivé složky, základ, 
srdce a hlavu svého parfému. Já pak namí-
chám 3 typy vonné směsi a dolaďujeme, 
hledáme, putujeme spolu za optimální vůní. 
Najít svou vůni je jako najít lásku, prostě 
to cítíte. Klient sám vybírá flakón pro svoji 
vůni. Pracuji s originálními flakóny českých 
sklářů, vše je tedy ruční práce, vonné složky 
jsou přírodní. Klient svoji vůni pojmenuje 
a odnáší si jí. Já recepturu i vonnou směs 
ukládám do Vonného archívu.

Vůně v archívu jsou různé, jemné, dráž-
divé, smyslné, hladivé, chladivé, jako lidé. 
Přírodní látky vyvolávají přírodní poci-
ty, ty syntetické zase pocity jiné. Čich 
je spojen s emocemi, neexistuje neut-
rální vůně. Reagujeme na každou jinak.
Co člověk, to vonný příběh. Vaše vůně o Vás 
mnohé prozradí a Váš nos Vás mnohé naučí, 
o sobě, o druhých. Nepřestávám žasnout nad 
tím, jak jsme různí a jak jsou naše nosy indi-
viduální.“

12



Propojení nakupování po internetu 
s kamenným obchodem
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Britský obchodní řetězec Marks & Spencer 
(M & S) se letos se svou strategií „Clicks and 
bricks“, propojením online nakupování s tra-
dičním kamenným obchodem, opět vrátil do 
Nizozemí. Tím chce tato značka ukázat, že 
při své expanzi do Evropy vsadila zejména na 
kombinaci různých prodejních kanálů. Tato 
strategie použitá v Holandsku se vrací k ná-
vratu na francouzský trh v roce 2011, kdy M 
& S 10 let po té, co se odtud stáhl, použil ke 
svému návratu obdobnou strategii „Clicks and 
bricks“. V roce 2011 tato značka kvůli vnitřním 
problémům stáhla svou expanzi do zahraničí. 

Nyní je jádrem nové strategie právě globál-
ní růst, který vedl k tomu, že ve 48 zemích 

v Evropě, Asii a na Blízkém východě vznikly 
převážně franšízové obchody. Ve Francii M 
& S oznámil, že letos v Paříži otevře tři nové 
obchodní domy s veškerým sortimentem. 
Zároveň mají být ve významných francouz-
ských městech otevřeny vlajkové obchody, 
které mají být doplněny vnitrostátní online 
zásilkovou službou. 

M & S má spoustu plánů i pro ostatní části 
Evropy. Poté, co byl v listopadu 2012 v Belgii 
zprovozněn internetový portál, má být v ro-
ce 2015 na Avenue de la Toison d Ór v Bruse-
lu otevřen vlajkový obchod. Před nedávnem 
byla odstartována webová stránka pro zákaz-
níky z Lucemburku. 

Maximální nabídka na minimální ploše
V Nizozemsku se M & S rozhodl využít pa-
ralelně různé prodejní kanály. K tomu patří 
i webové stránky, speciálně přizpůsobené 
holandským zákazníkům, mobilní aplikace 
pro chytré telefony a první multichannel-
-flagshipstore této značky, který se nachází
na nákupní třídě Kalverstraat v Amsterda-
mu. Kromě potravin nabízí tento obchod 
svým zákazníkům i možnost projít si módní 
sortiment na „virtuálním stojanu“ a koupit 
si jednotlivé kusy oblečení. I „reálně“ je zde 
k prodeji omezená nabídka konfekce. 

Z praktického hlediska jde o to dostat co nej-
větší nabídku na co nejmenší plochu, aniž 

by byly zpřetrženy vazby k zákazníkům nebo 
byla snížena kvalita zážitku z nakupování. 
Se svými 500 m2 není tato pobočka na Kal-
verstraat nijak velká, a tak je zákazníkovi na-
bídnuta kombinace klasického nakupování 
se zásilkovým obchodem. Na ploše stojí dvě 
velké, velkoformátové obrazovky. Na jedné 
z nich si zákazníci mohou vybrat jednotlivé 
kusy oblečení, pověsit je na „digitální stojan 
na oblečení“ a potom je otočit, prohlédnout 
si jejich střih a rovněž je i sundat z ramínka 
či je opět nandat na ramínko. Pokud jste si 
vybrali nějaký kousek, můžete si ho prohléd-
nout na modelu na druhé obrazovce. 

Zákazníci mohou zadávat své objednávky buď 
na stáncích v obchodě u prodavačů vybave-
ných iPady, nebo mobilně přes bezplatnou 
síť Wlan či online přes vlastní počítač a objed-
nané zboží je následně dodáno do obchodu. 
Kromě toho je zde již zmíněná možnost „Shop 
to go“: obchod nabízí výběr nejnovějších 
módních trendů pro dámy, který je „střižen“ 
speciálně pro zákaznici z Amsterdamu. Laura 
Wade-Gery, vedoucí oddělení E-Commerce 
a Multichannel u M&S, říká: „E-boutique nám 
nabízí možnost prezentovat naše nejnovější 
módní kolekce na znatelně menší ploše.“

Kromě módy se první M & S v Nizozemí pyš-
ní bohatou nabídkou potravin, která zahr-
nuje 1 400 produktů, mezi nimiž naleznete 
sendviče, saláty, vína, některá oblíbená hoto-
vá jídla značky M & S a také speciální anglic-
ké potraviny. 

Expanze v Nizozemí
M & S oznámil, že v Nizozemsku otevře dva 
nové obchodní domy s plným sortimentem. 
V Den Haagu vzniká na rohu ulic Wagenstra-
at a Grote Markstraat obchodní centrum De 
Markies, kde má na jaře 2014 otevřít své 
dveře i obchod M & S o rozloze 4 800 m2. 
A v Rokinu, v centru Amsterdamu, bude 
pravděpodobně na podzim roku 2015 ote-
vřen vlajkový obchod o rozloze 6 100 m2, 
který se zařadí mezi největší mezinárodní 
pobočky. Zákazníci zde naleznou plný mód-
ní sortiment, ale i domácí potřeby, navíc 
k oběma obchodním domům bude patřit 
i oddělení s potravinami, vlastní pekárna 
a M & S-Café. 

Klíčovým faktorem multichannel nabídky 
M & S v Nizozemsku jsou webové stránky 
a mobilní aplikace v holandštině s cenami 
v Eurech. Mezinárodní zásilkový obchod se 

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

Marks & Spencer se vrací zpět na kontinent. Po Francii se centrem zájmu stalo Nizozemsko. Na Kalverstraat v Amsterdamu 
otevřel M&S nový „e-boutique“, který prakticky jednou čarou propojuje nabídku kamenného obchodu s online nakupováním. 

uskutečňuje přes britské webové stránky do 
téměř 80 zemí. Nizozemsko je pro M & S jed-
ním z trhů s největším obratem a ziskem.

M & S navíc v Nizozemsku navázal spolupráci 
s ropným koncernem BP, který v rámci pi-
lotního projektu bude provozovat na svých 
šesti čerpacích stanicích pobočky „Simply-
-Food“ - první z nich bude otevřena v září 
v Utrechtu. Dalších pět vznikne do listopadu 
2013 v Amsterdamu a jeho okolí, v Den Haa-
gu a v Utrechtu. Obchody s konveniencemi 
nabízejí zákazníkům sortiment zahrnující až 
700 čerstvých potravin, mezi nimi hotová jíd-
la, čerstvé výrobky, sendviče, květiny a základ-
ní potraviny. Spolupráce s BP je založena na 
britském partnerství mezi M & S a BP, které 
funguje od roku 2005. A tak je nyní na čerpa-
cích stanicích BP ve Velké Británii již 160 Sim-
ply-Food-Stores. Zatímco malé Convenience-
-Stores v Evropě fungují jako franšízy, chce 
M & S provozovat své významné vlajkové ob-
chody, postavené na konceptu multichannel, 
ve vlastní režii. 
 

Mark Faithfull
redaktion@ehi.org

Onlineshop
na ploše
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Společnost EPRIN spol s r.o. je již nyní při-
pravena prezentovat její nesporné výhody, 
které s sebou bezesporu přináší.

Celý princip evidence vstupu probíhá přes 
takzvanou RFID bránu. Jak taková brána fun-
guje, je zřejmé z názvu tohoto pokrokového 
produktu. Jedná se o systém, který umožňuje 
radiofrekvenční (RF) bezkontaktní identifi-
kaci určitých objektů (osob), a to v daném 
čase a na určitém místě.

Jedná se o inovativní a přesnou technolo-
gii použitelnou jako hosteska, vrátný, uvaděč 
nebo expedient či skladník v jednom pro-
duktu 21. století.

U RFID brány považujeme za významné 
vyjmenovat zejména tyto výhody:
 Jednoznačná identifikace osoby
 Bezkontaktní snímání
 Schopnost snímat více tagů současně
 Rychlý průchod, záznam času
  Dosledovatelnost pohybu při vícenásobném 

průchodu 
  Přesné statistické podklady a informace k dal-

šímu zpracování a zpětným reportům
  Možnost komunikace s konkrétní osobou pro-

střednictvím monitorů

Celý systém je technicky postaven na funkci 
RF signálu v pásmu UHF (ultra vysoká frek-
vence) a pasivních RFID tazích (bez baterie), 
které má osoba při sobě a to jak formou vi-
sačky, náramku, etikety, vstupenky, tak třeba 
kreditní karty nebo jiného vhodného prove-
dení. Bezkontaktní tagy/čipy umožňují jedno-
značnou identifikaci bez nutnosti vizuálního 
kontaktu tagu a snímače.

Zaujala Vás technologie
automatické identifikace?
Pak neváhejte a kontaktujte
ředitelku EPRIN PRAHA
Ing. Michaelu Halvovou,
tel: +420 241 930 131, +420 241 930 132,
GSM: +420 606 715 486,
e-mail: mhalvova@eprin.cz

Důvody vývoje systému
sledovatelnosti společností EPRIN
a očekávané přínosy:
  Primárně vyvinuto pro práci s technologií 

automatické identifikace 
   Čárové kódy, 2D kódy, RFID, 

průmyslové PDA, vozíkový terminál
 Zvýšení efektivity a přesnosti 
   Zrychlení procesů
   Eliminace prostojů
   Snížení lidských omylů na minimum
 Snížení nároků na lidské zdroje 
   Snížení počtu zaměstnanců 
   Vstupní procesy jsou jednoduché a pohodlné
 Přehled a plná kontrola nad procesy vstupů
  Možnost využití napojení na libovolný ERP 

systém – pružnost řešení
  Flexibilní a modulární systém, zákaznicky 

orientovaný
  Možnost propojení se vstupními nebo 

vjezdovými systémy, turnikety, bránami 
a závorami.

RFID technologie
spolehlivost při evidenci vstupu
Žijeme v době nepřetržitého vývoje v oblasti identifikačních technologií a do popředí se stále více dostávají technologie zalo-
žené na bezkontaktním způsobu snímání. Je tedy zřejmé, že se jedná o technologie budoucnosti, které doplní, možná i nahradí 
stávající způsoby identifikace.

Digitální komunikace

A co se vlastně skrývá pod magickým pojmem RFID tag?

Informace jsou v elektronické podobě ukládá-
ny do malých čipů s anténou a pamětí (tzv. 
RFID tagů), z nichž je možné tato data násled-
ně načítat a opakovaně přepisovat pomocí 
rádiových vln. Toto zpra-
cování se přitom neděje 
po jednotlivých čteních 
jako u čárových kódů, 
ale hromadně. Současná 
čtecí zařízení (ať fixní či 
mobilní) dokážou najed-
nou načíst až několik set 
tagů za minutu. Pomocí 
vln vyzářených z čtecího 
zařízení dojde k nabití 
čipu a následně se in-
formace uložená v čipu 
bezdrátově přenese zpět 
do čtecího zařízení.

Vhodným vyladěním systému antén dosahu-
je tato technologie obdivuhodných výsledků 
a možností ve všech oblastech lidského bytí, 
na sportovních událostech, společenských 

setkáních, v zaměstnání, na sportovištích, 
ve školách, jídelnách, nákupních centrech... 
Důležitým parametrem je samozřejmě také 
hromadné načítání dat a okamžité výstupy pro 

informační systémy. Pro 
snímání a vyhodnocení je 
přitom zapotřebí jen pár 
sekund. Vše se děje plně 
automaticky bez nutnosti 
lidského zásahu.

Díky univerzálnosti na-
sazení je možné tento 
systém instalovat buď 
samostatně, nebo kom-
binovat s použitím čá-
rových kódů, kdy osoba 
se také může stát aktivní 
součástí celé operace.

V minulém vydání časopisu 
STORES jste se mohli dočíst 
o praktickém využití technologie 
na ŠPILBERK FOOD FESTIVALU.

ně načítat a opakovaně přepisovat pomocí 

tagů za minutu. Pomocí 

zařízení dojde k nabití 
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ICSC Awards 2013

Kategorie Obchodní
centrum Místo Rozloha

v m2
Počet

obchodů
„Magnet
na zákazníky“ Developer

New Developments/
Small St.Lazare Paříž/FR 11 700 83 Carrefour City/

Virgin Klépierre/SNFC

New Developments/
Medium/Award Le Terrazze La Spezia/IT 38 500 102 Ipercoop/

H&M
Sonae Sierra/
ING Real Estate

New Developments/
Medium/Commendation

Bulvar Yasam
ve Alisveris Merkez Samsun/TR 39 500 44 Tecnosa/

Deichmann TTA Gayrimenkul y.G.

New Developments/
Extra Large

Westfield
Stratford City Londýn/UK 176 000 268 John Lewis/

Marks&Spencer Westfield

Specialised Centres L´Atoli Angers-Beacucouze/FR 88 200 57 Castorma/
Toys „R“us

Compagnie de 
Phalsbourg

Refurbishments/
Expansions/Award Silesia City Center Katowice/PL 89 200 337 Saturn/

Tesco Immofinanz AG

Refurbishments/
Expansions/Commendation Altmarkt-Galerie Drážďany/DE 50 300 198 Media-Saturn/

SinnLeffers
ECE Projekt-
management

Established Centres/
Commendation Murpark Graz/AT 36 300 75 Interspar/

MediaMarkt
SES European 
Shopping Centers

Nákupní centra

Letošní evropská konference ICSC, Internationl Council of Shopping Centers, se konala v dubnu tentokrát ve Stockholmu. Jedním 
z hlavních témat byl vliv nakupování na internetu na kamenné obchody. Stejně jako každý rok byly i letos předány ceny ICSC 
Shopping-Center Awards. 

Úžasná obchodní centra
Zdálo se, jako by skandinávské země byly no-
vinkami maloobchodníků zcela nedotčeny. 
To se developeři a odborníci z branže snaži-
li změnit, už jen kvůli argumentu, že se zde 
jedná o odbytiště s více než 25 miliony oby-
vateli. 

Nejdůležitějším poznatkem této branže 
však zůstává fakt, že nakupování po inter-
netu již neznamená hrozbu pro kamenné 
obchody, jak se dříve mnozí obávali, ale spí-

še „vítanou součást“ kamenného obchodu. 
Díky tomu, že se zákazník na internetu na-
vnadí, pak přichází do kamenného obchodu 
a kupuje zde nejen to, co původně zamýšlel, 
ale i mnoho dalších věcí. 

Zlatým hřebem této evropské konference 
bylo předávání cen ICSC-Shopping-Center-
-Awards. Mezi vítěze se tentokrát zařadili Le 
Terrazze v italské La Spezia a Westfield Strat-
ford City v Londýně. 

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

Rainer Pittroff
pittroff@ehi.org
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Nejrychlejší cesta ke stolu v Čestru, Brasileiru nebo Lokálu 
teď vede přes aplikaci, kterou společnost Ambiente 
vyvinula společně s grafickým Studiem Naj-
brt a vývojovou společností La Taupe. 
Aplikace funguje na všech přístro-
jích se systémem iOS (iPhone, 
iPad, iPod Touch) a je k dispozi-
ci ke stažení zdarma v App Sto-
ru od 5. 8. 2013.

Tvůrci kladli důraz na maximální 
jednoduchost, přehlednost a efek-
tivnost. Každé bezdůvodné kliknutí 
totiž zdržuje. Základní otázka „Na 
kolik kliknutí se dostanete ke stolu?“ 
visela nad hlavami vývojářů téměř rok. 
Kliknutí postupně ubývalo a nakonec 
jich je pouze tolik, že míň už jich být 
nemůže. Jen jednou uvedete jméno a te-
lefonní číslo a nic dalšího už nevyplňujete. 
Taková úspornost je výjimečná zejména 
v České republice, kde nabídka restaurač-
ních aplikací zatím připomíná prázdný krám. 

Orientace v aplikaci je intuitivní. Přehled třinác-
ti restaurací, který vás při jejím otevření přivítá, 
má pexesový vzhled známý každému uživateli 
iPhonu a výběr času využívá osvědčený „buben“ 
z telefonního kalendáře. Počet osob je předvolen na 
dvě, takže stačí tři kliknutí a aplikace pošle pomocí 
SMS brány zprávu do vybrané restaurace. Zpráva je 

Ambiente restaurace připravily jednoduchou 
rezervační aplikaci pro iPhone - stůl si 
zarezervujete dřív, než řeknete „borůvkový koláč“!

samozřejmě zadarmo. Podobně snadné je rezervaci 
změnit nebo zrušit. Horizontální rozmístění ukazuje 

také informace o restauracích včetně mapy, aktu-
ální vzdálenosti a možnosti přidat restauraci do 
kontaktů. V otevírací době restaurace dostanete 
potvrzující sms do půl hodiny po odeslání zprá-
vy. Pokud jste zvolili termín, který je již obsazen, 
obsluha restaurace vám ihned volá zpět, aby 
s vámi domluvila nejlepší vhodný termín.

To, že Ambiente svou první aplikaci bere váž-
ně, potvrzuje angažmá zakladatele skupiny To-
máše Karpíška. Osobně ladil aplikaci tak, aby 
neobtěžovala zbytečnostmi. „Tomáš byl moto-
rem celého vývoje, aplikaci testoval a přichá-
zel s dalšími návrhy. Používal ji ve dne v noci, 
sám dělal telefonistu a odpovídal na zkušební 
rezervace,“ doplňuje Aleš Najbrt ze Studia Naj-
brt, které dalo aplikaci vzhled. 

Její design vychází z identity, kterou pro Am-
biente Studio Najbrt vytvořilo v roce 2011 
a za niž bylo letos nominováno na cenu Czech 
Grand Design. Aplikace existuje v české a an-
glické mutaci. 

„Aplikace je výrazným rozšířením služby zá-
kazníkům. Pro Ambiente představuje mož-
nost, jak dát hostům něco navíc. Už pracujeme 
na dalších originálních formátech,“ navazuje 
Karel Drašnar, jednatel společnosti. 

Nejrychlejší cesta ke stolu v Čestru, Brasileiru nebo Lokálu 
teď vede přes aplikaci, kterou společnost Ambiente 
vyvinula společně s grafickým Studiem Naj-
brt a vývojovou společností La Taupe. 
Aplikace funguje na všech přístro-
jích se systémem iOS (iPhone, 
iPad, iPod Touch) a je k dispozi-
ci ke stažení zdarma v App Sto-

Tvůrci kladli důraz na maximální 
jednoduchost, přehlednost a efek-
tivnost. Každé bezdůvodné kliknutí 
totiž zdržuje. Základní otázka „Na 
kolik kliknutí se dostanete ke stolu?“ 
visela nad hlavami vývojářů téměř rok. 
Kliknutí postupně ubývalo a nakonec 
jich je pouze tolik, že míň už jich být 
nemůže. Jen jednou uvedete jméno a te-
lefonní číslo a nic dalšího už nevyplňujete. 
Taková úspornost je výjimečná zejména 
v České republice, kde nabídka restaurač-
ních aplikací zatím připomíná prázdný krám. 

Orientace v aplikaci je intuitivní. Přehled třinác-
ti restaurací, který vás při jejím otevření přivítá, 
má pexesový vzhled známý každému uživateli 
iPhonu a výběr času využívá osvědčený „buben“ 
z telefonního kalendáře. Počet osob je předvolen na 
dvě, takže stačí tři kliknutí a aplikace pošle pomocí 
SMS brány zprávu do vybrané restaurace. Zpráva je 

samozřejmě zadarmo. Podobně snadné je rezervaci 
změnit nebo zrušit. Horizontální rozmístění ukazuje 

také informace o restauracích včetně mapy, aktu-

Ambiente 
Mobilní rezervační aplikace restaurací s níž 
se ke stolu dostanete pomocí několika kliknutí

BrandCloud je ideální pomocník pro marketéry, kteří se neorientují 
v tištěném firemním manuálu vizuálního stylu, jsou unaveni z věčného 
hledání správného typu loga, neví, který formát je pro danou potřebu 
ten správný. Potřebují zkrátka dostat manuál pod kontrolu a udělat 
v něm pořádek. Všem těm, koho tyto starosti tíží, BrandCloud uleví od 
ztráty času s hledáním aktuální vizitky, dopisního papíru, letáku apod. 
Obsahuje pouze aktuální grafické soubory a vždy tedy existuje jen jed-
na verze. Manuál vizuálního stylu v cloudu je přístupný odkudkoliv on-
line. Sdílíte obsah jednoduše z aplikace s obrazovým náhledem a tex-
tovým popisem, jaká pravidla platí pro užití, a s prolinkem na zdrojová 
data. Každá položka může mít přiděleného dodavatele, který prošel 
firemním výběrem a garantuje vždy stejnou cenu, kvalitu a podmínky 
dodání. K dispozici je také funkce “Verzování”, která umožňuje prohlí-
žet a obnovovat dřívější verze dokumentů, aniž by se duplikovaly.

Jakmile dáte “nasdílet” jakoukoli položku z manuálu, příjemci přijde 
e-mail s odkazem, na jaký jsou uživatelé zvyklí třeba z úschovny.cz. Po 
prokliku se sdílený obsah manuálu zobrazí v okně prohlížeče, avšak 
v plném textovém i obrazovém znění, ne jen jako odkaz na soubory ke 
stažení. Sdílení s externími uživateli usnadňují elektronické pozván-
ky, které specifikují úroveň udělených kompetencí i dobu platnosti 
přístupových práv. Pozvánky ideálně řeší například předávání doku-
mentů dodavatelům. K dokumentům lze přiřazovat technické specifi-
kace, odpovědné osoby nebo cenové podmínky a usnadnit tak objed-
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snadná správa vaší značky
BrandCloud je alternativou k tištěným manuálům jednotného vizuálního stylu a dalším médiím s omezenou životností a slo-
žitou distribucí dat. Díky BrandCloudu mohou mít firmy svůj manuál a všechny související dokumenty uložené na jednom 
místě, dostupné kdykoliv a odkudkoliv. Je jednoduché je spravovat a efektivně sdílet v rámci firmy i s kýmkoli mimo ni.

návání výroby. Uživatelé do systému vstupují pomocí zabezpečených 
klientských účtů, šifrovaných pomocí SSL se silou klíče 2048 bitů. Šká-
lu kompetencí jednotlivých uživatelů lze nastavit s velkou přesností, 
včetně zabezpečení přístupu zasláním SMS s PIN kódem. Přístupová 
práva a kompetence všech uživatelů můžete vždy změnit nebo zrušit. 
Každý přístup se zaznamenává a jejich kompletní historii máte vždy 
k dispozici. Služba je dostupná nepřetržitě ze serverů BrandCloudu, 
není potřeba proto žádný vlastní hardware ani software.

Kapacita úložiště je předmětem dohody o rozsahu služeb a lze ji změ-
nit podle potřeby. Vlastní přenos dat není omezen. Rychlost spojení 
zajišťuje páteřní síť s dostatečnou kapacitou. Uživatelé navíc mají ne-
ustále k dispozici online pomoc, zároveň funguje zákaznická telefo-
nická podpora.

Kde tedy najde BrandCloud uplatnění? Zejména ve firmách, které 
doplňují a rozvíjí firemní identitu, aktualizují svoje tiskoviny, web 
bannery nebo realizují mediální kampaně. Pro větší firmy s meziná-
rodním dosahem, které mají materiály ve více jazykových mutacích, 
je k dispozici nadstavba “Regiony”. Umožňuje paralelní mutace ma-
nuálu bez omezení jazyků. Může posloužit pro uložení kompletního 
C.I. manuálu, vzory kancelářských šablon – Word, PPT, XLS, pro kam-
paně – vizuály, tiskové zprávy, reklamní předměty, tiskoviny, on-line 
bannery, interní pracovní postupy a schémata či pro vývoj produktů 
s možností listovat zpět v čase.

Agentura La Taupe vy-
vinula a dále aktualizuje 
tuto aplikaci s předním 
českým grafickým Studi-
em Najbrt. Více informací 
o produktu se dozvíte na 
www.brandcloud.cz a ne-
bo zasláním dotazu na ka-
rel.drasnar@lataupe.cz.

Základní práci s aplikací
si můžete vyzkoušet
ve vašem prohlížeči
na této adrese:
http://demo.brandcloud.cz/
jméno: info@brandcloud.cz
heslo: brand
Demo neobsahuje všechny dostupné funkce.

Agentura La Taupe se stará o správu a rozvoj značek v online prostředí. K to-
mu vytváří cloudové nástroje a webové aplikace, jako je BrandCloud nebo 
Newsletter. Během svého třináctiletého působení využila svých znalostí trhu 
při tvorbě komunikačních konceptů pro různorodou škálu klientů, od předních 
producentů sportovního vybavení po výrobce laboratorní techniky Sysmex, 
Golfový resort Kotlina Terezín nebo sýrárnu Gran Moravia.

INZERCE



Zaparkujte svého partnera!
„Tweet Mirror už je dnes minulostí“, říká Martin Heinzmann, jednatel 
obchodního domu Hagemeyer v Mindenu. Interaktivní terminál, kte-
rý před třemi lety představil Nedap, dnes dívky používají v oddělení 
módy pro mladé zcela samozřejmě, aby se mohly vyfotit přímo v ob-
chodě a výsledné fotografie odeslat online.

V oddělení pánské módy s názvem „Modern Premium“ v obchod-
ním domě Hagenmeyer je vidět, jak se dá elegantně propojit kamen-
ný obchod s tím internetovým: mobilní lounge, vybavená barem 
s kávovary Nespresso, pohodlná křesla, iPady a bezdrátový internet. 
Tento kavárenský koutek vytvořila společnost Schleifenbaum Design 
& Project, který v „návodu k použití“ uvádí: „Zaparkujte svého part-
nera! Zatímco si jeden užívá svou kávu a prohlíží si online nabídku, 
může ten druhý nerušeně nakupovat.“ I v jednotlivých pobočkách 
Postbank a v inovativním münsterském obchodě dodavatele energie 
RWE se Jill postaral o znatelně kratší čekací doby, překvapující efekty 
a kavárenské koutky. 

Šicí laboratoř
Na zcela osobní přístup sází džínová značka G-Star, která v únoru zří-
dila ve vybraných obchodech po celém světě malé krejčovské ateliéry. 
Zde může zákazník přímo ovlivnit vzhled svých džínů. Nezpracované 
džíny Five-Pocket se zde patřičně zkrátí a dle přání zákazníka se opatří 
dalšími detaily. Jeden z krejčích pracujících pro G-Star, s čepicí přes-
ně jako měl Gatsby, konzultuje se zákazníkem daný džínový design 
a ručně zde zpracovává zákazníkem vybrané džíny. Po 48 hodinách 
jsou džíny připraveny v obchodě k vyzvednutí. Ten napůl pracovní, 
napůl dělnický vzhled džínů podtrhuje atmosféru celé této malé „šicí 
laboratoře“ známé značky, která již mnoho let zaujímá zvláštní místo 
na přeplněném trhu džínoviny. 

Natankuj a nech se ostříhat
Na trend propojení obchodu a služeb sází také provozovatel čerpacích 
stanic Ralph Mehlmann a jeho partner Dr. Bernd Andrich. Se svým 
projektem Tank&Cut se před nedávnem postarali o pořádný rozruch 
napříč trhem. Salón Tank&Cut je plně vybavený kadeřnický kontej-
ner se čtyřmi pracovními místy, umyvadly, klimatizací atd., který je 

součástí čerpací stanice. „Nechte si udělat pěkný sestřih“, pobízí oba. 
Jejich záměrem je zvýšit zisk na obou frontách, ale i vylepšit image je-
jich čerpací stanice. Kadeřník, který tento prostor pronajímá za 1.800 
Euro měsíčně, profituje z výhodného umístění čerpací stanice, z ne-
omezené otvírací doby i o nedělích a o svátcích, z vysoké frekvence 
zákazníků, z široké cílové skupiny, ale i z parkovacích míst zcela zdar-
ma. Zákazník si ušetří cestu, čas, peníze i nervy, to je hlavní myšlenka. 
Na poslední čerpací stanici při cestě na obchodní schůzku si podni-
katelka může ještě zafixovat make-up a upravit si účes, a masáž krku
mezitím poslouží k uvolnění a bezpečnější jízdě v autě. Tento pilotní 
obchod, který byl otevřen v Kostnici koncem března, provozuje jeden 
z místních mistrů kadeřníků jako svou pobočku. Celý systém má být 
postupně rozšířen a vytvořena tak celá síť takovýchto obchodů. 

Nouzové nabití
V době vysoké mobility stoupá poptávka po elektrickém proudu, kte-
rý by byl k dispozici takřka všude. Nabíjecí stanice pro elektrická kola 
či auta nabývají na významu. Zajímavou novinkou v Anglii jsou Char-
geBoxes, které jsou umístěny na vysoce frekventovaných místech˝, 
jako jsou letiště či obchodní centra. Jednoduché skříně vybavené uza-
mykatelnými boxy a uvnitř zabudovanou technikou nabíjejí mobilní 
telefony či jiné mobilní přístroje půl hodiny, zatímco jejich majitel se 
prochází v obchodě či v obchodním centru – jak jednoduché a hlavně 
zdarma! V době vysoké závislosti na chytrých telefonech a rovněž vy-
soké spotřeby baterie se tyto nabíjecí věže ukazují jako chytré řešení, 
říká Alister Ross, Business Development Director, pracující pro spo-
lečnost ChargeBox Ltd v Londýně. Ve Westfield Stratford City Center,
kde bylo umístěno více takových sloupů, vykazuje každý z nich o ví-
kendu kolem sta použití. 

Kornelia Scholz
redaktion@ehi.org

Převzato ze stores+shops,
Magazínu EHI o zřizování
a vybavení prodejen
a o POP marketingu
www.stores-shops.de
www.ehi.org
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 „ChargeBoxes“ stojí 
v obchodních centrech či na 

letištích. Zde si zákazníci mohou 
dobít své mobilní telefony.

Zatímco auto projíždí 
myčkou, může se jeho 
majitel nechat ostříhat. 

Nové nápady v oblasti
servisu pro nakupujícího
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Před výlohou obchodu Bloomingdale´s v New Yorku si zákazník 
může s pomocí kamer a LCD monitorů už z chodníku vyzkoušet slu-
neční brýle, aniž by vůbec vstoupil do obchodu. 

V dortmundské Thier-Galerie otevřel Runners Point na konci břez-
na svou pobočku World of Running s obdivuhodným speciálním 
vybavením. Požitek z nakupování se ještě více umocní díky 15 metrů 
dlouhé kolejnici s promítacím plátnem, na kterém se průběžně mění 
různé scenérie doprovázené originálními zvuky a vůněmi. 

Masážní křesla „ReMass“, která jsou často k vidění v obchodních 
centrech jako relaxační oázy, jsou nyní vybaveny integrovaným počí-
tačovým tabletem. To, že se nabídka inteligentních služeb v maloob-
chodě stále rozšiřuje, můžeme chápat jako důkaz aktivní marketingo-
vé strategie. 

Zároveň s sebou tato nová generace služeb přináší i následující 
otázky: Kolik techniky budou vyžadovat prodejní místa v budoucnu? 
Kolik toho ještě místo prodeje vůbec snese? Vnímá zákazník skutečně 
jako užitečné, když si může odpočinout na sedačce v ruce s laptopem, 
aby se tak oprostil od skutečného světa nakupování? Nechá si vytvořit 
na hlavě rychlý sestřih, zatímco je jeho auto v myčce? Jaké zážitky se 
mají vlastně nabízet? Hra, zábava, svádění? Wellness a relax? Komu-
nikace? Intenzivní poradenství? Většina pilotních projektů se nyní 
nachází v testovací fázi. 

S inteligentními službami pro zákazníka se nyní v maloobchodě roztrhl pytel. Jsou inovativní, chytré, originální či praktické, 
zábavné a při nejlepším také zdravé. Odborný časopis stores+shops představuje některé vybrané projekty. 

Vypadají, jako by
vyskočily z doby Gatsbyho

Zatímco si jeden 
užívá svou kávu 
a prohlíží si online 
nabídku, může ten 
druhý nerušeně 
nakupovat.“
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Kontakty a informace

POPAI CE 

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

Marcela Pazourková
mpazourkova@popai.cz
tel.: +420 608 257 701

www.popai.cz

Konference POPAI fórum
Best of in-store
marketing 2013
Mezinárodní konference o potenciálu místa prodeje 
se bude zabývat zásadními trendy v in-store 
komunikaci. Odhalí nové fenomény v nákupním 
chování a nákupních zvyklostech dnešních 
spotřebitelů a zároveň přinese konkrétní důkazy 
o tom, jak tyto změny ovlivňují podobu a úroveň 
prodejního prostředí v odlišných segmentech trhu. 

POPAI AWARDS 2013
Soutěž o nejlepší prostředky komunikace a reklamy 
v prodejních místech je přehlídkou novinek v oblasti 
nástrojů in-store komunikace, nových in-store 
technologií a dalších podpůrných propagačních 
nástrojů. Soutěž probíhá za podpory světové 
asociace POPAI. 

POPAI STUDENT
AWARD 2013
Soutěž o nejlepší studentský design POP materiálu 
a nejlepší grafický 2D návrh dle zadaného briefu od 
konkrétních partnerů - zadavatelů reklamy. 

Gala večer 
Slavnostní vyhlášení výsledků soutěže POPAI 
AWARDS 2013 a POPAI STUDENT AWARD 2013.
Bohatý raut, hudba.

Programu akce včetně společenského večera se 
zúčastní více jak 500 zástupců odborné veřejnosti. 

POPAI
DAY 2013

Středoevropská kancelář POPAI pořádá další 
ročník mezinárodní odborné akce

21. 11. 2013
Kongresové centrum U Hájků
Na Poříčí 42, Praha 1 

GENERÁLNÍ PARTNER

PARTNEŘI

HLAVNÍ MEDIÁLNÍ PARTNER

MEDIÁLNÍ PARTNEŘI

ODBORNÍ PARTNEŘI

HLAVNÍ PARTNEŘI

SPONZOŘI

Originální kompozice celého vystavení v kom-
binaci s kontrastním a kompaktním barev-
ným provedením zajišťovala 360° viditelnost 
a schopnost přitáhnout pozornost zákazníka. 

Grafickou abstrakcí žhavého uhlí a dobrou vi-
ditelností produktů podněcovala k impulzní 
koupi vystavených produktů, resp. tak inspi-
rovala k akci a připomínala zákazníkům jejich 
možnou potřebu. V letních měsících tato pro-
moakce probíhala ve vybraných prodejnách 
maloobchodního řetězce Interspar a opráv-
něně vzbuzovala velký zájem nakupujících. 

Michal Vrbka, Category&Trade marketing 
manager společnosti Bongrain CZ, dodává: 
„Grilování se stává více oblíbenou činností 
našich spotřebitelů (jak vidíme sami z pro-
deje našich Hermelínů na gril), a proto jsme 
se rozhodli nabídnout našim zákazníkům po-
hodlí nákupu na jednom místě.“ 

Kampaň se začala připravovat již na začátku 
roku 2013, kdy Michal Vrbka oslovil výrob-

ce, jejichž portfolio je spjaté s grilováním. 
Podmínkou zapojení do tohoto projektu 
bylo, aby výrobky byly vyráběné v České 
republice. Finálního projektu se zúčastnily 
společnosti Povltavské mlékárny Sedlčany, 
Prazdroj, Schneider a Spak. „Tento projekt 
patří mezi první projekty typu „cross catego-
ry“ řízené dodavatem pro řetězec (tzn. pro-
moce, ve které jsou výrobky z více kategorií 
od různých firem). Grafickou podobu jsme 
připravili s agenturou Gevak, vývoj, výrobu 
a instalaci se společností Dago.

Celý projekt jsme zrealizovali v měsíci červ-
nu s řetězcem Interspar Česká republika. Na 
základě pozitivních ohlasů ze strany zákazní-
ků a hlavně z vedení Intersparu jsme se do-
mluvili na prodloužení celé akce i v červen-
ci,“ popisuje Michal Vrbka detaily kampaně. 

Projekt „Český svět grilování“
v řetězci spojil české výrobce

K létu patří grilování, a proto se Povltavské mlékárny rozhodly nakupujícím přípravu takové akce co nejvíce zjednodušit 
a zpříjemnit. Na jednom místě v rámci tematického promokoutku tak lidé našli vše, co ke grilování patří: uhlí, gril, naložené 
maso či sýry, koření, marinády a v neposlední řadě i pivo v praktickém balení. Všechny výrobky spojuje český původ. Společ-
nost DAGO zajišťovala technický vývoj, výrobu a logistiku celé kampaně. 

 Prvním fitness klubem, kde je 
možné si boty Glagla vyzkoušet 
a objednat, je studio MY FIT na 
třídě kapitána Jaroše v Brně. 
Radek Umlášek, brand mana-
ger společnosti TERM, která 
značku Glagla v ČR a SR distri-
buuje, o projektu říká: „Jedná 
se o rozšíření zákaznických 
služeb. Chceme lidem umož-
nit vyzkoušet si boty pohodlně 
a ve známém prostředí.“

Radek Umlášek dále zdůrazňu-
je: „S obuví Glagla jsme na trh 
přinesli především unikátní 
koncept větratelné obuvi. Gla-
gla však nejsou jen technické 
boty, jejich design je maximál-
ně inovativní a trendy. Boty se 
hodí i na každodenní nošení, 
jsou mimořádně lehké, snižují 
pocení až o 50% a odvádí až 
3krát víc vlhkosti než je běžné. 
Glagla jsou oblíbenou obuví 
v teplých měsících, své uplat-
nění však najde i při vodních 
sportech, při dlouhé cestě au-
tem, na rybách, lehčích trecích, 
ve fitness či při Zumbě. 

Shop
in fitness

Glagla, francouzská 
značka ultralehké 
a extrémně 
prodyšné obuvi, 
spouští v České 
republice projekt 
„shop in fitness“.
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Projekt „Budoucnost mezi námi“ měl za cíl 
opustit staré představy o podlaze a shodit 
ze stolu běžné stereotypy a postupy. Výstava 
vizualizovala vývoj ve světě podlah. Šest vývo-
jových týmů šlo po stopách historie podlah, 
zabývalo se jejich přítomností a vyráželo vel-
kými kroky směrem do budoucnosti. Výsled-
kem byly pohledy do budoucnosti podlah, 
vize, které otvírají dveře funkčním a originál-
ním perspektivám. 

„Podlaha budoucnosti se nesestává z ni-
čeho.“ Tato provokativní teze týmu z Uni-
verzity umění v Berlíně, který vede profesor 
Dr.-Ing. Christoph Gengnagel, se řídí tímto 
motem: Málo materiálu, málo energie, víc 
nadšení. Inspirováni principem vakua, „sta-
nové“ techniky a podlahy připomínající lesní 
půdu, vytvořili mobilní podlahu, která je šetr-
ná vůči životnímu prostředí, zabere málo mís-
ta a zároveň málo váží. Flexibilní, ultra lehká 
konstrukce se sestává z lineárních a elasticky 
formovatelných mříží, které jsou zpevněny 
podtlakem a tak i stabilizovány, v kombinaci 
s rolovatelnými lany a membránami. Je to 
analogie lidské kůže se všemi vazy a kost-
mi. Díky tomu se dá podlaha formovat dle 
příležitosti, přizpůsobit se okolí a přemístit 
dle přání. Možnosti využití mobilní podlahy 
představují především outdoorové aktivity, 
současná architektura nebo mezanin. 

Stáří výhodou
Chris Lefteri, designér a odborník na mate-
riály z Londýna, který vytvořil hned dvě vize 
podlahy budoucnosti. Ta první „Breakable“ 
představuje tvůrčí myšlenku, která má za cíl 
působit na naše city. Její devizou je myšlen-
ka, že „podlaha budoucnosti znázorňuje naše 
pohyby“. Inspirací je skutečnost, že každým 
svým krokem zanecháváme někde stopy. Ty 
mohou být díky cílenému výběru materiálu 
vidět, či dokonce mohou tvořit určité vzory. 
Jako stará parketová podlaha, ze které lze 
vyčíst její historii, tak i tato podlaha budouc-
nosti píše svou historii, totiž naši estetickou 
historii. Díky opotřebení jsou do podlahy vy-
ryty různé vzory a podlaha tak získává na své 
hodnotě. Opotřebení a náhodné nerovnosti 

jsou od začátku chtěnými efekty. Podlaha by 
tak měla vytvářet ojedinělý design. 

Druhá vize Lefteriho má být maximálně mi-
nimalistická, ale zároveň splňovat požadavky 
na statiku a optiku. Jeho výrok zní: „Podlaha 
budoucnosti je konstrukcí a krytinou záro-
veň.“ Koncept je postaven na principu, který 
v architektuře dosud nebyl aplikován, a to je 
podlaha vyrobená z co nejmenšího množství 
materiálu. Technika, která za tím vším stojí, 
se nazývá Vectran a je pětkrát silnější než 
ocel. Velmi tvrdá lana jsou dle požadované 
nosnosti napnuta a připevněna, podobně 
jako je tomu u výpletu tenisové rakety. Struk-
turu zatížení lan a zároveň i optiku přitom 
určuje textura podlahy. Funkčnost a estetika 
se zde prolínají. Podlaha se přizpůsobí indi-
viduálním požadavkům a daným statickým 
podmínkám a tím mění celou atmosféru. 

Podlaha, která vyrábí proud
Jasna Stefanovic z kanadského Toronta pra-
cuje téměř 20 let jako designérka. Podlaha 
pro ni znamená víc než něco pevného pod 
nohama. Inspirována poznatky fyzika a elek-
troinženýra Nikoly Tesly vidí podlahu jako 
médium, jako spořič energie. Její vize je: 
„Podlaha budoucnosti nám zajistí přístup 
k elektrické energii.“ Podlaha sama nám ve 
všedním životě obstará proud, když ho potře-
bujeme. Světlo či teplo tak lze mít dle přání či 
automaticky, když je jich potřeba, a to bez ka-
belů či baterek. Její koncept „Unplugged“ je 
jakousi analogií bezdrátového telefonu, který 
se postupem času stal samozřejmostí. 

Designérská dvojice Andrea Großfuss 
a Olaf Kießling ze studia pro ztvárnění pro-
duktů Sternform z Ulmu si představují pod-
lahu budoucnosti jako takovou, která jejím 
uživatelům oživí tělo i mysl. Jejich vize zní: 
„Podlaha budoucnosti umožňuje člověku 
zdravý život.“ Podlaha budoucnosti tady není 
jen k tomu, aby se po ní „chodilo“, taková 
podlaha nás trénuje a zároveň uvolňuje s kaž-
dým krokem. Taková podlaha pruží, houpe 
se, chvěje se, nebo dokonce vydává světlo 
či zvuky. Různé materiály stimulují všechny 
smysly daného uživatele. Jejich ideálem je 

podlahová krytina, která se dá přizpůsobit 
pomocí individuálně programovatelných 
prvků dle osobního vkusu tak, aby byla vy-
tvořena celkově pohodová atmosféra; napří-
klad pocit procházky po pláži v koupelně, po 
měkké lesní půdě, pohyblivých kamenech či 
uklidňujícím mechu, na chodbě či na balkó-
ně. Jméno projektu zní: „Change“.

„Podlaha budoucnosti je nepopsatelná.“ 
Matthias Rick a jeho tým z laboratoře v Ber-
líně se zabývají veřejným prostorem ve všech 
jeho myslitelných podobách. Svůj koncept 
na téma podlaha nazývají „Mapa zemského 
povrchu“ nebo „Mappa Mundi“, který zachy-
cuje celý svět, a vůbec se nesnaží začínat s ně-
jakou jasnou definicí. Místo toho reflektují 
minulost, analyzují současnost a vytvářejí vizi 
budoucnosti, která s sebou přináší otázky 
a pobízí k zamyšlení se nad životem lidstva 
v budoucnosti. Důležitým aspektem jejich 
přístupu je konzistence podlahy (analýza bi-
omasy přináší další poznatky) a její význam 
jakožto svědka historie. 

Frank Wittkowski, Hanspeter Bressa, Tho-
mas Schneider a podlahová stylistka Jeanet 
Hönig z týmu Uzin Utz zkoumají, jak nás pod-
laha, se kterou jsme neustále v kontaktu, která 
tady je vždy pro všechny lidi, může podpořit 
v našem všedním životě. Jaké se zde nabízejí 
techniky, jaké z nich jsou použitelné? Jejich 
vize zní: „Podlaha budoucnosti slouží indivi-
duálním lidským potřebám.“ Podlaha rozpo-
zná, co nám právě dělá dobře a přizpůsobí 
tomu naše okolí, zcela individuálně a sama 
od sebe. Možné by tak bylo nastavení poko-
jové teploty, měkkosti či jemného houpání. 
Realizovatelná podoba podlahy?
www.die-zukunft-unter-uns.de

Katja Kretzschmar
redaktion@ehi.org

Převzato ze stores+shops,
Magazínu EHI o zřizování
a vybavení prodejen
a o POP marketingu
www.stores-shops.de
www.ehi.org
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Podlaha
budoucnosti
Ke svému 100. výročí firmy uspořádal odborník na podlahy, doslova vzatý Uzin 
Utz, mezinárodní designovou soutěž zaměřující se na ztvárnění podlahy v bu-
doucnosti. Díky tomu následně vznikla několikrát oceněná výstava, mj. oceněna 
prestižními cenami, jako je Red Dot Award nebo German Design Award. Nyní vám 
představíme jednotlivé koncepty. 

Prosvícené LED panely
různé tvary a velikosti
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Cílem tohoto projektu je prezentovat a pod-
pořit prodej produktové řady PHILIPS beau-
ty - tzn. holicích strojků, zastřihávačů vousů, 
zastřihávačů vlasů, epilátorů, kulem, žehliček 
na vlasy a fénů. Permanentní prodejní jednot-
ky jsou nasvíceny pomocí LED a jsou vyrobe-
ny ze dřeva s vysokým leskem, čímž je dosa-
ženo dojmu prémiovosti a kvality. Specifický 

elipsovitý tvar s prosvícenými hranami způ-
sobuje zvýraznění a dominanci celého vysta-
vení v prostředí prodejny a zvyšuje tak šanci 
zaznamenání zákazníky. Schopnost konverze 
k nákupu je podpořena možností se produk-
tů nejen dotýkat a manipulovat s nimi, ale pří-
mo je i reálně vyzkoušet. Zákazník se zároveň 
může nechat inspirovat novinkami, dozví se 

výhody prezentovaných produktů a seznámí 
se s rozdíly oproti konkurenci. 

Atraktivní POP prostředek zajišťuje nejen 
poutavé vystavení, ale především komuni-
kuje propojení designu a kvality spotřební 
elektroniky PHILIPS s její funkčností a užit-
kem. To má přímý vliv jak na prodej, tak na 
vnímání značky samotné. 

P.O.P.
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Prodejní DEMO jednotka Philips beauty od DAGO

Společnost Philips ve spolupráci se společností DAGO vytvořila permanentní demo jednotky pro podporu prodeje, na kterých 
jsou vystaveny reálné produkty s patřičným zabezpečením tak, aby s nimi potenciální zákazníci mohli pohodlně manipulovat. 
S těmito POP médii je možné se setkat ve vybraných provozovnách maloobchodní sítě TESCO a Euronics. 

INZERCE



3D reklama
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Promostars zahrnuje kolekci 
reklamního oblečení od tri-

ček, polokošil, mikin, fleece, 
bund až po čepice. Třeba zimní 

bundy jsou zajímavým artiklem, 
který si poslední dobu získal vel-

ký zájem. Všechen sortiment lze 
potisknout nebo opatřit výšivkou 

dle přání zákazníka. Mezi hlavní 
odběratele značky Promostars pat-
ří firmy, které používají tyto oděvy 
pro reklamní účely nebo jako pra-
covní oblečení zaměstnanců. Jejich 
využitelnost je však i jako funkční 
oblečení na nejrůznější eventy nebo 
veletrhy. Oblečení je kvalitní, značka 
prakticky nemá reklamace.

Kubyx Trade s.r.o.
Jakub Kičmer
majitel společnosti
603 467 756
kubyx@kubyx.cz
zákaznický servis
603 830 293
599 999 991 
asistentka@kubyx.cz

STRETCH s.r.o.
Jindra Smělá
majitel společnosti
604 188 333
smela@stretch.cz
zákaznický servis 
321 786 664
www.stretch.cz
www.stretch-china.cz

Sekce PROMOSTARS LPP S.A.
Katarzyna Reus
+420 608 526 544
+48 665 850 172
kreus@lpp.com.pl
www.promostars.com
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Běžným požadavkem klientů jsou nepromo-
kavé a softshellové materiály, vysoký vodní 
sloupec, kvalitní prodyšná membrána výrob-
ků, lepené švy proti vodě. U zimních bund je 
důležitá také velká propracovanost doplňků: 
odnímatelný bederní pás, kapsa na skipass, 
elastické manžety, odnímatelná kapuce, fle-
ece v límci, 5 vnějších kapes na zip a vnitřní 
kapsa na dokumenty a telefon. Dále je velmi 
důležité kvalitní střihové vypracování a na-
bídka módních barev v obsáhlé škále.

Všechny tyto požadavky a mnoho dalších 
splňují reklamní oděvy značky Promostars. 
Značka Promostars patří polské firmě LPP 
S.A. Ta je majitelem ještě pěti dalších značek 

- oblečení RESERVED, CROPP, HOUSE, MO-
HITO a SINSAY. Pro český trh je výhradním 
distributorem společnost STRETCH s.r.o. pů-
sobící u nás již mnoho let jako specialista na 
pracovní oděvy, ochranné pomůcky, reklam-
ní předměty, strojní vyšívání a trička s potis-
kem. V české firmě STRETCH s.r.o. vedené 
manželi Smělými našla značka Promostars 
spolehlivého partnera, který splňuje veškeré 
nároky na kvalitu služeb poskytovaných kli-
entovi.

Firma LLP S.A. v letošním roce našla dal-
šího spolehlivého partnera a výhradním 
distributorem pro moravský trh se stala 
firma KUBYX Trade s.r.o. vedená panem 
Jakubem Kičmerem. Firma KUBIX Trade 
s.r.o. má mnoho podnikatelských projek-
tů a jedním z nich je velice kvalitní tech-
nologie sítotisku. Veškerá technologická 
zařízení k tisku dodala firmě společnost 
M&R USA, která je špičkou ve svém oboru. 
Devizou firmy je bleskové zpracování grafic-
kého návrhu a okamžitá realizace zakázky, 
což oceňují zejména zákazníci, kteří potře-
bují řešit objednávky rychle a ve velkých ob-
jemech. Proto bylo dalším logickým krokem 
v rozvoji společnosti navázání spolupráce 
s firmou LLP S.A..
 
Co všechno může klient od reklamního tex-
tilu dnes požadovat nám přiblížila Jindra 
Smělá, majitelka společnosti STRETCH s.r.o. 
„Z důvodu udržení kroku s neustále rostou-
cími potřebami trhu Promostars rozšiřuje 
každý rok svůj sortiment výrobků, včetně 
zavádění nových barevných škál, ale také 
nových modelů. Jako příklad takové novinky 
můžeme v současnosti uvést kolekci označe-
nou názvem Geffer. Najímáme si módní ná-
vrháře a návrhy předkládáme ke konzultaci 

klientům. Důležitá pro výběr reklamního 
textilu je také jeho velikostní škála. Servis 
pro klienta spočívá také v propagaci. Vždy 
má k dispozici dostatečné katalogové zázemí 
v tištěné i elektronické podobě i image fota. 
Doručíme mu také vzorek textilu, o kterém 
uvažuje, aby si ho mohl osahat. Okamžitě 
máme ověřené skladové zásoby i termín 
dodání. Je možné si zboží na skladě vyre-
zervovat. Servis pro zákazníka je také o tom, 
že ho osobně náš člověk navštíví, doporučí 
mu zboží pro jeho účely. Vyberou barvy dle 
firemních manuálů klienta, domluví výšivky 
či potisk a způsob balení i dodání. Jeden náš 
zaměstnanec se o klienta postará od A až do 
Z, což zaručí osobní přístup.

Linie, praktičnost,
trendy, módnost i etika 
v reklamním textilu
Nenávratně pryč je již doba, kdy reklamnímu textilu vládla levná trička a větrovky. Klienti začali poptávat kvalitu, design a mód-
ní prvky také v tomto segmentu. Reklamní textil se ubírá cestou značkových produktů. Každá agentura se snaží mít něco TOP 
a tak se nároky zákazníků zvyšují. 
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OBAL ROKU 

Oceněné exponáty
Titul OBAL ROKU 2013 porota udělila následujícím exponátům:

Kategorie Název exponátu Přihlašovatel

Potraviny Mlýnek na koření Vitana, a.s.

Pyramidový sáček Vitana, a.s.

Mléko ve skle O-I Sales and Distribution Czech Republic, s.r.o.

Hořčice Nový Dvůr TOP TISK obaly s.r.o.

Marawkánky BIO* TOP TISK obaly s.r.o.

Nápoje Šampanské GRAFOBAL, akciová spoločnosť

Rotunda GRAFOBAL, akciová spoločnosť

Promopack Pardál* THIMM Obaly, k.s.

Bohemia Sekt Prestige Fiala & Šebek - Visual Communications a.s.

8x0,5l plech na ležato Smurfit Kappa Olomouc s.r.o.

Chivas Regal Carry Bag STI Česko s.r.o.

Mřížka z plochy* Servisbal OBALY s.r.o.

Farmaceutické 
produkty

Samolepící etiketa Kerr Obchodní tiskárny, a.s.

Obal na ampule Dr. Kitzinger STI Česko s.r.o.

Elektronika 
a spotřebiče

Kolekce obalů-Schneider Electric Mondi Bupak s.r.o.

Zářivka Patina THIMM Obaly, k.s.

Alligator DS Smith Packaging Czech republic s.r.o.

Automotive Přepravní obal THIMM Service, k.s.

Poldi* Smurfit Kappa Czech s.r.o.

Audi jede DS Smith Packaging Czech republic s.r.o.

Univerzální obal pro střešní okna UNIPAP a.s.

Koito Smurfit Kappa Czech s.r.o.

Ostatní Schwan Stabilo Grafobal Bohemia s.r.o.

SmartBox* Smart Product Solution s.r.o.

Cryovac CT-301* TART, s.r.o.

Climacontainer SL STEINBAUER LECHNER s.r.o.

* Exponáty nominované na CENU PŘEDSEDKYNĚ POROTY 2013

Česká národní soutěž OBAL ROKU je určená pro české i zahraniční firmy, které se podílejí na zajímavém obalovém řešení. Cílem sou-
těže je vyzdvihnout a propagovat nejlepší myšlenky, inovace a technologie v oblasti balení, které se na českém i zahraničním trhu 
objevují. Současně je dána možnost veřejně ocenit práci obalových konstruktérů a designérů při slavnostním předání ocenění.

Obdobně jako v celosvětové soutěži World-
Star for Packaging jsou přihlášená obalová ře-
šení členěna dle oblasti použití do 8 kategorií: 
Potraviny; Nápoje; Kosmetika; Farmaceutické 
produkty; Čistící a prací prostředky; Elektro-
nika a spotřebiče; Automotive; Ostatní. Do 
soutěže se letos přihlásilo 67 obalových pro-
středků, ocenění OBAL ROKU 2013 získalo 
26 z nich. Potvrdil se trend posledních let: 
největší inovační potenciál je v kategorii au-
tomotive. Naopak, nepříjemným zklamáním 
pro experty v porotě bylo u obalů určených 
pro retail vysoký podíl špatných čárových 
kódů. Přitom je to v podstatě jediný objektiv-
ně měřitelný parametr přihlášených obalů. 
Parametry čárových kódů jsou dané technic-
kými normami. Tyto parametry nejsou vole-
ny náhodně, ale tak, aby načtení skenerem 
pokladny bylo bezproblémové a rychlé. Často 
se opakovaly chyby ve velikosti, orientaci na 
válcových či zakřivených plochách, v kontra-
stu a dodržení ochranných zón.

Mezi 16 porotci, kteří letos zasedli, aby od-
borně posoudili přihlášené exponáty, byla 
i šéfredaktorka našeho časopisu Ing. Blan-
ka Bukovská.

Kritéria pro posuzování
Přihlášené exponáty členové poroty posuzo-
vali dle následujících kritérií:
•  novinka, inovace, originalita;
•  ochrana výrobku;
•  prezentace k prodeji a marketing;
•   snadnost otevírání, případně opětovného uzaví-

rání;
•  úspory nákladů;
•  logistika prázdných i naplněných obalů;
•  legislativa;
•  dopad na životní prostředí.
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a DESIGN TOUCH
2013
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Přihlášené exponáty členové poroty 
posuzovali dle následujících kritérií:
• první dojem, emoční náboj
•  posílení / potlačení brandingu (soulad 

s manuálem značky: barvy, umístění, 
ochranné zóny)

•  umístění a provedení čárového kódu 
(ochranné zóny, barva čar, barva pozadí, 
kontrast) 

•  umístění a provedení piktogramů 
a symbolů

• hierarchie informací
• vizualizace benefitu
• vyvolání emocí
• zacílení na určenou skupinu
• relace s hodnotou produktu
•  posílení prezentace

v prodejním regále

GOLD DESIGN TOUCH
Nejvyšší metu v letošním obalo-
vém designu roku, ocenění GOLD 

Paralelně se soutěží OBAL ROKU probíhá soutěž 
o nejlepší obalový design roku – DESIGN TOUCH.
Letos probíhal 2. ročník, do kterého se přihlásilo 31 obalů.

DESIGN TOUCH 2013, získala skleněná li-
trová láhev SAB Urquell navržená k 170. 

výročí originálního plzeňského ležáku 
Pilsen Urquell vyráběná společností 
VETROPACK MORAVIA GLASS, akciová 
společnost.

SILVER DESIGN TOUCH
Stříbrnou příčku, ocenění SILVER DESIGN 

TOUCH, porota přisoudila obalu na sadu 
mýdel Natural Soap, kazetě z potaho-

vané kartonáže. Kazetu do soutěže 
přihlásila společnost Iva Vodáková 
- Durabo.

BRONZE DESIGN TOUCH
Třetí příčka, ocenění BRONZE DE-
SIGN TOUCH, na základě koncensu 
poroty připadla etiketě MAD APPLE 
pro český cider z kvalitního jableč-
ného moštu. Etiketu přihlásila spo-
lečnost Omega Design, s.r.o.

Obalový galavečer
Zástupcům firem oceněných exponátů v sou-
těži OBAL ROKU 2013 i v soutěži DESIGN 
TOUCH 2013 budou předány trofeje a cer-
tifikáty v rámci Obalového galavačera dne 
27. listopadu 2013 v Aquapalace Hotel Prague.

WorldStar Packaging Award
Exponáty oceněné v obou soutěžích se 
mohou přihlásit do globální obalové sou-
těže WorldStar Packaging Excellence a tak 
usilovat o získání titulu nejlepší obal světa, 
WorldStar Packaging Award (WS). Obě naše 
soutěže, OBAL ROKU i DESIGN TOUCH, 
byly příslušnou akreditační komisí schváleny 
jako kvalifikované soutěže s tím, že exponá-
ty oceněné v těchto soutěžích splnily nut-
nou klasifikační podmínku a mohou se do 
WS přihlásit. Uzávěrka přihlášek do WS je 
27. 9. 2013, přihlašuje se zásadně elektronic-
ky, pro další informace, podmínky i formu-
láře navštivte www.worldstar.org.
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HOŘČICE NOVÝ DVŮR
Přihlašovatel: TOP TISK obaly s.r.o.
Navržený obal odpovídá cenové úrovni baleného zboží, při zachování viditelnosti jed-
notlivých výrobků, pevnosti a funkčnosti obalu. Byl splněn požadavek umístit skle-
ničky víčkem nahoru. Navržená konstrukce splňuje všechny tyto požadavky, dalším 
plusem je použité grafické zpra-cování, které podtrhuje celkovou filozofii ruční výroby 
hořčice podle originální trapistické re-ceptury.

Ukázky oceněných obalů v soutěži Obal roku 2013

MARAWKÁNKY
Přihlašovatel: TOP TISK obaly s.r.o. 
Skupinový obal na Marawkánky BIO. Celkový vzhled balení se 
vyvíjel postupně. V první fázi byl vznesen požadavek navrhnout 
obal na jednu Marawkánku, následně potom i skupinové balení. 
Marawkánky od sebe musí být odděleny, obal jednoduše sklá-
datelný s tím, že musí být zabaleno maximální množství jed-
notlivých kusů. Jednoduchost skládání je zajištěna tříbodovým 
lepením konstrukce a jednotlivé kusy jsou od sebe odděleny a za-
fixovány vložkou. Víko lze použít variabilním způsobem. Graficky 
obal zapadá do produktové řady výrobků RAW.

ŠAMPANSKÉ
Přihlašovatel: GRAFOBAL a.s.
Luxusní dárkový obal. Firemní dar 
– vysoce kvalitní francouzské víno 
zabalené do výjimečného obalu. Ta 
je ztělesněná v unikátní konstruk-
ci, které poskytuje velký prostor 
pro prezentaci skvělého produktu 
(vína) a zároveň poskytuje překva-
pivě vysokou bezpečnost a stabilní 
ochranu díky důmyslně a citlivě za-
budovaným vložkám. Harmonicky 
sladěná grafika a použité špičkové 
technologie při aplikaci 3D UV laků 
vytvářejí zajímavý vizuální i pocito-
vý (hmatový vjem), jsou nesporně 
dalšími prvky, které potvrzují výji-
mečnost tohoto obalu. Obalu, kte-
rý může směle aspirovat i na velmi 
úspěšné komerční využití ve spoje-
ní s prodejem špičkových vín.

obal zapadá do produktové řady výrobků RAW.

ŠAMPANSKÉ
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BOHEMIA SEKT PRESTIGE
Přihlašovatel: Fiala & Šebek - Visual Communication a.s 
Sada dárkových obalů je určena pro nejoblíbenější a nejúspěšnější tuzemskou značku 
prémiových sektů - Bohemia Sekt Prestige. Pro snadnější orientaci zákazníka v mís-
tě prodeje jsou jednotlivé varianty brut, rosé brut a demi sec barevně odlišeny. Ba-
revnost vychází z designu etiket jednotlivých lahví. Luxusnějšího vzhledu bylo oproti 
původnímu řešení dosaženo použitím řady speciálních efektů, které byly vytvořeny 
v rámci jednoho průchodu strojem. Skin efektu (matný lak) je dosaženo nejprve apli-
kací efektového parciálního laku, který svými vlastnostmi následně změní strukturu 
přes něj aplikovaného laku celoplošného. Elegantní zlatá vlna byla vytvořena techno-
logií studené ražby, čímž se eliminovala nutnost výroby drahých štočků. Konstrukce 
jednodílných obalů z kašírované vlnité lepenky umožnuje díky prodloužené klopě do-
konalou fixaci lahví uvnitř obalu. Nový design přispěl v sezóně (4Q/2012) ke zvýšení 
prodejů o 92 % ve srovnání se stejným obdobím v r. 2011, kdy se používaly původní 
dárkové obaly. Použité technologie: Cold foil, ofsetový tisk (4 barvy), lak efektový 
parciální, celoplošný lesklý UV lak.

HOŘČICE NOVÝ DVŮR
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Pane Hofrichtere, představte nám v krátkosti 
co je akce trendEVENT EXPO.
Je to největší oborové setkání odborníků v oblasti 
event marketingu v ČR. Jde o B2B setkávání, 
networking, představení trendů a novinek v oblasti 
eventů, odborné přednášky a doprovodný program. 
trendEVENT EXPO navazuje na patnáct úspěšných 
networkingových setkání pod hlavičkou Trend Event.

Pro koho je akce určená?
Prakticky pro všechny, kteří se zajímají 
o oblast eventů a marketingu - event 
manažery, marketingové pracovníky firem, 
pořadatele firemních a společenských akcí, 
produkční, zástupce eventových a promotion 
agentur, odborné novináře, dodavatelé programu 
a služeb, hoteliéry...

Jak často tedy akci pořádáte a na jakém místě?
Akci pravidelně děláme 2x za rok, pokaždé na jiném místě. Vlastní akce je také 
představením prostoru v níž se Trend Event odehrává. Vybíráme si místo tak, aby 
bylo pro návštěvníky zajímavé, často jedinečné. V minulosti se konal Trend Event 
v Malostranské besedě, na Smíchovské pláži, v 27. patře KC Tower, v KC Green Point, 
v Cirkus Cirkus Classic, v Hard Rock Cafe Prague, v multifunkční EDEN aréně, nebo 
v hotelu NH Prague.

Co Vás vedlo k uspořádání prvního Trend Eventu?
Byli jsme první, kteří v ČR realizovali internetový portál věnovaný event marketingu 
a první jsme také přišli s networkingovým setkáním pořadatelů akcí. V ČR chyběla 
možnost výměny zkušeností, načerpání inspirace a setkávání odborníků v oblasti 
event marketingu.

Jak velký tým stojí za uspořádáním takové akce a jak dlouho dopředu 
akci plánujete?
Máme malý tým plný šikovných profesionálů – odborníků v oblasti event 
marketingu. Vždy jako první vybíráme místo, lokaci pro tuto akci. Vybíráme z řady 
zájemců o uspořádání Trend Eventu v jejich prostorách a kritéria jsou zejména 
kapacita, originalita a zajímavost, dostupnost, vybavení atp. Dále následuje výběr 
spolupořadatelů a partnerských firem – cateringu, programu, technického zajištění 
a nakonec máme nabídku pro vystavovatele a partnery.

Teď tedy probíhají přípravy na podzimní trendEVENT EXPO?
Ano, přípravy právě vrcholí a rád bych čtenáře – odborníky pozval na trendEVENT 
EXPO, který proběhne 9.10.2013 v industriálních prostorách Muzea Stará Čistírna 
v Praze-Bubenči. Těšit se mohou na zajímavý program, zážitkovou cestu podzemím, 
řadu novinek a trendů v oboru, doprovodný program... Vstup je zdarma po předchozí 
registraci na www.trendevent.cz.

Odpovídal Pavel Hofrichter – ředitel projektu trendEVENT EXPO

Největší B2B setkání odborníků
v oblasti event marketingu

Registrace pro odborníky zdarma na www.TrendEvent.cz

Pavel Hofrichter
ředitel projektu Trend Event,

RAIN.cz, s.r.o.

O TRENDEVENT EXPO JE OBROVSKY 
ZÁJEM. PŘIJĎTE SI TAKÉ PRO INSPIRACI.

trendEVENT EXPO
9. října 2013, od 13 hodin
Muzeum Stará Čistírna, P6 - Bubeneč

networking | inspirace pro vaše eventy | program | lokace | dodavatelé služeb | přednášky

hlavní partneři:

pořadatel: mediální partneři:

Interiér y prodejen
: Kompletní vybavení prodejen

: Návrhy a vizualizace

: Řízení projektů

: Ucelené řady regálových systémů

: Individuální řešení

www.wanzl.cz | obchod@wanzl.cz

WANZL spol. s r.o., 783 47 Hněvotín 333, tel.: +420 585 751 555 Interiéry prodejen
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