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0d srpna probihaly v obchodnim centru Letfiany velké zmény a prestavby. Inovaci prosla nejen nakupni pasaz, ale i hypermarket Tesco. Jed-
nalo se o prvni pilotni projekt na svété, pro ktery byla vybrana pravé Praha. V Praze se tedy jako prvni aplikovala zména celé image Tesco.
Modernizace hypermarketu probihala postupné tak, Ze se vidy zaviel jeden Usek. UZ na konci zafi tak méli zdkaznici moznost ohodnotit prvni
fazi probihajici modernizace. Novou podobu ziskalo oddéleni s ¢erstvymi potravinami. Hypermarket dnes ale nabizi uz mnohem vic. Za pat-
nact let existence se trh, otekdvani zékaznikd, potfeby ndjemcl a samotna estetika vyvinuly. Tomuto vyvoji je tfeba také pfizpisobit samotné
prostiedi nakupni pasaze. Stale ¢astéji chdpeme obchodni centrum nejen jako misto, kde pouze nakupujeme, ale kde také trdvime volny ¢as,
kde se schézime s pdteli, kam se chodime pobavit. Prévé na zdbavu, na zpfijemnéni pobytu a vytvofeni pohodli se autofi architektonické
studie soustiedili nejvice. Zcela novy design, vizudl s sebou prinesl nutnost velkého mnozstvi novych signmakingovych realizaci. Na téch se
podilela také spoletnost Atlas Advertising Group, jejihoZ majitele Jana Zelenku jsme v této souvislosti rovnéz vyzpovidali.

Modernizace OC Letnany

V prvni fizi projektu byla modernizovina
vizudlné nejstarsi ¢ist obchodniho centra.
Posouvi jeji estetiku do soucasnosti a vizudl-
né navazuje na kvalitu prostoru definovanou
treti fizi OC Letnany. Modernizace klade du-
raz na moderni, atraktivni a kvalitni materia-
ly, navic pfidava vétsi velkorysost a sofistiko-
van€;jsi detail.

Pfi vybéru barev zde byla snaha skloubit
eleganci a hravost. Cilem bylo, aby prostor
pusobil elegantné, moderné, ale také aby
byl atraktivni i pro malé navstévniky. Pravé
na ty a na jejich rodice bylo pfi rekonstruk-
ci mySleno zejména. Pro déti je v OC vytvo-
feno hned nékolik novych hernich prvka,
které se jim budou urcité libit a pomohou
rodicim zabavit své déti béhem nakupovi-
ni. Pro vétsi déti a mozna i pro hravé dospélé
je zde také celd fada novych interaktivnich
hernich prvk, které jsou rozmistény podél
celé nakupni pasaze.

Nové v modernizovaném centru najdou
navstévnici také zcela novy nabytek, ktery by
jim mél poskytnout vice pohodli pfi nakupo-
vini a pobytu v centru. Design tohoto nibyt-
ku je moderni, svéZi a také jim poskytne nové
funkce, které reaguji na jejich soucasné po-
tfeby. Jako jednu z mnoha drobnosti 1ze jme-
novat napfiklad zabudované nabijeci body

pro smartphony a tablety, nebo odpocinkovi
mista s moznosti pfipojeni notebookii.

Realizace imageovych

prvka a vizudlu ploch

Cilem modernizace hypermarketu bylo zkva-
litnéni a zpiijemnéni prodejniho mista. Ni-
kupni prostor nyni vypadd velmi vzdu$né
a otevien€. Ale zaméime se na detaily, které
utvareji celkovy dojem a umociuji pfijemny
zézitek z nakupovini. Toto je doména specia-
listt na signmaking a reklamni plochy - firmy
Atlas Avertising Group. ,Jednim z nejvyraznéj-
Sich prvka, kterych si mtize prichozi nakupu-
jici povSimnout, jsou dfevéné rastry. Dnesnim
trendem je ndvrat k pfirodnim produktim.
Stejné jako jsou dnes v obchodech akcento-
vany produkty BIO, je jednoznac¢nd poptivka
po pfirodnich materialech (dfevo, kov, sklo)
i u nabytkovych a stavebné-dekoracnich ¢asti
interiért obchodu. Pouzili jsme rtizné hlini-
kové konstrukce, které byly specidlni techno-
logii dekorovany motivem dfeva,“ uvadi Jan
Zelenka. ,To zatulfiuje a zatepluje prostor.
Také celé oddéleni zeleniny a ovoce sizi na
tento vjem a nabizi produkty prehledné v dre-
vénych bedynkiach evokujicich farmarské tr-
Zisté. Neprehlédnutelné jsou také do prostoru
zavéSené 3D napisy oznacujici sortiment, na-

priklad napis ,Ryby*, ktery je vyroben z ¢irého
plexiskla a dekorovan specialni airbrushovou
technikou (vznika tak dojem ledu). Ostatni
3D prostorové nipisy jsou vyrezany specidlni
technologii tavného dritu z polyuretanového
materidlu a také nastfikany airbrushovou tech-
nikou tak, Ze vypadaji jako pfirodni materily
(kov, dfevo). V ,novém Tescu“ jsme také vel-
mi uspésné vyuzili systém textilnich bannerti
T-board,“ doddva Jan Zelenka.

Jde pravdépodobné o nejuspésnéjsi ri-
movy systém poslednich let, vyuZzivany pro
prezentaci, design a dekoraci obchodu. At
uZz s nim vyrobite obrazky na zed podtrhujici
naladu obchodu, vytvofite oboustranné pric-
ky, nebo jim dekorujete cely obchod, prove-
deni je vzdy stejné. Velmi lehce Ize rychle mé-
nit vysoce kvalitni potisténé textilni plochy
a okamzité tak zménit celkovou atmosféru
prostredi. Kromé toho lze vyuZit celou fadu
prislusenstvi, jako je zavésny systém, nohy
a patice pro umisténi dekoraci do prostoru,
pripadné systém vyztuzeni pro zvlast velké
plochy (az desitky metr(). ,Reklamni pane-
ly T-Board mohou byt doplnény i o specidlni
hluk absorbujici molitanovou vrstvu a vyraz-
né tak snizuji hlu¢nost v interiéru. V oddéle-
ni potravin tvofi T-Board sténu dlouhou né-
kolik desitek metri. V oddéleni kosmetiky je

.
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k vidéni i prosvétlend verze T-boardu, ktera
déava obzvlast vyniknout pestrym a jemnym
barvam natiSténym na specidlni textilii. Také
svét F&F non foodového zbozi ziskal zcela
novou vizuilni podobu. Byl obepnut obrov-
skym ¢ernym limcem, ziskal vlastni vstupni
portal z pasaze a i zde v centrilnim misté za
pokladnami vévodi obrovsky T-board, ktery
umoziuje snadnou vyménu image vizuali
F&FE“ kondi vycCet zasadnich zmén, kterymi
OC Letiiany proslo, Jan Zelenka.

Pro dojem utulna a luxusu

Pfi instalovani novych imageovych ploch se
vSak neopominaly ani stavajici. Napfiklad
nosné sloupy ziskaly svoji novou vizudlni
podobu a kreativné se zahrnovaly do jednot-
ného stylu daného oddéleni. Tak ze sloupti
vznikly neprehlédnutelné dekorace tfeba
v oddéleni hracek. Na zikazniky s détmi
Tesco pfi prestavbé myslelo viibec nejvice.
Do hypermarketu se ¢asto vyrazi za vétSimi
nakupy. Pro zpfijemnéni casu v obchodé
a pfipadného ¢ekani, kdy mohou byt ratoles-
ti neklidné, jsou pro déti k dispozici koutky,
kde si mohou hrit s oblibenymi hrackami
nebo sledovat pohadky. K zabavé mohou
vyuZit také tablety, které jsou instaloviny na
stojancich v oddéleni hracek. Rodice tak mo-

hou v klidu nakupovat a vénovat se nakupni-
mu seznamu.

Atmosféru nového prostoru hypermarke-
tu také neodmyslitelné zituliiuje nasvétleni
bodovkami a niz$imi lokdlnimi lampami.
Bodovky nasvétluji napisy, zboZi a dekorace,
celkovy prostor vSak neni presvétlen. Zméni-
la se také celkové grafika a uplatnilo se vice
headri zobrazujici potraviny. Prosté vize
atulnéjsiho a luxusnéjsiho nikupniho mista
byla naplnéna.

1abavou nabité centrum

Soucdsti modernizace obchodniho centra
Letniany byla i rekonstrukce podlah a strop-
nich podhledi v ¢isti pfed hypermarketem.
Nové byla instalovana i fada interaktivnich
prvki zabavy pro déti i dosp€l€é, novi mista
k sezeni a odpocinkové zony. Jedna z no-
vych atrakci je interaktivni podlaha. Jedna
se o obraz promitany na zem projektorem,
ktery reaguje na pohyb lidi, slouZi k reklamé
a zibavé. Interaktivni podlaha je zaloZena
na principu promitini projektorem reklam-
nich, pohybovych pfip. vzdélavacich efekti
na béznou podlahu (Ize i na sténu). Pomoci
pocitace a mikrokamery je reagovano na po-
hyb zikazniku a tito jsou vtahovini do dé¢je
na podlaze.
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Dalsi atrakci je interaktivni obrazovka.
Nabizena je tak celé rodiné zibava formou
efektu kostik“, ktery si pohriva s predméty
jako s pirky.

Navstévnici ale bezpochyby oceni nejen zi-
bavu, ale i novd mista k sezeni a nov¢ ziizené
prijemné odpocinkové zény. Obchodni cent-
rum Letfiany je moderni, multifunkéné zamé-
fené centrum, které dokdze propojit volnoca-
sové aktivity s nakupovinim. Vedle této stilé
nabidky organizuje mnoZzstvi jednorizovych
vikendovych nebo déle trvajicich akci pro
malé€ i velké. Naptiklad nyni v pfedvino¢nim
¢ase pro navstévniky pfipravilo novinku v po-
dobé mluviciho sné¢huldka, prostfednictvim
néhoz Ize potésit své blizké a poslat jim vzkaz
nebo jim namluvit své vino¢ni prani. Snéhu-
lik bude ziroven détem vypravét bajky. Hlav-
nim cilem je pfipravit pfijjemnou adventni
atmosféru, nabidnout zastaveni a odpocinek
v predvanoc¢nim spéchu v podobé pohodl-
nych kfesel nebo tfeba vefejné knihovny.

www.atlas-ag.cz
www.t-board.cz

>

t-board.cz
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Piijemna atmosféra a luxusni vzhled

v novem potravinaiském konceptu

Na prazském Andélu, pfimo na metru byl otevien ojedinély prvni ¢esky maloobchodni koncept zaméfeny skute¢né na kvalitu
potravin. DELMART je ¢eskd obchodni spolecnost, jejiz vizi je vytvoit v Cechach duvéryhodny koncept kvalitnich potravin, ktery
nastavi standardy trhu. Vizualni koncept prvni prodejny vznikajiciho fetézce ma byt pfenesen na dalsi jednotky. Bude zachové-
na jednotnd identita a interiérové feSeni, samozfejmé s pfihlédnutim k dané nemovitosti. Autorem architektonického nédvrhu
Delmartu Zlaty Andél je architekt Milo§ Machac za vyznamného pfispéni samotného majitele potravinarského fetézce Dusana
Mrozka. Nékdejsi predseda predstavenstva tuzemské pobocky Marks & Spencer planuje, Ze dalsi obchody v Praze otevie v pri-
behu nékolika mésica. Pocet prodejen neni omezen, redlné je otevfit 20 prodejen béhem dvou let. Z dodavatelskych firem
projektu byla dil¢imi dodavkami pfitomna také firma Wanzl.

Od navrhu vizualu pozadoval pan Mrozek,
aby pusobil jednoduse, ale ziroven aby se na-
kupuyjici citili pfijemné. Jak saim fika: ,Nechté-
li jsme bilocerné sterilno®. Proto byly vyuZzity
v maximalni mife materidly jako dfevo, cihly,
kov. Také osvétleni bylo vytvifeno s citem,
aby prostor nebyl pfili§ pfesvétlen, ale nao-
pak nasvétlend je kazda police, aby jednotlivé
zboZi bylo jako na jevisti. Luxusnimu vzhledu
interiéru napomdha i regilovy systém firmy
Wanzl zvany wire tech. Jde o vlajkovou lod
dodéivanou touto spolec¢nosti.

Wire tech bezpochyby dotvifi prostor a at-
mosféru. Je nenapadny ve svém vzhledu,
takZe zdkaznici vnimaji predevsim vystavené
zboZi. Je to jednak tim, Ze draténé police re-
gilového systému wire tech jsou vyslovené

ploché, jedinecné jemné a elegantni, a jed-
nak téméf nekonecnymi moznostmi uspo-
fadani, které nabizeji systémy Wanzl. Wire
tech plné odpovida soucasnym trendim.
Regily jsou nizké, zikaznik mezi nimi nemad
depresivni pocit, Ze se pohybuje na dné pro-
pasti. Podle sortimentu mohou byt doplnéné
informacnimi panely ¢i emotivnimi fotogra-
fiemi. Systém je flexibilni, lze jej vzdjemné
doplitovat, dovybavit Sirokou Skilou dopln-
kua vcetné osvétleni, které je stéZejnim prv-
kem pfi zafizovini prodejen. Osvétleni miize
byt dokonce zvoleno speciilni pro dany typ
potravin. Vyrabi se v rtiznych barvich, takze
barevnost a provedeni miiZe byt vytvoreno
dle daného interiéru. Driténé regily mohou
byt kombinoviny se dfevem, sklem, zrcadly,
chromovanymi plochami ¢i dopliiky nebo

umélou hmotou. Lze ho kromé polic osadit
tfeba hicky nebo rtiznymi nosniky, v pfipa-
dé Delmartu to bylo nasypniky na sypké zbo-
Zi a atypickymi vanickami. Wire tech je velmi
variabilni, umoZznuje variantu pfisténného
regdlu, ale muZe stit i v prostoru jako obou-
stranny. Stavebnicové se daji vytvofit i stoly
nebo tfeba zkusebni kabinky. Wire tech zaru-
Cuje optimdlni prezentaci zboZi, efektivni vy-
uZziti mista pfi vystaveni vyrobk a stejn€ tak
individudlni vzhled prodejen. Je to feSent, jak
nejen zlepsit design prodejen, ale i ovlivnit
nakupni chovani zakaznikd pfimo na misté
prodeje. Tyto mySlenky uvadi do praxe oddé-
leni Wanzl - Interiéry, které se zabyva navrhy,
specifikacemi a doddvkami luxusnich, de-
signové a technicky dokonalych prodejnich
systému. Wanzl se podilel v Delmartu Zlaty

Andé€l i na realizaci signalizace otevieni Ci
uzavieni pokladnich mist a dodal do Delmar-
tu ovilné driténé nakupni kosiky. Pfesto, Ze
se na tomto projektu tcastnila firma Wanzl
pouze dil¢imi dodivkami, umi navrhnout
a vybavit jakykoli obchod komplexné.

Delmart Zlaty Andél je o nikupech po cesté
domt, ne o vikendovych niakupech. Tomu
odpovida i skladba a baleni potravin. Ade-
kvitni tomu je taktéZ i poloha prodejny.
Primidrné jde o samoobsluzny typ prodeje,
ovsem s obsluznym pultem lahtdek, syrt
a uzenin. Kolem 400 poloZek na prodejné
md maximalni délku trvanlivosti do 5 dni. To

na logistiku.

V prvnim patfe obchodu se nachazi bistro
a kavarna, jehoz filozofii je pfiprava jidel
z téch samych kvalitnich potravin, co se pro-
dévaji v pfizemi a také svoboda zikaznika pfi
volbé a mixu potravin. Byl zde zvolen systém
centralni pokladny, kde si zdkaznik vezme
kartu, na kterou nakupuje, a zaplati aZ pti od-
chodu. Personil bistra tak nepfichdzi z hygie-
nickych davodu do styku s pené€zi a obsluha
je rychlejsi. Zaroven je zde snahou vyjit ma-
ximilné zakaznikam vstiic tim, Ze si mohou
ynamichat“ své jidlo sami. Velmi casto jsou
pro potfeby obcerstveni vybirdny druhoradé
suroviny, protoze se v jidle tak néjak ,ztrati“.
Toto ale neni pfipad v DELMART - garantu-
ji prvotfidni kvalitu pouZitych ingredienci.
Také praktickd nabidka ,jidla na odnos® je
urcena pro ty, kdo preferuji lehky obéd nebo
presnidiavku a nemaji ¢as zajit do restaurace.
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nabidky. V DELMART jste vSak pfi nikupu
oteviené informovani o zemi ptvodu, a to
prostfednictvim regilové cenovky vyrob-
ku. Nenaleznete zde zavadéjici informace
na obale slibujici vyrobek bez glutamanu,
pricemz ve sloZeni jej naleznete jen jinak po-
jmenovany jako bilkovinny extrakt ¢i hydro-
lyzat. Oznacovani nasich produktd je velmi
transparentni.

Pravé tento bod je jednim z naseho ,desate-
ra“, které naleznete vyvésené pfi vstupu do
prodejny. Tato hesla vystihuji nasi filozofii
v oblasti kvality potravin ¢i firemni politiky.

A pro¢ vlastné DELMART vznikl? Svejkovina
v Ceském potravinafstvi, za blahosklonného
ptihliZzeni stitni administrativy, dosahla ne-
akceptovatelné drovné€ a poskozuje zikazni-
ka, ktery nema $anci se branit. Hrat tuto hru
se zdkaznikem nechceme. Mame standardy
kvality, které zajiStuji tu nejvyssi jakost nimi
prodavanych vyrobkt. Postupné budujeme
nasi privitni znacku DELMART do sortimen-
tu a snazime se, aby nase znacka byla synony-
mem kvality. Zikaznik je smyslem nasi prace,
nikoliv jejim prerusenim. Kdo je ni$ zakaz-
nik? Je to kazdy, kdo vyznava zdravy Zivotni
styl a vi, Ze kvalitni potraviny jsou soucisti
tohoto stylu.”

Delmart se chce na silné konkuren¢nim
¢eském maloobchodnim trhu zaméfit na
kvalitni potraviny. Nabizi mimo jiné peci-
vo z vlastni pekiarny i od malych speciali-
zovanych pekaf ¢i maso a uzeniny podle
vlastnich receptur. ,Tuzems$ti dodavatelé
predstavuji pfiblizné€ 80 procent celkového
poctu dodavek sortimentu cerstvého zbo-
71,“ uvedl DuSan Mrozek. ,Chceme zajistit
plnou nabidku kvalitnich ¢eskych potravin
obohacenych o zahrani¢ni vyrobky tam, kde
ceské potraviny nejsou k dispozici nebo kde
zahrani¢ni vyrobky pfispivaji k rozmanitosti
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Spolecnost Nespresso v Cesku rozviji ,kavovou kulturu” jiz od roku 2006, kdy oteviela prvni vlajkovy obchod - Nespresso
Boutique v Praze v Pafizské ulici. Spole¢nost expanduje a neddvno predstavila pro milovniky kavy vystavni sifi a novy pro-

dejni koncept “Boutique in Mall” v Centru Cerny Most.

V emotivnim prostoru s nevtiravou elegan-
ci spole¢nost Nespresso vytvorila prostfedi
butiku, které umozZfiuje milovnikim kaivy
objevovat nova potéseni smyslu. Butik s per-
sonalizovanymi sluzbami o rozloze 150 m?
v modernim Centru Cerny Most (CCM) na-
bizi navstévnikim vlastni cestu svétem Nes-
presso tak, aby plné vyhovovala jejich zvyk-
lostem a potfebam.

“Nespresso Boutique in Mall”, jehoZ vy-
stavba trvala 2,5 mésice, byl navrzen v soula-
du s pozadavky na ucelnost a moderni, Cisty
design. Vyraznym dekorativnim prvkem ce-
1ého prostoru je sténa tematicky vytvofena
z barevnych kavovych kapsli. Na dekorovini
prodejni stény bylo pouZito 168 tisic kapsli.
Designovy svételny cylindr v ochutnavkové
z0n¢€ je ikonickym prvkem celého konceptu.

Koncept butiku pochizi pivodem z Fran-
cie. Od pocitku bylo jeho hlavnim cilem
pozvednout zazitek ze Silku kavy na zcela
novou turoven. Diky spolecnosti Nespresso
mohou nyni milovnici kdvy objevovat stile
nové moznosti a sdilet své dojmy napfic kon-
tinenty. Mezinarodni sit butiki Nespresso se
kazdym rokem rozsifuje, v soucasné dobé
funguje 378 butikti ve 237 svétovych metro-
polich v celkem 54 zemich.

“Boutique in Mall” je nejen prodejnim
mistem, ale také vystavnim prostorem kom-
pletniho sortimentu kiv, kivovara a pfislu-
Senstvi. Klicovou soucisti je tasting zéna
zhotovena podle nejnovéjsiho konceptu

Jconiq lamp shade“. V tomto elegantnim
prostoru jsou k dispozici kavovi specialisté,
ktefi pomohou zikazniklim objevovat nové
druhy kv, jejich chut a aroma. Zikaznici jis-
té oceni zadanou sluzbu - Pick-up z6nu, kde
po predchozi objednivce budou nachystiny
kapsle ¢i jiné produkty z portfolia Nespresso
a zakaznik si je pouze vyzvedne bez ¢ekini.
Stejné€ tak oceni Recycling zonu, kterd je ur-
¢ena ke zpétnému odbéru pouzitych kapsli.
Cely koncept butiku vychazi z modernich,
c¢istych a svézich linii podtrhujici vyjimec-
nost prostoru.

,N4§ Nespresso Boutique v Pafizské ulici
se tési velké oblibé. Komunita ¢lenti naseho
Clubu se kazdym dnem rozristd, proto jsme
se rozhodli nabidnout milovniktim kavy dal-
§i prostor, kde budeme moci uspokojit i ty
nejnarocnéjsi potfeby naSich zakazniki,*
vysvétluje Juraj Juhdsz, generdlni feditel
spole¢nosti Nespresso, a dodava: ,Zaroven
se butik Nespresso v CCM stane dalsim kon-
taktnim mistem, kde mohou milovnici kavy
objevovat novi potéSeni smysli. Osobni a in-
dividudlni pfistup ke kazdému zakaznikovi je
samoziejmosti.”

Nespresso Boutige v PafiZské ulici i nada-
le zGistava dominantni prodejnou a hlavnim
komunika¢nim kanilem se ¢leny Nespresso
Clubu.

Nové Centrum Cerny Most, jehoZ moderni
$pickovy design ziskal jiz fadu ocenéni, i na-
dale pokracuje ve své strategii a zakaznikim
nabizi jedinecné koncepty prodejen, nové
a unikatni znacky i nadstandardni ¢tyrhvéz-
dickovy servis. Sluzby byly oficidlné klz
kovany ctyfmi hvézdami spolecnosti SGS,
jez je svétovym lidrem v ovéfovani kvality
a certifikace.
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Concept Store americké
ikonické znacky KitchenAid

pod hlavickou spole¢nosti Potten & Pannen - Stanék

Znacka KitchenAid jiz 95 let pohdni kulindiskou vdsen, aktivuje tviirciho ducha
skutecnych gurmdnui a ddvd jim do rukou ty nejlepsi instrumenty, stejné tak jako
nové ndpady a moznosti. KitchenAid k jidlu jednoduse pridduvd pocit. Nejde jen
o vytvoreni té nejlepsi technologie nebo designu. Jde o ndstroje, které priddnim
kapky nekompromisni snahy o dokonalost harmonizuji rozum a emoce. Spolec-
nost Potten & Pannen - Stanék oteviela prvni a jedinecny Concept Store americké

ikonické znacky domdcich spotrebicii KitchenAid v Evropeé.

I| ]
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V nabidce produkti KitchenAid Concept
Store se tak poprvé v Cesku objevuji i velké
domici spotfebice této prémiové znacky od
varnych desek, pec¢“icich i mikrovinnych
trub, pfes digestore az po mycky nddobi
nebo lednice. KitchenAid ve Vodickové ulici
poprvé v Evropé prfedstavuje také non elec-
tro sortiment. Zikaznici zde mohou vidét
skutecné Spickové kuchynské nadobi z nere-
zu, litiny i keramiky nebo ,Sikovné pomocni-
ky“ do zavésného programu.

LSoucasti prodejny je také KitchenAid
Gourmet Academy. Premiérové se zde pred-
stavuje propojeni prodejny prvottidniho ku-
chyniského vybaveni se skolou vareni. Kazdy
si tak muZe jakykoliv produkt osobné vyzkou-
Set a v praxi poznat jeho vyhody,“ vysvétluje
Pavel Stan€k, zakladatel a spolumajitel Potten
& Pannen - Stanék. KitchenAid Gourmet
Academy predstavuje vedle programu pro do-
spélé zbrusu novy koncept Le Petit Chef, Sko-
ly vareni pro déti. Mali zakaznici se v ni viak
nebudou jen udit kulindfskym postuptim.
Tym spolecnosti Potten & Pannen se svymi
spolupracovniky pro né dokaze pripravit na-
priklad netradi¢ni narozeninovou party.

Projektu rekonstrukce prodejny ve Vo-
dickové ulici se ujala jedna z nejrenomova-
néjsich architektek Ivana Dombkova, jejiz
pojeti clenéni prostor, hra svétel i origindlni
nabytek davaji vyniknout kazdému produktu
a podtrhuji originalni prvky designu Kitche-
nAid. Sama k tomu fikd: ,Divérou majitelti
Potten & Pannen - Stan€k, ktefi nas prizvali
k vytvofeni reprezentacni prodejny znacky

KitchenAid, jsme byli velice pocténi. Celko-
vym vyznénim prostoru se snazime podtrh-
nout kvalitu, krdsu a vyjimecnost sortimentu
KitchenAid. Cilem bylo zduraznit kvalitu
produktt, ale i pocit pfirozenosti a jednodu-
chosti, klast diiraz na to, Ze tato kvalita ,drob-
nosti“ ma vliv na hodnotné€ prozity cas, na
emoci, na radost, resp. na hodnotné prozity
Zivot. Pouzité materidly jsme volili pfiroze-
né, pfirodni, masivni, trvalé (kimen, masiv,
nerez), aby v maximalni mife vyznélo zboZzi,
a zdroven presto, Ze je to showroom, zikaz-
nik by se zde mél citit ,jako doma*“.

Na pfipravu projektu, vyrobni dokumen-
taci a vyrobu jsme méli spolec¢né velice
kratky cas (cca 3 mésice), presto probihala
bezchybné. Na vlastni realizaci jsme pak méli
jen Ctyficet dni, kdy byla prodejna uzaviena.
Za tu dobu jsme zrealizovali nejen komplet
novy ,predvyrobeny* interiér, ale i podlahy,
vodu, odpady, odvétrani, elektro, nové toale-
ty a dal$i. Mam radost, Ze se vlastni realizace
zdafila v terminu presto, Ze byl velice tvrdy
a cas bézel rychle... Usilujeme, stejné jako
majitelé Potten & Pannen, o bezchybny, pre-
cizni a poctivy pfistup ke vSemu, co délime.

Doufime, Ze jsme nezklamali ty, ktefi nim
tuto davéru dali, stejné jako vSechny jejich
partnery i pfiznivce.”

Dodavatelem bilé techniky pro Gourmet
Academy je koncern Whirlpool Corporation,
do jehoZz porfolia KitchenAid naleZi. Potten
& Pannen - Stan€k splnila niro¢né podminky
kladené na prodej sortimentu velkych do-
mécich spottebict KitchenAid a je v CR ak-
tudln€ jedinym oficidlnim prodejcem. ,Jsem
velmi rad, Ze spotrebice ikonické znacky Ki-
tchenAid ziskavaji tento designovy a repre-
zentativni prostor, ktery si ke své prezentaci
rozhodné zaslouzi,“ fekl generdlni feditel
spolec¢nosti Whitlpool Ceska a Slovenska re-
publika Radek Novotny.

I diim, ve kterém se novy Concept Store
nachazi, ma svou historii a svého ducha. Rez-
nickd ulice na Novém Mésté se objevila jiz
v planech Karla IV. z poloviny 14. stoleti. Jmé-
no dostala od fezniki, shromazdujicich se
Karlova namésti. Novogoticky diim na rohu
Reznické a Vodickovy ulice postavil na mis-
té zchatralého gotického domu , U modrého
Iva“ predek soucasnych majiteld Hefman
Rudiger v roce 1901. Dim byl potomkim
pavodnich majitelti vracen na pocitku 90.
let minulého stoleti. V roce 1992 byly pro-
story byvalé I€karny a cast sklepa pronajaty
firmé Potten & Pannen Stanék. Tim zacala
spoluprice, trvajici dodnes. Ve Vodickové
ulici byla v roce 1992 oteviena viibec prvni
prodejna Potten & Pannen, z niz byl ptvod-
né fizen i velkoobchod.
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Prvni concept store TON
v prazskych HoleSovicich

V kvétnu letosniho roku znovuoteviela spolecnost TON sviij showroom na ulici
Komunardit v Praze 7. Predstavila zde novy koncept prodeje a spolecné se svymi
modely zacala nabizet také dopliiky Ceskych designérii i znacek.

,Odezva na novy katalog TON, kde jsme
pfi stylingu pracovali s designovymi dopln-
ky, byla velmi pozitivni. Pravé to byl jeden
z hlavnich impulzi, proc¢ jsme se rozhodli
stejnou atmosféru pfenést i na prodejny.
Chceme, aby byla pro zikazniky inspirativ-
ni, aby jim poskytovala napady, jak pracovat
s interiérem a dopliiky,“ vysvétlil marketin-
govy feditel spole¢nosti TON, Jan Juza. ,Po-
kud se tento styl prodeje osvédci, aplikuje-
me jej i na dalsi showroomy,“ dodava.

TON vznikl v roce 1953 jako suverénni
firma ze spole¢nosti Thonet, zaloZené v ro-
ce 1861 Michaelem Thonetem v Bystfici
pod Hostynem”, a je nejstarSim mistem na
svété, kde se nabytek podle tradi¢niho prin-
cipu ohybani parou vyrabi.

Spole¢né s designovymi i tradi¢nimi
modely TON tedy pfichozi mohou vidét
znaCky Brokis, Lasvit, Verreum, Stard hut,
Bomma, Pirs¢, Qubus, Plesl a Artél. Navrh
prostor zpracovalo studio Olgoj Chorchoj,
o styling se postarala Michaela TomiSkova
a o grafické zpracovani studio Marvil.

A jakou vizi pro vytvofeni nového kon-
ceptu mélo autorské studio Olgoj Chor-
choj?

Jednd se o klasicky showroom v rekon-
struovaném c¢inZovnim domé z pocitku
20. stoleti. Prostredi HoleSovic je v dnesni
dobé jednim z kreativnich center Prahy- je
zde tedy velky marketingovy a obchodni

potencidl z fad architektonickych a desig-
nérskych studii. Bylo velmi logické nechat
vyznit ptivodni, lehce industridlni charak-
ter, doplnit ho velice jemné o soucasné prv-
ky mobiliire.

Co se barevnosti a materialu tyce, v celém
prostoru dominuje bild barva, bilé cihlové
omitky v kombinaci s voskovanou dubovou
podlahou. Je to velice skromny zisah, ktery
logicky upfednostfiuje samotny prodejni
artikl.

Zamérem pro vytvoreni nového koncep-
tu bylo vytvorit prodejni platformu, ktera
bude jasné€ definovat nastupujici trend vizu-
alni komunikace silné znacky TON.

A v ¢em spatiuje studio 0lgoj Chorchoj
koncept za jedinecny a zajimavy?
Podafilo se vytvorit prostor, kam se zakaz-
nici radi vraceji, ktery zapadl do socidlni
struktury mista. DuleZité také je, Ze po
uspésném nékolikaletém fungovini docha-
zi k oziveni obchodu dopracovanim prvki
mobiliafe, také novou dekoraci (ve spolu-
préci s MiSou TomiSkovou). Velkou zménou
je ale predevsim prodej drobnych predmé-
ti od ceskych vyrobct. Jednd se o velice
zajimavé objekty navrZzené pro firmy jako
naptiklad Bomma, Verreum, Lasvit, Brokis
a mnoho dal$ich. Navstévnici showroomu
tak maji prileZitost si Zidle ¢i stoly pred-
stavit jiz v takto komponovaném interiéru,
ktery naznacuje moZnou cestu pfi vytvife-
ni celkového konceptu interiéru.
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LG showroom s prémiovymi
produkty i poradenskym centrem

Firma LG Electronics (LG) je silnou korejskou spolecnosti, kterd se svoji vice nez
padesdtiletou tradici patii mezi svétové lidry a technologické inovétory ve spotieb-
ni elektronice, domdcich spotiebicich a mobilnich komunikacich. V prazské Galerii
Harfa letos LG otevrela svoji znatkovou prodejnu. Jednad se o prvni realizaci nového
evropského konceptu. Podle reakci ceskych zakazniki se bude koncept postupné
rozsifovat do dalSich evropskych zemi. Showroom nabizi Siroké portfolio produkt
vcetné téch exkluzivnich, které nejsou dostupné v béiné obchodni siti ani na inter-
netu. K vidéni jsou zde aktudlni novinky a trendy, které v ramci ¢eského trhu mifi

prvné do showroomu LG.

Showroom je zafizen ve firemnich barvich
a zcela cti korporitni identitu. Koncept ma
pusobit Cisté, vzdusné a navozovat pocit
prémiovosti. Design vSak v Zadném pripadé
nemél byt v popredi, naopak ma nechat vy-
niknout vystavenym produktiim, které jsou
fazeny do jednotlivych sekci.

Navstévnici si mohou ve specidlnim od-
hlu¢néném koutku vyzkouset audio techni-
ku, nechat se pohltit obrazem nejvétsi Ultra
HD LG televize na ceském trhu ¢i si v klima-
tizacnim centru nechat doporucit nejvhod-
néjsi chladici jednotku. To slouzi kromé B2B
partnert i koncovym zikazniktim, ktefi se
mohou po domluvé pfijit poradit. Klimati-
za¢ni centrum slouZi i jako testovaci cent-
rum. Zde to neni jen o koupi, ale i o servisu
a dalsich doplnikovych sluzbach.

»Zakaznikim chceme doprit osobni zku-
Senost s nasimi produkty. Zalezi nim na tom,
aby méli znacku LG spojenou s dobrym po-
citem a kvalitnim servisem. Novy showroom
tomu muiZe vyrazn€ pomoci, zejména v seg-
mentu prémiovych vyrobki,“ komentuje
otevieni prodejny Katefina Vrabcova z LG
Electronics.

Pro segment B2B i koncové zakazniky
slouzi showroom i jako konzultacni cent-
rum. Vyskoleni pracovnici jsou pfipraveni

pomoci s jakoukoli otazkou ¢i pozadavkem
a predvést vybrané produkty v praxi. ,Na-
priklad v audio mistnosti jsou k vyzkouse-
ni Soundbary nebo domaici kina. Zikaznik
se zde muze posadit a vybrany produkt si
v klidu otestovat. Vi, co kupuje a co muze
od nové elektroniky cekat,“ vysvétluje Kate-
fina Vrabcova. ,Casem by méla byt navstév-

nikam k dispozici také fada doplnk
sluzeb, j jsou tfeba doprava nebo insta-
lace produkti pfimo v jejich domacnosti,*
dodava.

V nejvétsi tuzemské znackové prodejné
LG jsou dostupné riiznorodé produkty, od
bilé techniky, pfes monitory a prémiové te-
levize, az po mobilni telefony a klimatizac-
ni jednotky. K vyzkouSeni je zde i nejvEtsi
UHD LG televize v Ceské republice, kterd
disponuje uhlopfickou 84 palct, a jeji mensi
verze se zakfivenou obrazovkou. V praxi si
navstévnici mohou ,osahat“ Sirokou nabid-
ku Smart televizi vybavenych operac¢nim
systémem webOS. V nabidce mobilnich te-
lefond nechybi horké novinky v¢etné€ vseho
dostupného pfisluSenstvi. Z bilé techniky
je v showroomu k vidéni tieba ctyfdverova
lednice se systémem Door-in-Door,
portfolio pracek ¢i lehka konvekéni trouba,
jedind svého druhu v Cesku.

kStores
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V souzneni s zivly

Okolo prelomu tisicileti média ovladl rozruch kolem tématu Feng Shui ve store-de-
signu. Co z toho vzeslo? Jsou aspekty tohoto vychodniho ueni o harmonizaci béz-
nou soucasti planovani konceptli obchodd’, nebo uZ nehraji Zadnou roli? Co z Feng
Shui by vsak v Zadném piipadé nemélo upadnout v zapomnéni?

Dortmundsky podnik na vystavbu prode-
jen - Dula - pfiklidd tématu celistvosti ve
vybaveni obchodu odjakZziva velky vyznam.
Séf této firmy Heinz Herbert Dustmann se
timto tématem zabyval uZ ve své diplomové
prici. Neni proto ptfekvapivé, ze firma Dula
zaméstnava spolu s architektkou Ulrike Di-
nand také konzultanta pro Feng Shui. Ulrike

Restaurace , Cielo” v novém centru
Dula dortmundské spole¢nosti na vy-
stavbu obchodu prijemnym zpisobem
priblizuje, o co u Feng Shui jde.

10

Dinand fikd: ,Snaha o castéjsi integraci do
architektury tohoto tisice let starého uceni
o proudéni sily a harmonie v prostoru by jis-
té€ stdla za ndmahu. Uz kvili tomu, Ze se Feng
Shui da vyuzit zcela moderné. Doba, kterou
zdkaznik v obchodé strivi, stejné jako kvalita
atmosféry, jsou vyuZitim Feng Shui pozitivné
ovlivnény.

Firma Dula sazi u svych puvodnich pro-
jekti pravé na toto know-how. Vstupni hala
Cerstvé zrestaurované spravni budovy byla
vybavena markantnimi, volné€ se vznasejici-
mi schody, které jdou hostu pfimo naproti,
coZ lze chipat jako jakési uvitaci gesto. Vol-
ba barvy je vyviZena mezi ptivodnimi silami
jing a jang: jasné, svétlé tony dopadaji na
teplé dfevo. Tim je vytvofeno napéti i po-
hodli zaroven. Kancelafe zaméstnanca byly
rozmistény dle svétovych stran, aby tim byla
posilena jejich vykonnost. Zafizeni je jedno-
barevné a stfizlivé vybaveno, coZ ma zajistit
dobré podminky pro soustfedénou praci za-

am

-

méstnanct. V komunikac¢nich z6nach je klid-
na atmosféra narusena pestrymi barvami.
Také pro pfed ¢asem otevienou restauraci ve
vlastnim provozu s nizvem ,Cielo®, ktera se
nachazi v nejvy$sim patfe centra Dula, byla
analyzovana a vyuZita vyvaZenost forem, ba-
rev a kontur na zakladé uceni Feng Shui.

Firma Dula v3ak nedisponuje, i ,pfes cel-
kovy dostatek zakazek®, aktualnimi referen-
cemi maloobchodt vyuZzivajicich Feng Shui.
LZpracovani projektt dle Feng Shui vyZadu-
je predbézné vypracovini energetickych
zdkladd. Pfitom jsou nejprve vypracovana
fakta jako napfiklad datum narozeni majitele
prostoru, rozmisténi svétovych stran, pfe-
zkoumani situa¢niho planu v ramci méstské
zastavby, zaméfeni a poloha mistnosti, prou-
déni Zivoucich energii skrz dvefe, chodby
atd. Zpracovani téchto informaci predstavu-
je dalsi polozku v nikladech na planovini, “
vysvétluje Ulrike Dinand.

T
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Priroda jako ucitel

(o je Feng Shui?

Feng Shui v prekladu znamena voda a vitr. Ci-
lem tohoto tisice let starého ¢inského uceni
empiricky vychdzejiciho z pozorovani pii-
rody je harmonizace ¢lovéka s jeho okolim,
které ma byt dosazeno pomoci zvlastniho
zafizeni obyvanych prostort. Vsechny velké
¢inské stavby jsou postaveny dle pfesnych
kritérii Feng Shui.

Spravné rozhodnuti

,Vzhledem k nasi tehdejsi promén¢ jsme zpr-
vu nebyli ochotni do Feng Shui investovat,”
priznava Wolfgang Billmayer, jednatel mod-
niho domu Billmayer v bavorském Warten-
burgu. Pfesto byl tento podnik v roce 2006
prestaven dle Feng Shui plianu architektky
z bavorského Eggstittu Marie Weig. ,Bylo to
spraivné rozhodnuti. Zakaznici si dodnes
pochvaluji pfijemnou atmosféru naseho ob-
chodniho domu. Neddvno jsme provedli jen
par drobnych zmén - ty se ovSem netykaji
Feng Shui, nybrz pfizptisobeni aktualnim
trendiim,“ dodiva Wolfgang Billmayer.

Jednou zvyzev je také pfeneseni Feng Shui
do nasi zapadni kultury,“ fika Bozica Marino-
vic, jednatelka firmy Magellan - inspirativni
prostorové koncepty z Worspede. Marinovic
ddle zminuje: ,V prodejné jde v neposledni
fadé€ o zvyseni obratu. Proto musime také ale-
spon trochu rozumé€t marketingu a estetice.
Ne kazdy poradce pro Feng Shui je esteticky
vyskoleny a naopak. Zikony Feng Shui vyZza-
duji hluboké porozuméni pro podstatu a ticel.
Déldm vyzkum v tomto oboru jiZz nékolik let
a pracuji se sedmi rovinami analyzy. To, co nds
udi Feng Shui, je potvrzeno vyzkumem moz-
ku. Diky tomu mtizeme zvysit i¢innost store
designu.“

Design od firmy Magellan Ize najit mimo
jiné v mnohych obchodech Edeka- Markt.
Napriklad Neukauf-Markt v Minden-Hanno-
ver zapocal svou ¢innost v roce 2008 a o dva
roky pozdéji se takto vyjadfil vedouci prodeje
Detlef Matz v jednom novinovém rozhovoru:
,Markt byl zikazniky velmi pozitivné pfijat
a zaznamendvd pozoruhodny vyvoj zisku.”
Tento koncept charakterizuji jemné zemité
barvy, pfijemné osvétleni a oblé organické
tvary. Oddéleni ovoce a zeleniny bylo kupfii-
kladu postaveno do ovalu, pulty jsou zaob-
lené, regily jsou koncipované do tvaru vlny
a u samotného chladiciho zafizeni chybi os-
tré hrany. To vSe napomdha tomu aby vitlni
energie Qj, kterd je podstatnou soucdsti uceni
Feng Shui, mohla hladce a rovhomérné prou-
dit prostorem.”

Vice emoci

Ina Lambertz z Kolina nad Rynem vidi v té-
matu emocionality v maloobchodé velky
potencial. Vystudovana etnolozka a diplo-

1

Ina Lambertz

movana poradkyné pro Feng Shui, ktera se
v Singapuru nechala vyskolit dvéma velkymi
mistry tohoto uceni, v soucasnosti ziskava
své€ zikazniky predevSim z oblasti soukro-
mych domicnosti, kosmetickych institutt,
lékafskych praxi a kadefnickych salond. Ne
niahodou mnoho z téchto zakaznikti ptivod-
né nepochazi z Némecka. Ina Lambertz tuto
skute¢nost vysvétluje nasledovné: ,V jinych
zemich panuje jind otevienost, lidé jsou tam
vice emociondlni nez Némci.“

Pfitom pravé emocionalizace je jednim
z aktudlnich témat vystavby obchodu a Ina
Lambertz spatfuje v oblasti prodejen velky
potencidl: ,Casto to vazne uz u vchodu do ob-
chodu, v oblasti takzvaného usti energie Qi.“
Zrcadlici se a preplnéné vylohy, prilis hlasita
hudba, pfimé osvétleni, nepfirozené tocené
schodisté nebo dokonce sklenéné schody,
hranaté prachody, pfilis vysoké regaly (- pro
regily nebo také okna existuji idedlni méfit-
ka vypocitané podle Feng Shui) nebo také
tvrdé pasobici materidly jsou jen jedny z ma-
la prvka, které na Inu Lambertz ptsobi vzdy
negativné.

Kde by se mél nachizet vchod a kde po-
kladny, aby do obchodu proudilo mnoho lidi
i penéz - to vSe je mozné vypocitat pomoci
Feng Shui. A to mtiZe v roce 2024, kdy zacini
dalsi cyklus Feng Shui, vyzadovat zcela nové
rozmisténi nez dnes. V ramci kratkodobych
analyz Ina Lambertz stanovuje dokonce ener-
gie roku. ,Analyzy dle Feng Shui,“ mini dcera
architekta, ,jsou, pokud se délaji spravné,
sice nakladné, ale ur¢ité se vyplati.”

Stefanie Hiitz

+
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Ani Chrystall Beloved Garment v Disseldorfu

Pokud jste v posledni dobé zavitali do néjakého obchodu, ktery by se dal zafadit do kategorie ,lifestyle”, mohli jste celkem
snadno nabyt dojmu, Ze dnesni designéfi obchodu posilaji své rekvizitafe nakupovat predevsim do staroZitnictvi, na blesi trhy
nebo na vefejné drazby pozlstalosti. Navic se stale vice prosazuje novy trend zvany Shabby Chic, a tak nékteré obchody vypa-
daji, jako by léta chétraly. Na tento trend jsme se podivali zblizka.

V jednom berlinském obchodé s moédou
a obuvi s ndzvem Ganzkorperschuh je k vi-
déni napriklad stard nostalgicka vana stojici
na kroucenych nozickich. Vzbuzuje udiv
i usmév na tvafi zaroven, pfiméje zakazniky
dat se do feci a ziskava si sympatie nejed-
noho z nich. Také stara pohovka a barevné
natfend komoda s vysouvacimi zdsuvkami
sleduji urcity cil: pfiblizuji zbozi zikaznikovi,
ktery nabyva pocitu, jako by byl tak trochu
doma.

Nibytek s patinou ma sviij pfibéh. K vécem,
které zname ze Skolnich let, si snadno vybu-
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dujeme opét né€jaky vztah. Majitel obchodu
s nazvem ,Zur schonen Linde“, Andreas
Grobel, tak naptiklad skupuje staré, vyfaze-
né sportovni naradi, které pak predélava na
nabytek do svého obchodu.

Origindl nebo kopie?

Dlouhodobé trvajici poptavka po baroknich
komodach, lenoskich, nostalgickych kvéti-
novych tapetich a funkcionalistickych lam-
pach nechala vzniknout dokonce novému
odvétvi. A tak se v Asii jak na béZicim pasu
velmi levné vyrabi takovéto ,unikity“ vSeho
druhu, které se opatii umélou patinou, aby

pusobily patfi¢né zaSle a opotiebené. I na
tomto poli lze zpozorovat doslova bitvu de-
signérti o to, ktery ndzor se prosadi. Zatim-
co ¢ist obchodnikt a architekttl se spokoji
s optickym dojmem, ti druzi kladou diiraz na
originalitu a kvalitu i v tomto sméru, a tak vy-
hledavaji skute¢né historické skvosty, aby tak
neudélali ostudu dobrému jménu své znacky
lacinou napodobeninou.

Touto cestou se vydalai moédni znacka Liebes-
kind z Berlina, ktera se specializuje na prodej
kabelek. Pro tyto kabelky je typické, Ze jsou
vyrobeny z kvalitni kaZe, ktera se dennim

Staré sportovni nafadi slouzi znacce Replay jako
nabytek k prezentaci i k posezeni.

noSenim samoziejmé opotiebovava, ale ziro-
ven tak pasobi uslechtileji a stale 1€pe. Tuto
charakteristiku prenesla architektka Jessica
Klatten i do obchodu této znacky. Prostory
obchodu jsou strohé, restauritoii dokonce
nechali ¢ast ptivodni stény a stropni klenby

nezUstédva pozadu: staré dvefe, staré dievéné tramy,
opryskané zdi a ocelové trubky.

zcela nedotcenou, a tak jsou zde vidét ptivod-
ni staré cihly.

Bez pozldtka a zbyteéného povyku
Odbornici z branZe vsak radi, aby se obchod-
nici nenechali slepé strhnout timto trendem
a vyuZivali téchto prvk( s mirou. K vidéni
jsou i obchody, kde v zijmu nového trendu
naleznete nékolik starych kufri nasklada-
nych na sobé, do toho staré knihy, navic jesté
orientdlni koberec a babi¢¢inu starou Zehlic-
ku a kuchynskou vihu - to uz je zkritka moc.
Méné je vice.

Avsak jedno zastavd, tendence cCloveka vra-
cet se ke starému. Prochazet se néc¢im, co uz
je za nami, to je lidské povaze vlastni, pro¢ by
tedy tento poznatek nemohl byt cilené vyuZzit
i v obchodé? Odbornici tvrdi, Ze vzpomina-
ni na rizné detaily, materialy, vyrobky a vui-

Atmosféra obyvaciho pokoje se starymi ,poklady” je
k vidéni u znatky Ganzkérperschuh v Berlingé.

né z minulosti ¢i détstvi umoZiuje clovéku
ujasnit si, kym vlastné je. Obchodnikiim se
tak do ruky dostdva zajimavy ndstroj, kterym
mohou sami ukdzat, kym vlastné jsou.

Tento trend, zcela oprostény od vseho po-
zlitka a povyku, se di v budoucnu vyuZit
zejména tam, kde ma byt docileno domické
atmosféry. Dikazem toho jsou Anglic¢ané, Bel-
gicané a Francouzi, ktefi si tento styl védomé
péstuji a predavaji si ho uz po generace.

Konny Scholz

sto res  rrevzatoze stores+shops,
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Obchody podle
Karima Rashida

Karim Rashid patfi mezi svétoveé nejznamejsi produktové i interiérove de-
signéry. Diky svému specifickému rukopisu a pilnosti se stal Zijici legendou

a nejplodnéjsim designérem dnesni doby. Na svém konté ma pres tfi

tisice zrealizovanych projektl a pres tfi sta ocenéni za design. To mize

fict opravdu jen malokdo! Jeho praci vétSinou poznate podle vyraznych
barev a organickych tvar(. Je hravy, zébavny, origindini. ... .

Interiéry | BS

QO Flagship Store
Agatha Ruiz de la Prada

0bchod pro zndmou Spanélskou ndvrharku Agathu
Ruiz de la Prada byl dokoncen roku 2011 a najde-

te jej v New Yorku. V tomto projektu se tito dva
svétové znami designéfi potkali a vytvorili ,zaZitek

z nakupovani” diky jejich charakteristickym barvém

a odvaznym tvarim. Nechybi zde motiv srdce, jimz je
Agatha tak proslavena.

0O Oaza /dravija Pharmacy

Lékarna 03za zdravi vznikla v roce 2009 v srbském
Bélehradu. Koncept odkazuje na sloZitost lidského téla
a jeho moznosti uzdravovani. Diky pouziti mékkych
tekoucich stén” a organickych tvard navozuje pocit
pohodli a bezpeti. Tomu napomahaji i zvolené barvy.

Karim pochdzi z egyptské umélecké rodiny. Rodina vSak dlouho
v Egypté nepobyla, z Kdhiry se prestéhovali do PaiiZe, pak ndsle-
doval pobyt v Londyné, az nakonec zakotvili v Kanade. Cestovdni
a zména ruznych prostredi jeho tvorbu ovlivnily. Ale byl to i otec,
ktery ho odmala vedl ke kresleni.

O Bosco P

Pro Bosco Pi - obchodni dim s oble¢enim renovoval
celé podlazi. Cilem bylo vytvoit techno - organicky
prostor, kde bude nakupovani zézitkem a bude zde
proudit i spole¢ensky Zivot. Interiér je navrzen jako
labyrint s mnoha vizudInimi prekdzkami. Soucasti
obchodu je také bar. Myslenkou celého konceptu je,
7e pokud se ¢lovek dnesni doby rozhodne nakupovat
v obchodech (spise nez on-line), tak musi byt prostor
svidny, pritazlivy a inspirujici. Tento obchod se reali-
zoval pred tfemi roky a najdeme ho v Moskve.

Baby Bite - zabavny solitér, ktery mize slou-
it jako stolek nebo seddtko. Vyrabi X0.

0C

' f Populdrni I3hev

s filtrem Bobble
ma na svédomi
také Karim
Rashid.

Kreslo Pyramid je inspi- c

rovano jeho domovskou
zemi - Egyptem, coZ je
patrné na prvni pohled.

7a Zidli OH znacky Umbra
‘ ziskal designér fadu oce- l
néni.

Totem je
limitovana edice,
vyrobilo se jich
pouze 199 kusu.

Ko3 Garbino od vy-
robce Umbra se fadi
mezi nejprodavanéjsi
Karimovy pociny.

V soucasné dobé piisobi ve vice nez ctyriceti zemich svéta. Md své studio v New Yorku
a pobocku v Amsterdamu. Navrhuje produkty od ndbytku, pres riizné dopliiRy, svi-
tidla, elektroniku i vzory na tapetdch, ldatkdch a lamindtech. Neni vsak jen produk-
tovym designérem, md za sebou celou fadu kompletnich ndvrhil interiérii — hoteli,

vy

bar, restauraci, vystavnich expozic i obchodii. A na ty se nyni zamérime.

upid Jewels
Flagship Store

V Singapuru stoji dalsi obchod, tentokrat se Sperky.
Hned jak sem vstoupite, ocitnete se rdzem v bu-
doucnosti. Dynamicky feseny prostor je plny zlaté

a stfibrné, doplnény o cernou. Interiér je rozdélen do
riznych, charakteristicky ladénych sekci a tak prindsi
opravdovy zdzitek z nakupovani klenotu.

O Nambé
Flagship Store

Tento projekt byl jednim z prvnich
obchod, které Rashid navrhl. Na
svét piisel roku 2002. Jiz zde je
vidét designériv styl, i kdyz barvy
jsou jesté potlacené, vice pfiroze-
né. Pivodni ndvrh byl uréen pro
butik, koncept byl v3ak preveden

i do outletového obchodu, coi
Karima utvrdilo v tom, Ze névrh
nemusi byt drahy. ,Presvédcil jsem
se, Ze nase okoli mdze byt mno-
hem krasnéjsi a moderni, a pfitom
to nemusi stat nic navic. Design
neni elitni, mél by byt demokratic-
ky, populdrni a krdsa by méla byt
viudypiitomnd,” fika designér.

O Fun Factory
Flagship Store

0Obchod s lechtivym zboZim neni
pro Karima zadné tabu. V roce 2010
navrhl obchod se ,sexy hrackami”,
ktery stoji v Berling. Samoziejmosti
jsou zde organické tvary. V tomto
obchodé se potkdva smysinost

a erotika, doplnénd o néznost diky
jemné rizové barvé.

Text: Ing. lva Bastlova DiS.
Interiérova designérka
Ateliér LOXO, www.loxo.cz
Zdroj: www.karimrashid.com
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Materialy a technologie
pro reklamni a polygraficky pramysl

PaperlinX Business Unit VTS

Jak jiz to byvd v dnesni dobé zvykem, znacky se buduji a zména je symbolem dnesni doby. V ndsledujicim textu vdam predsta-
vime proménu a prdci se jménem firmy jednoho z nasich nejuyznamnéjsich dodavatelii materidlii pro reklamni a polygra-

ficky pramysl. V jednom z predchozich Cisel Brands & Stories jsme se vénovali celkové proméné znacky OSPAP a.s. na nadnd-
rodni znacku PaperlinX, pod kterym dnes firma vystupuje. Dnes se podivdme na jednu z divizi firmy PaperlinX CZ, a to divizi
VTS (Visual Technology Solutions). Jde o samostatnou Business Unit, Rterd, jak jsme uvedli na zacdtku, dodduvd na trh v Ceské
a Slovenské republice materidly pro reklamni a polygraficky primysl.

Reknéme si néco malo o historii této divize od jejiho pocitku az po
soucasny ndazev. V roce 1999 kupuje Ospap a.s. firmu Multiexpo s.r.o
s cilem proniknout do nové€ a rychle se rozvijejiciho segmentu re-
klamnich materidl. V létech 1999 - 2012 probihd rozvoj obchodu
pod samostatnym pusobenim firmy Multiexpo s.r.0. Z hlediska strate-
gie je v roce 2012 provedeno zaclenéni samostatného subjektu Mul-
tiexpo do vlastni firmy OSPAP a.s., avSak jméno firmy MULTIEXPO je
z diivodu znamosti ponechano, interné vsak jiz tato ¢ast tvofi jednu
ze tfi business unit ve firmé OSPAP a.s. Dalsi zména prichazi rok poté,
kdy nizev MULTIEXPO je potlacen do pozadi a tato jednotka je ko-
munikovana na trhu jak divize (business unit) VTS firmy PaperlinX.
Tato zména koresponduje ziroven s potlacenim obchodniho jména
OSPAP a dochazi tak k nadnarodnimu sjednoceni obchodniho jména
pro cely svét, které je jednotné€ PaperlinX, a s tim souvisi jednotné po-
jmenovani vSech divizi v jednotlivych zemich, kde byl pravé pro nimi
popisovanou oblast vybrin nizev VTS. S timto pojmenovinim tedy
Ize najit stejné zamérené business unit po celé Evropé.

PaperlinX Business Unit VTS je jednim z nejvétSich dodavatelti ma-
teridlu pro vyrobu reklamy a tisku na trhu a ziroven jako dodavatel
disponuje nejsirSim portfoliem sortimentu na trhu v nasledujicich
segmentech, které se vim pokusime pfibliZit.

Segment signmakingu

Do tohoto segmentu patii zejména plotrové folie opaktni a specidlni,

plachtoviny a pfisluSenstvi pro vyrobu transparenttl, aplikacni po-

mucky a prisluenstvi pro vyrobu reklamy a prezentacni systémy.
Vyznamnym a klicovym dodavatelem v této oblasti je firma AVERY,

jejimz je PaperlinX vyhradnim dovozcem a prodejcem. Firma AVERY

patii k naprosté $picce v materidlech, které jsou urceny pro polep vo-
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zidel, a to jak parcidlnich reklamnich polept, tak i celopolept. Jako
priklad si zde mizZeme uvést folie fady Supreme Wrapping film. Avery
Supreme Wrapping Film je lita folie pro zménu barvy vozu, opatfena
specidlnim repozi¢nim kanalkovym lepidlem s vynikajici klouzavosti
pro snadné lepeni, které Setii zisadnim zptisobem cas, jenz je tieba
pro zhotoveni zakdzKy. Dodéava se standardné v 82 barevnych odsti-
nech, véetné 4 chromovanych. Sife role je 152 cm, standardni navin
je 25 bm. Dalsim zajimavym materiidlem je Avery MPI 1950 EA. Bila
leskla lita folie ur¢ena pro potisk digitalnimi technologiemi, opatfena
kanilkovym lepidlem pro snadn¢jsi a komfortnéjsi aplikaci na vozi-
dlech. Dodavina je v Sifich 137 a 152 cm.

Pro uplnost vSak musime jesté zminit laminac¢ni f6lie, napfiklad
Avery DOL 1460/1480, coz je lita leskla (1460) nebo matni (1480) fo-
lie, urcena pro laminaci hotovych tiskti. Poskytuje dokonalou ochra-
nu proti UV zifeni a zarucuje stalobarevnost potisténého materidlu

po celou dobu Zivotnosti tisku. Dodévéna je v totoznych $ifich jako
folie tiskova, tedy 137 a 152 cm.

Segment svételné reklamy

Jedna z nejmladsSich oblasti, kterd se pfipojila do portfolia produk-
td, je oblast dodavini prvka pro osvétleni reklamnich panelt, boxt
avsech ruznych reklamnich aplikaci. Rozvoj této oblasti nastal zejmé-
na s hromadnym rozsifenim tzv. LED diodovych osvétlovacich modu-
10, jejichz stavebnicovy systém a nizkovoltiZni zapojeni zpfistupnilo
tuto oblast Siroké oblasti vyrobct reklamy. Zejména se PaperlinX VTS
orientuje na:

= LED moduly

= LED ohybatelné pasky

m Transformatory pro LED produkty

Segment digitalni tisk

Zde se divize VTS zaméfuje zejména na materialy pro waterbased in-
kjet, materidly pro digitdlni velkoformatovy tisk, rimovaci a vypinaci
systémy a pfislusenstvi a materily pro laminaci a kasirovani. V této
oblasti se objevil novy trend, a to, Ze v poslednich letech na trhu roste
zdjem o digitilné potisknutelné polymerické folie. V disledku toho
se znacn€ zvysila nabidka jejich typt i vyrobct, coz vedlo u mnohych
uzivatel k urcitému znejasnéni prehledu a obtizim pfi vybéru sprav-
né folie pro danou aplikaci. Napfiklad védéli byste, pro jaké ucely je
urcena novi folie MPI 2804 EA od spolecnosti Avery Dennison? Zde
bychom ridi zminili zdsadni odliSnost divize VTS od jinych subjektt
na trhu. Pravé v této sloZit€ se orientujici situaci je klicové poraden-
stvi pro klienty VTS. Jak je i ddle uvedeno v dalSich oblastech, ziklad-
ni strategii VTS je nejen ,prodat®, ale dosaihnout pomoci poradenstvi
dokonalé spokojenosti klientt s realizaci jejich zakazek a nasledné
navazini davérného vztahu s klientem.

Jako pfiklad poradenstvi miiZe byt to, Ze VTS pfesné mapuje potie-
by trhu. Napfiklad novym trendem je, Ze trh vyZaduje snadno pouZzi-
telné produkty pro rizné trovné dovednosti ,lepiciu“ - tedy pracov-
nik, ktefi je budou aplikovat. Cenova konkurence zvySuje dulezitost
vybéru folie tak, abychom nesli ,s kanénem na vrabce*, tedy aby byly
jeji vlastnosti v aplikaci vyuZzity optimalné a neztstavaly ladem. Nej-
vEtsi ristové prilezitosti naznacuji vyzkumy renomovanych agentur
v oblasti digitalné potiskovatelnych f6lii se sttednédobou Zivotnosti.
Zde je pravé klicova tloha naSich obchodnich zastupct, ktefi jsou
proskoleni tak, aby dokdzali najit klientovi to pravé feseni, a to jak
z ekonomického, tak i funk¢niho hlediska.

Segment deskovych materiala

Velmi vyznamnym segmentem je dodavini desek a f6lii, které se po-
uZzivaji pro vyrobu reklamy. Opét i v této oblasti je situace v nabidce
velmi Sirokd a velmi zileZi na tom, ktery material se pro kterou apli-
kaci pouZzije. I zde se stile vymysleji nova feSeni, a tak pro zikazniky
opét plati, Ze moznost konzultace s nasimi obchodnimi zistupci jim
muZe prinést to nejlepsi a nejekonomictéjsi feseni. V této oblasti divi-
ze VTS dodava zejména tyto materidly:

m Desky z péného PVC

m Akrylitové desky extrudované a PET-G

m Dutinkové desky

= Sendvicové desky s jidrem z polyetylenu a AL povrchem

= Nesamolepici folie do sily Ilmm (PVC, PP, PC, HPS)

= Sendvicové desky z polyuretanovym jaidrem

m Vostinové silné pevné papirové desky

Vzhledem k dlouhodobym zkuSenostem je divize VTS schopna pro-
davat pénéné PVC pod vlastni znackou Falcon. Obdobné je tomu
i u oblibeného a stile se rozsifujiciho produktu ACM (hlinikové
sendvice), ktery divize VIS prodava pod znackou Skybond. Novou
strategii a smérem, kterym se v soucasnosti PaperlinX VTS vydavi, je
prunik do novych segment, které jsou mimo reklamu, a to do oblasti
pramyslu a stavebnictvi.

Signmaking | ES

Segment technologie

Kazda historie ma svij pfibéh. Tak i historie doddvini technologii
ma sviij pribéh v divizi VIS PaperlinX. Na zacitku byly zejména
materidly, které tvorily hlavni ¢ast toho, co dostivali klienti, a to se
Spickovym poradenstvim. V pfipadé€, Ze vSak dosihnete mety jedna,
zpravidla se objevi meta dvé€. V pfipadé VTS to byla meta techno-
logickd. Klienti VTS dostavali a dostdvaji nejen kvalitni znackové
produkty, ale i $pickové poradenstvi, zejména s ohledem na jejich
potreby a aplikace. Na to, abyste vSak byli jesté lepsi, potiebujete
zku$enosti nejen s aplikaci, ale i s vyrobou. V jistém okamziku za-
kaznici zacali poZadovat nejen vynikajici servis u béZného zbozi, ale
zacali Zadat i stroje, na kterych by naSe materidly mohli zpracova-
vat. Od tohoto pozadavku byl uZ jen krticek k tomu, aby se divize
VTS vydala na tuto cestu a stala se tak full- service poskytovatelem
v oblasti reklamy a signage. Dnes je PaperlinX VTS schopna nabi-
zet opravdu sluzby na tak vysoké urovni, jak je to jen moZné. Do
distribuce k zikaznikim jdou materidly, které jsou otestované na
vlastnich technologiich, které VTS dodava. Zakaznik tak nedostava
tedy jen ,papirové“ feseni, které ,funguje,“ ale dostivd plnohod-
notné feSeni s poradenstvim, které stoji na vlastnich aplikacnich
a vyrobnich zkusenostech. Cil je dokonce tak vysoky, Ze pokud VTS
nevlastni urcitou technologii, ma dokonaly pfehled, kdo ji pouziva
a kdo ji disponuje. Diky dlouholetym kontaktiim vlastni VTS data-
bazi osvédcenych a vyzkouSenych feSeni. Z hlediska full-servisu je
to vSak jen jedna strinka, druhd je zajiSténi té situace, aby klienti
PaperlinX vzdy mohli splnit své zavazky, protoze pravé v této ob-
lasti je reklama a produkce specifickd jednim vyrokem ,ted hned.
Vsichni vime, Ze reklama musi byt umisténa na spravném misté a ve
spravny ¢as. Zejména casové hledisko byva stéZejni. Splnéni termi-
nu dodani vytiSténé reklamy je klicové. Proto VTS tym disponuje
i vyskolenymi servisnimi techniky, ktefi jsou schopni velmi rychle
v pfipadé problému zasihnout a minimalizovat tak ztraty, které by
se mohly vyskytnout z diivodu nefunkcni technologie. Na stroje,
které VTS dodavi, je schopna zajistit i 24hodinovy servis. Zatim ho
vsak aktivné nenabizi jako permanentni, ale v pfipad€ potieby i tyto
krizové situace tym pracovnik VTS vyfesit umi. Je samoziejmé, Ze
na zikladni technologické vybaveni, které VTS dodavi, drzi skladem
nahradni dily, aby pravé v urgentnich situacich byla schopna opera-
tivné a rychle reagovat.

Predpoklidime, Ze Ctendfe bude zajimat, jaké technologie divize
VTS dodava. Z historického pohledu, byly prvni tiskirny, které VTS
tehdy jesté jako MULTIEXPO dodala nasim klientim pod znackou MU-
TOH. Duvod byl pomérné€ jednoduchy, tiskirny MUTOH jsou v nasich
zemich znamé a oblibené diky svoji jednoduchosti a spolehlivosti.
Z hlediska dostupnosti nepatii mezi nejdrazsi vybaveni a v 90. letech
pravé na téchto tiskarnich zacinalo mnoho dnes renomovanych tiskaf-
skych firem. Této znacce je VTS vérna dodnes a vzhledem k vysokému
poctu instalaci téchto zafizeni je VIS schopna pravé zde poskytnout
servis na nejvyssi urovni, tedy té, o které jsme psali v predchozich rad-
cich. V soucasné dobé se zdjemci mohou podivat v pfedvidéci mist-
nosti VTS na dvé zbrusu nové tiskarny VJ 628 a VJ426UF, které jsou

CANAPURNA N3
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urc¢eny do novych segmenti (mensi a zacinajici firmy), do kterych
chce firma MUTOH proniknout. Dal$im vyrobcem, kterého po mnoho
let VTS zastupuje a jehoZ tiskdrny prodava, je velmi dobfe znima firma
AGFA. Tohoto vyrobce si ve VTS vybrali s ohledem na silu jména AGFA
a na jeho vysoce technologické know-how v oblasti polygrafie. AGFA
pro VTS byla a také stile je novou cestou do segmentu velkych primys-
lovych UV tiskidrem s plnohodnotnou podporou jak v oblasti barev,
tak i v oblasti zpracovini neboli, jak se moderné fikd, work-flow. AGFA
je klicovy vyrobce zejména z toho diivodu, Ze v pfipadé prodeje této
znacky obdrZi klient Sirokoformitovy tiskovy stroj Spickové urovné, ale
zaroven s tim obdrzi inkousty, které opét vyrabi firma AGFA ve svych
vlastnich chemickych zavodech. Z hlediska kvality téchto inkousto-
vych barev, a to na zikladé nasich testu a aplikacnich schopnosti, ho-
vofime o irovni co nejvyssi. Poslednim trendem, ktery se rozsifuje a je
uZ i u nds nabizen a ktery vyvinula AGFA, jsou systémy ASANTI a APO-
GEE. Systém ASANTI umozni klientovi utvorit vlastni work-flow az do
konecné faze Internetového objednavaci portalu. Systém APOGEE zase
obsahuje nejnové;jsi poznatky ve spravé barev a predtiskové pripravy.

V portfoliu VTS jesté€ 1ze najit tiskarny SEIKO, které jsme vybrali
zejména pro jejich Spickovou kvalitu a spolehlivost.

Z hlediska full-servisu jesté ztstavaji tii zakladni oblasti, kterych
jsme se zatim nedotkli, ale které samozfejmé VTS umi také oSetfit
Spickovymi technologiemi. Do téchto tii oblasti patii ofez a zpra-
covani tiskt. Zde VTS zastupuje znacku SUMMA, kterd je proslu-
14 svou trvanlivosti a spolehlivosti. U této znacky se nim opravdu
stava to, o cem se piSe mnohdy jen v literatufe, a to, Ze pracovnici
VTS presvédcuji zikazniky, aby si koupili novy fezaci plotr, proto-
Ze ten stary je prosté stary (ale stile funk¢ni). Mnohdy to ,vyrfesi
az potize s pripojenim SW, ktery jde rychle kupfedu a neohlizi se
prilis zpatky na starsi konektivitu. Na nejvyssim stupni stoji stolovy
fezaci plotr SUMMA F1612, ktery je schopen fezat a frézovat téméf
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v3e, s ¢im pracuje reklamni primysl. Dalsi oblasti, kterou musime
zminit, je laminace. Laminace zejména z ohledem na ochranu tiska
nejen pred poSkozenim, ale zejména proti UV zifeni, které zejména
v pfipadé solventnich (fedidlovych) inkoustti zpusobuje blednuti
barev. V této oblasti jiZ po mnoho let spolupracuje VTS s francouz-
skym vyrobcem KALA, ktery nabizi Sirokou Skdlu rozmért a teplot-
né rozdilnych laminatort. Jde opét o horni segment. Jinymi slovy,
VTS nenabizi primdrné to nejlevnéjsi feSeni, nabizime feSeni, ktera
jsou funkcni a spolehliva a vyzkousena. Filozofii VTS napfic vSemi
segmenty je spokojenost zikaznika s nami dodanymi materidly
atechnologiemi. Ve strategii VTS preferuje cestu sice drazsi, ale kva-
litni a spolehlivou. VTS ma samoziejmé i feSeni z kategorie stfedni
tfidy, v oblasti lamindtort to jsou laminatory Royal Sovereign, kte-
ré jsou cenové prijateln€jsi, avsak i zde VTS rudi za to, Ze prevody
jsou kovové, pohanéné ocelovym fetézem, a to pravé proto, aby
byla zarucena spolehlivost. Posledni oblasti, o kterou VTS rozsifila
své plisobeni v technologiich, jsou obribéci stroje. Zde VTS spo-
lupracuje zejména s némeckou firmou VHEF, ktera vyrabi frézovaci
a fezaci stolové CNC stroje, které se v signage stile vice prosazuji.
Na téchto strojich Ize opét obrabét veskeré materidly v reklamnim
pramyslu s tim, Ze diky zkuSenostem ze strojniho primyslu lze na
téchto strojich obrabét i kovy jako hlinik, méd, nerezovy plech atd.,
které se také velmi c¢asto v reklamé pouZzivaji. Vyhodou tohoto vy-
robce je i vlastni vyroba nastroju, kterych je schopen typové dodat
fadové tisic. Opét se tedy vracime k piivodnimu. Prodejem stroje
vztah VTS se zakaznikem nekonci, ndsleduje poradenstvi a servis.
LPotfebujete néco vyrobit, zeptejte se nds, zkusime vim poradit
nejlepsi feseni, a to materidlové, technologicky i ndstrojove.“ I kdyz
zde bychom mohli pfedstaveni VTS skoncit, dovolime si dodat jeSté
nasledujici. Mnohdy prehliZené€ jsou i drobné nistroje a ,malé“ do-
koncovaci technologie jako ruc¢ni fezacky, termolisy, svarecky. I ty-
to ,drobnosti“ najdete v portfoliu VTS, protoze pro VTS je opravdu
full-servis. To, co tato dvé anglickd slova skryvaji, a to uplné poskyt-
nuti sluzby se vSemi jejimi aspekty a ndleZitostmi.

Samostatnou kategorii tvofi prodej inkoustt, které je divize
VTS schopna dodavat pro Siroké spektrum tiskiren. Je to jedna
z oblasti, na kterou se bude PaperlinX VTS strategicky zaméfovat.

JestliZe jsme hovofili o full-servisu, pak uz nim zbyva jen né€ko-
lik oblasti, které stoji trochu mimo ,segmentaci,“ ale které jsou
nezbytné pro uplnou spokojenost zakaznikt a patfi k profesional-
nimu standardu. Jde zejména o tyto sluzby:

m Rezini samolepicich f6lii, aplika¢nich papirii a folii.
= Formatovani desek.
= Rozvoz a pieprava zboZ po uzemi celé Ceské
a Slovenské republiky do 24 hodin.
m Zaru¢ni a pozdrucni servis vyskolenym
teamem servisnich techniki.
m Vytvireni barevnych profilti (color management).
m Konzulta¢ni a poradenska ¢innost.
= Financovani nakupu technologii.

Mate-li po precteni téchto vdadkii potiebu s nécim poradit

Yy 2

nebo se na néco zeptat? Neni nic jednodussiho, nez si to
vyzkouset. Zavolejte pracovnikiim VTS a posud'te kvalitu
poradenstvi a sluzeb sami.

Jan Kopka

Obchodni teditel divize Visual Technology Solutions
M:+420 602 580 983

T: +420 271 081 466

E: jan.kopka@paperlinx.com

www.paperlinx.cz

Déti se uz neboji MR

Vysetieni na pracovisti magnetické rezonance da zabrat i psychice dospélého pacienta. Vsu-

nout se do huciciho valce a lezet nehybné v stinéném prostoru nékolik minut je hodné stre-
ici zaZitek. Jeste tiziveji plsobi pobyt v tésném tunelu na détského pacienta. Projekt, ktery

pipravila katalanskd agentura DemiBold s podporou firem HP a MACtac, pomohl strach dét-

skych pacientd vyrazneje utlumit. Velmi prospésny projekt se podafilo realizovat v Barceloné

v nemocnici sv. Jana z Boha.

Namisto velkého bilého tunelu cekd détské
pacienty zajimava objevnd cesta do vesmiru.
Nejen samotny pristroj, ale cela mistnost do-
stala pomoci velkoplo$né grafiky tuplné jiny
rozmér. Stény mistnosti a cely pfistroj byly
polepeny grafikou tématicky zamére-
nou na prizkum vesmiru. VySetfoven MR se
pfejmenovala na ,Space Zone“ a déti se v ni
citi jako astronauti pfi letu do vesmiru.

MACtac WallWrap 100

Na polep zdi i samotného pristroje byla po-
uzita samolepici folie pro digitalni potisk
MACtac WallWrap 100, ktera je vhodna i pro
aplikaci na tlusté stény a omitky. Materidl ma
tloustku 55 um a ze zadni strany Sedé lepidlo
s vysokou pociatonou lepivosti. Aplikuje se
pomoci horkovzdu$né pistole a gumového
valecku na disty, suchy a bezprasny povrch.

Muzeum Mobile Audi

Automobilka z Ingolstadtu ma pro fanousky této znacky pripravenou lahtidku v podobé muzea
historie znacky Audi. Na své si pfijdou nejenom milovnici techniky a automobild. Samotny pro-
stor muzea na vas promluvi dokonalym propojenim architektury interiér a expondtd. Uplatnili
se zde témér vsechny tiskové technologie v dokonalé interakci s expozici a duchem znacky.

Samotna budova muzea je dominantni kru-
hovy objekt v komplexu administrativnich
budov, kde je soustfedéno vedeni spolecnosti
Audi, ale i gurmanska restaurace, showroom
automobilky a koncertni sil, ktery je svym
prostfedim a zejména kulturnim programem
vyvésnim Stitem celého regionu. Soustifedme
se ale na samotné muzeum.

Variabilita prostredi

Architektonické feSeni budovy muzea patfi
k tém nejlepsim realizacim ve svét€. MozZnosti
predéleni prostorti mobilnimi pricka

vieni prihledi a moznosti vyuZiti multime-
dialnich interakci vas pfi navstévich muzea
s jistym casovym odstupem vzdy prekvapi.

Vsude piitomny tisk

Neni ni¢im vyjime¢nym, Ze ndvStévnik pfi
vstupu do muzea dostane do rukou informac-
ni sklddacku. To vSak jesté netusi, Ze bude po-
tfebovat misto na mnohem véEtsi pocet tisko-

Vozu DKW GT Malzoni bylo vyro-
beno jen 35 kusu. ExemlaF, ktery
mohli vidét navstévnici vystavy,
je ,Modrym Mauriciem” fanousku:
automobilovych veterand.

vin. Prehlidkou absolvujete vice nez stoletou
historii znacky. Na cestu se vydite z pfizemi,
kde si nejprve prohlédnete film na téma mo-
bility, pohybu a historie v kinosile s plitnem
zabirajicim 180° obvodové stény. Pak vés vytah
vyveze na 3. patro, kde historie zacina zaloze-
nim firmy August Horch v roce 1899. Je to nej-
starsi firma ze skupiny Auto Union, do které se
spojily po vilce ctyfi automobilky. Pravé tyto
firmy znazorfiuju Ctyfi kruhy v soucasném
znaku Audi. Kromé samotnych exponiti, kte-
rym dominuje nejstarsi model Horch z roku
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Grafika byla vytiSténa technologii HP Latex,

ktera ma certifikaci Greenguard pro prostre-

di, kde se zdrzuji déti. HP latexové inkousty

na bazi vody jsou bez zipachu, neuvoliuji

Zadné Ci i ovzdusi jsou ideal-
yp aplikacie.

1903 ¢i elegantni veterdny z 30. let a mezivi-
le¢né motocykly, budete uneseni i prostredim.
Atmosféru totiz umocnuji velkoplosné dobové
fotografie, které jsou vytiStény na tapetach
i ilnich variabilnich plochach. U jednotli-
vych ¢asovych tiseku nebo dilezitych technic-
kych feseni ma navstévnik k dispozici karty ve
formatu pohlednice s fotografii a podrobnym
popisem. Ty si muiZe vzit.

Gerilovy marketing

V dobé nasi navstévy dominovaly svétovym
médiim Mistrovstvi svéta ve fotbale 2014.
Brazilie byla zkritka v kurzu a tak vse, co
naslo svou spojitost s touto nejvétsi lusifoni
zemi, mohlo vyuZit vinu zijmu verejnosti.
Ani znacka Audi si nenechala takovou prils
tost ujit a spojeni s populdrni Brazilii pfines-
la ve tfech rovinach. Zakladnim motivem byl
prunik automobilky na brazilsky trh, ktery si
firma pfipomnéla okruZzni jizdou po Brazilii.
Projela se auta prvnich modeld, kterd se do
této zemé vyvezla. JelikoZ muzeum umoznuje
velmi pohodlné vyuzivat multimedidlni pre-
zentaci, patro vénované brazilskému tématu
bylo naplnéno hudbou z plaze Copacabana.
Sténdm dominovaly grafiky v zelen€ a kanar-
kové Zluté barvé a objevovaly se tvafe nejzna-
méjsich fotbalovych hvézd - Pelého, Socrata,
Zica a Falcaa. Nechybél ani jezdec F1 Emer-
son Fittipaldi a otec vzhledu moderni Brazi-
lie - architekt Oscar Niemeyer.

Frantisek Kavecky,
oddéleni marketingu HSW Signall

kStores 19




BS | ror

Pohybujeme se na malém rynku in-store komunikace, ktery neni omezen jen hranicemi statu. Inspirace ze zahranici, a to nejen
z evropskych zemi, ale i z USA muiZze do oboru i u nas pfinést mnoho pozitivniho. Je vice nez pravdépodobné, Ze trendy, které
jsou dnes jiz uvedené do praxe za oceanem, dfiv nebo pozdéji dorazi i k ndm. Rozsifovat si obzory a inspirovat se tam je vice
neZ proziravé a smysluplné. Nabizime vam proto alespoii zprostfedkované nékolik vhled(i a poznatki z jedné z nejvétsich akci

I//

v oboru ,marketing at retai

na svété, z kolébky retailingu a in-store komunikace - z amerického Las Vegas, resp. z veletrhu
a konference GlobalShop, jejiz soucasti byla i ndvstéva mnoha skvélych mist prodeje.

Lepsi mista prodeje made in USA

Americky pragmatizmus a prodejni

acni foto. Zdroj: Pinterest

Never ending story: zakaznik, prodavag,
atmosféra, loajalita ...

Na uvod nékolik evergreenti, které za oced-
nem uZ Ziji a u nds se o nich stile mluvi spise
v budoucim c¢ase. My vime nebo tusime, co
bychom méli a mohli délat, oni to uz délaji.

* Cesta je cil

Zavér stretu s touto prodejni kulturou tvari
v tvaf je jasny. Absolutni zaméteni na zakazni-
ka a upfimna posedlost jim. ,Fair trade®, kde
uvéfite, Ze jsou zisk a lepsi prodeje aZ v zavé-
su za spokojenosti zikaznika jako jeho ,auto-
maticky“ dusledek. Zdanlivé to budi dojem
idealizmu, skute¢nosti je vSak moudry, ale
pragmaticky kalkul s jasnym cilem - prodi-
vat. Zakladni rozdil v paradigmatu mezi jimi
andmi. I esky trh snad k podobnému uvazo-
vani brzy dosmétuje - ¢ekd ho v tom ale jesté
dlouha cesta, ve které se bude muset zbavit
zatim prevlddajiciho paradigmatu zaloZeného
na prvoplanové manipulaci ziakaznika a zacit
plosné nabizet zbozi a sluzby v upfimnéjsich
barvich skutecného pfinosu a hodnoty.

* Hyckdni hedonizmu

Klicovym jednoticim prvkem souhry vSech
dile zminénych jednotlivosti je atmosféra
stimulujici naladéni a plynouci emoce. Pfi-
rozend, dlouhodobd, stald. Diky ni z obchodt
odejdete s prijemnym pocitem, a to i v pii-
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padé, Ze nenakoupite. Jde o schopnost mist
prodeje vyvolat origindlni, celistvé, libé po-
city, které nedokazete Casto ani popsat. Za
oceinem s atmosférou pracuje jiz tradicni
a uznavany obor instore designers®. Tito
specialisté uméji navrhovat skvéld mista
prodeje, kde je samoziejmosti aktivni zapo-
jeni zdkaznikd. Stoji ale zaroveil na pevnych
zakladech zaméfenych na realné potieby,
komplexnost a kontextualitu. S védomim,
ze wow efekt zptisobeny ,navonénosti‘ in-
stalace se okamzité vytraci, pokud zikaznik
musi hledat, nebo c¢ekat ¢tvrt hodiny ve
fronté. Pruznost, s jakou Americané reaguji
na potfeby svych zdkaznikd, je inspirativni
a motivujici. Atmosféru nikupu pak mohou
ovlivnit i praktické detaily. Rohozka pied ob-
chodem, ktera muZe u vhodného obchodni-
ho formatu vyvolat pocit domaci atmosféry,
nebo maximdlni prihlednost vyloh - lidé se
radi divaji na ostatni nakupujici, coz je lika
vstoupit dovnitf obchodu. Atp. .

* POP = prodavac

Koncepcnost, kterd v obchodech promlouva
ze vSech smért, je podporena chovinim a vy-
bavenim prodavaci. Vzbuzuje pocit, Ze jsou
va$imi partnery, ktefi vim vzdy dobfe poradi
a nechtéji prodat za kazdou cenu. Véfite, Ze
o nabizeném zbozi védi vice neZ vy a Ze diky
jejich radé udinite to nejlepsi rozhodnuti. Do
jejich tréninku za oceinem investuji extrém-
ni energii, kterd se projevuje zejména bezpro-
stitednosti kombinovanou se $pickovou pro-
fesionalitou. Ve musi zacit letmym uvitainim
vstupujiciho navstévnika tak, aby to nevypa-
dalo nasiln€ a strojené, ale ziroven vydalo
signdl ,vim o Tobé, zileZi mi na Tobé, pokud
budes cokoli potiebovat, jsem tu pro Tebe“.
Pokud zikaznika neuspokoji svou nabidkou,
téméf vzdy doporudi jiny obchod. Jsou nevti-
ravi, sebevédomi a pfirozeni. Nebudi dojem
snahy o manipulaci. Uvédomuji si, Ze je jejich
prace sluzbou, a jde jim evidentné o to, aby je
jejich zakaznik doporucil dale nebo pochva-
lil. Tfeba i na socidlnich sitich.

* ,Phygital“world

Totdlni zaméfeni na zmény nikupniho cho-
vani zakaznikt v ¢ele s ,onlajnizaci” je dile-
Zité. Americané si uvédomuji silu digitalnich
technologii, ale zaroven védi, ze kamenny

romantika v akci

obchod je nepostradatelny a bude nadile
existovat jako férové misto nakupu a prostor
aktivni spolecenské interakce, ve kterém se
da vytvaret zazitek a budovat vztah i loajalita
k produktiim i mistim samotnym. V tomto
ohledu je Ceskd republika vyrazné pozadu
- maloobchodnici si zatim ani plo$né neu-
védomili, Ze on-line neni soupef fyzického
prodeje, ale jeho dnes téZko postradatelny
kolega s unikatnim potencidlem.

* Teatralizace packagingu

Souhra s produkty a jejich balenim by méla
byt (ale u nds velmi malo je) béZnym atribu-
tem jakékoli in-store komunikace. Pak je eli-
minovin ¢asty problém, ktery je rozpoznatel-
ny v ¢eském kontextu, kdy ndpadita realizace
zastini produkt, jez ma prodavat. POP média
maji strhavat pozornost ,tak akorat a pfiro-
zen€ davat vyniknout propagovanym pro-
duktiim v harmonickych synergiich. Tfeba
byt jen jednoduchym, nipaditym a ,atmosfé-
rickym“ doplitkem vystaveného sortimentu,
kterému dotvari image, z dilky k nému pfi-
tdhne pozornost, informuje o jeho momen-
taln€ unikatnich vlastnostech.

llustragni foto. Zdroj: Pinterest
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Americka prakti¢nost

- festival tipa, rad a ndvoda ...

Jen malokde se ¢lovék potka s tolika konkrét-
nimi radami, tipy a doporucenimi jako pravé
na americkych konferencich. Pragmaticky
pfistup k zivotu za oceanem se zde nezapfe.
V souladu s timto duchem uvadim formou
stru¢nych bodu vybér nékolika uzitecnych
a praktickych namétt, které na konferenci
zaznély.

* Dekomprese

Nakupni kosiky by mély byt vzdy umistény
vné obchodu. Zikaznik je diky tomu jiz bé-
hem pfichodu na prodejni plochu schopen
se preladit do nakupniho modu, dfive zadit
nakupovat a reagovat na komunikaci. Spatné
umisténé kosiky negativné ovliviluji efek-
tivitu P.O.P. médii umisténych na zacitku
vstupnich zon. Zikaznik se zde totiZ teprve
Jkalibruje“ na nakup a vstup je pro néj tzv.
dekompresni zonou, ve které jen zfidka rea-
guje na impulzni nabidky.

* Speed bumps

I kviili vySe zminénému se doporucuje v ob-
chodech hned u vstupu umistovat tzv. ,spe-
ed bumps“ (specificka vystaveni se silnou
schopnosti zaujmout), kterd maji zakazniky
zpomalit a naladit je origindlnimi a zajimavy-
mi produkty do nakupniho médu. Na téchto
vystavenich je klicovy systematicky merchan-
dising, resp. pribézné se ménici sortiment.
I stili zdkaznici mohou byt diky tomu hned
u vchodu neustile prekvapovani nécim no-
vym a zajimavym.

* Autopilot

Po vstupu do obchodu se v ném zikaznik
chce predevsim vyznat. Zde plati, Ze ori-
entace a navigace uvniti obchodu by méla
byt srozumitelna a intuitivni i pro ,opilého
¢lovéka“, coz je dle jednoho z vyzkumi Svy-
carské in-store expertky Nicole Reyhle stav
podobné nizké miry védomé angazZovanosti
jako pfi polovédomém a automatizovaném
nakupnim médu.

* Bez prekdzZek

KdyzZ uz je zdkaznik ,naladény“ do ,ndkupni-
ho médu®, obchodnik by toho mél maximal-
né€ vyuZit. Jakakoli pfekdzka, kterd naSe nala-
déni narusi, miiZe sniZit objem nakupniho
kosiku, pfedevS§im impulzniho sortimentu.
Navic tam, kde vznikaji a zpusobuji ¢ekani,
nemiva smysl oslovovat lidi in store rekla-
mou. Lidé ve fronté totiZ v duchu pfestanou
nakupovat, misto toho fesi cekani samotné,
hledaji zpusoby jak necekat, pfestavaji byt
dobfe naladéni, casto sleduji tfeba sviij mo-
bilni telefon. Tento poznatek potvrzuje spor-
nou efektivitu P.O.P. médii v ulickach pred
pokladnami nebo v z6niach u obsluznych
pultti s Cerstvymi potravinami.

* Zddné louze

Maloobchodnici by se méli vyhybat takzva-
nym louZim (,path holes®). Jedna se o zby-
tecna nebo na pohled nebezpecna a rusiva
mista. Mohou to byt poloprizdné police
a stojany, produkty narovnané tak, jako by
mély spadnout, nevabné vyhliZejici zboZi,
ostré hrany atp. Ty pak zakaznik v dusledku
vedeni svym intuitivnim ,autopilotem* miji
a dokonce mohou sniZovat prodejni potenci-
al svého okoli.

* Kreativni obklopovani

Dulezité je naopak umocnéni potenciilu
komunikace vSude tam, kde je to v obchodé
mozné. Cokoli muze, mélo by podtrhovat
atmosféru a usnadnovat orientaci, vcetné
stropu a podlah. Toppery a podlahova grafi-
ka jsou vSak vyrazné efektivnéjsi pravé pro
podporu atmosféry a orientace nez jako no-
si¢ reklamnich sdéleni.

* Renesance multisensorizmu

A7 prekvapiva byla vSudypfitomnost mul-
tisenzorickych pfistupt, predevsim téch
olfaktorickych a zvukovych. Viiné a zvukové
kulisy je tfeba peclivé vybirat v souhfe s cel-
kovou atmosférou danych mist, sortimentem

lustracni foto. Zdroj: Pinteres!
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i cilovou skupinou. Diky tomu je pak zkuSe-
nost z navstévy celistva a u¢inna. Americané
dokazi skvéle pracovat s relevanci pro zakaz-
nika, kontextem a se schopnosti dostat se

doslova pod kazi.

* Drzet, chtit, mit ... .

Multisenzorickd komunikace by méla stile
cast€ji a smysluplnéji pracovat i s hmatem.
Prim v tomto ohledu hraji vzorky a testery,
které daji zdkaznikovi hmatovou zkuSenost,
vtahnou ho do hry a zvysi Sanci prodat.
V mistnich obchodech jsou téméf vSech-
ny produkty vzdy ,na dotek*. Zikaznik si je
muiZe osahat, nebo vyzkouSet, coZ ma zajima-
vou konotaci. NejenZe takovy pfistup zvysuje
podprahovy potencidl prodat, ale ptisobi na
zdkaznika téZ férovym dojmem: ,Na nic si ne-
hrajeme a nase karty jsou odkryté.“ A plati to
napfic¢ obchody i kategoriemi. Od hypermar-
ketu, kde prodivaji funkcni pradlo efektné
vystavené na druhotnych prodejnich stoja-
nech s vypnutymi produkty, co vypadaji dob-

llustracni foto. Zdroj: Pinterest

fe a po doteku ptisobi pfijemné, pres firemni
obchod Coca-Coly s drobnymi upominko-
vymi predméty az po exkluzivni nikupni
centrum, které vas decentné, ale sugestivné
vyzyva k vyzkouSeni i extrémné drahych
produktu (kozichy u Vuittona, kabelky u Va-
lentina, nebo hodinky Rolex). Obchodnici
se snaZzi borit veSkeré bariéry a divat lidem,
ktefi chtéji vlastnit, do ruky to, po ¢em touZi.
Zvysuji tak pravdépodobnost konverze.

Vse potkané kontinudlné potvrzuje, Ze
mistni retailing dlouhodobé a samozrejmé
vychdzi z teoreticko-praktickych zdikladii
a uvazuje o mistech prodeje jako o lokali-
tdch, kde by se mél zdakaznik citit dobie, mit
radost z nakupouvdni, uzZivat si. Jinymi slovy
- zhmotriuji se zde v kaZdodenni praxi ter-
miny jako shoppercentrismus a uvédomély
nebo udrzitelny pristup k prodejiim i zdkaz-
nikum. Pro inspiraci nds vsech, aby se tieba
to, Cemu uvérime, brzy zhmotnilo jako Ry-
tiFi z Blaniku v nasem prostredi, které po-
zitivni upgrade a vice prodejni romantiRy
zoufale potiebuje.

Daniel Jesensky
prezident asociace POPAI Central Europe
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Unikatni regalové celo 13ka navstévniky
Tesca ke koupi bonboni M&M’s

Vytvofit unikatni P.O.P. aplikaci pro cukrovinky nebyva jednoduché. Zakaznici navic koupi téch-
to produktl casto neplanuji a sladkosti v kosiku mnohdy skonci az na zakladé impulzniho
rozhodnuti. Spole¢nosti Wrigley se ve spolupraci s fullservisovou P.0.P. komunika¢ni agentu-
rou DAGO podafilo vytvofit origindlni regdlové ¢elo pro bonbény M&M’s, které zaujme jak
vizudIng, tak i pohybem.

V letnanském Tescu po nakupujicich nové
pokukuji Cerveny a Zluty, postavicky coko-
ladovych bonboni M&M’s. ,Tato znacka se
u nds sice jen rozbihd, ale diky své historii
a celosvétovym prodejim ukazuje, Ze ma ob-
rovsky potencial. Proto chceme jeji prodeje
a povédomi podpofit také vyraznym P.O.P.

médiem,“ uvadi dtvody instalace nového
regalového cela Radovan Vesely, brand ma-
nager spole¢nosti Wrigley.

,2Hlavnim cilem zadani byl diiraz na pod-
poru image tohoto skvélého brandu,“ dopl-
fiuje Jana Waldhansovd, senior project mana-
ger spolecnosti DAGO, ktera regalové celo
navrhla, zhotovila a instalovala. ,Zvolili jsme
proto cestu charakteristické grafické struktu-
ry a vyuzili potencidlu jeji vizibility. Tu jsme
umocnili svételnymi prvky. Nakupujici vidi
celo ze vSech stran, zaujme je svételny topper
i podstava, vakuované svételné bonbony ve
3D provedeni a postavicky,* popisuje pfes-
nou podobu vystaveni Waldhansova.

Co se hybe, to zaujme

Findlni médium navic muselo vyfesit jesté
jednu potiz, s niZ se obecné potyka cely seg-
ment sladkosti. ,BéZnym regaltiim s cukrovin-
kami se vice nez polovina zikaznika cilené
vyhyba. Rada nikupi sladkosti se navic fadi
mezi impulzni nakupy, kdy si spotiebitel vy-
bird pouze znimé produkty a je pomérné slo-
Zité jej v tomto naladéni zaujmout,“ popisuje
Vesely. DAGO proto v Tescu neumistilo rega-
lové celo primo do sekce cukrovinek, ale na

Zivy zajem ndvstévnika
0 SVET REKLAMY 2014

Prezentatni veletrhy firem z oblasti reklamy, marketingu a polygrafie SVET REKLAMY se usku-
tecnlly také letos uskutecnily tradicné ve dvou etapach v Brné a v Praze. )iz devéty rocnik
probéhl v Brné 25. zaii 2014 v Orea Hotel VoronéZz a sedmy rocnik v Praze 7. fijna 2014

v Hotelu Diplomat.

Poradatelem je vystavnickd spole¢nost Om-
nis Olomouc, ktera se specializuje na porada-
ni prevazné odbornych veletrhii.

Svét reklamy jsou jednodenni, nizkona-
kladové a networkingové akce s cilem zpro-
sttedkovat kontakty mezi firmami v reklamni
branzi a s firmami - uZivateli reklamy.

Navstévnici z fad zejména marketingo-
vych manaZzeru firem i zastupct firem Siroké
reklamni branze zde méli moznost navizat
kontakty s fadou kvalitnich vystavovatela
z oblasti reklamy, marketingu a polygrafie.
Mnozi zde nasli inspiraci pro vanocni sezo-
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ny i pfipravu reklamni kampané na rok na-
sledujici. Nové poznatky nacerpali zdjemci
v atraktivnich pfednaskich doprovodného

okraj ulicky, kde ma Sanci vyniknout a za-
ujmout co nejvice nakupujicich jesté pred
vstupem do této zOny.

Celo navic dokaZe upoutat nejen svym ori-
ginalnim vzhledem, ale i pohybem. ,Do obou
postavicek jsme nainstalovali malé motory,
diky nimZ se mohou lehce nahybat. Vice tak
zaujmou nakupujici v okoli. Lidsky mozek
je totiZ nastaven tak, aby prioritné registro-
val a vyhodnocoval jakykoliv blizky pohyb,*
vysvétluje Waldhansova zpracovini dalsiho
dulezitého prvku nového P.O.P. média.

Novi prezentace M&M'’s tak splfiuje vSech-
ny predpoklady, aby potésila jak nakupujici,
tak prodejce. Jedny nevSednim zaZitkem, ty
druhé vétsimi prode;ji a flexibilitou. Diky na-
stavitelnym policim lze totiz ¢elo v obchodé
dle potieby adaptovat a vystavovat rtiznd ba-
leni ¢okoladovych bonboni.

programu veletrhti. Uznavani odbornici zde

seznamili zdjemce s trendy, technologickymi

novinkami a viibec aktudlnimi a inspirativni-

mi informacemi rozdélenymi do 3 tematic-

kych bloku:

» Online reklama efektivné - SEQ, RTB, Word-
Press, socidlni sité, e-mailing, infografiky, mo-
bilni aplikace ...

= Reklama - perspektivy a trendy - reklama vs.
.propagace”, guerilla marketing,nové trendy
ve firemni komunikaci, kupénovy marketing ...

= Graficky design aktudlné - role grafického a ko-
munikacniho designera, vizudlni komunikace
znatek, design a pravo.

O tuto cast veletrhu byl i tentokrat velky

zdjem. Jednotlivé prednaskové bloky navsti-

vilo vice ne nez 200 ucastniku a to v Brné

iv Praze.

Akce je zivy organismus, ktery prubézné
nariistd o prednasky, firemni prezentace
a ucastniky Obé casti veletrhu akce, jak vy-
stavni tak prednaskova, zaznamenali opravdu
Zivy zdjem a povedlo se opét posunout tento
typ neformalni akce o dalsi krok dile.

Displ ay-Manne
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Neni pravdou, Ze moderni technologie vyhdnéji zdakazniky obchodil. Technologie vSak nabizeji klientiim vétsi samostatnost,

a to nuti obchodni spolecnosti, aby mnohem vice pracovaly se zdZitky zdkaznikii a zamérily se na personalizaci.

Fyzické prodejny zustanou
mistem lidského kontaktu

O tvahy z evropského retailu a marketingu
nad budoucnosti fyzickych prodejen a vy-
znamem lidského kontaktu se podelili zd-
stupci z asociace POPAI France.

Ploché obrazovky, dotykové tablety, infor-
macni termindly, mista pro odbér online
nakupu (click & collect) ... Od vzniku samo-
obsluzného prodeje ve Francii v roce 1948
nikdo nepochyboval o tspéchu tohoto zpti-
sobu prodeje. Volnost a samostatnost spo-
trebitelll, kterd se zvysila vlivem internetu
a mobilnich technologii, vede maloobchodni
spolecnosti k tomu, aby vybavily své prodej-
ny ndstroji pro jest€ vetsi samostatnost spo-
trebitell. Obejdou se diky tomu bez lidského
kontaktu? To neni viibec jisté.

I kdyzZ vétsina spotiebiteli nehleda prede-
v$im moznosti navizani kontaktu s prodavaci,
mnoho z nich ziistava uzavienych vici high-
-tech vybaveni, kterd jsou nainstalovana v pro-
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dejnich. ,Technologie muiZe jen zfidka zlstat
volné pfistupnd. Typickym pfikladem je do-
tykovy tablet. Pivodni zamér byl, Ze ho bude
pfimo pouzivat nakupujici. Dnes vidime, Ze
slouZi vice jako pomocnik pfi prodeji nez pii
ndkupu. Informacni termindly jsou vice vyu-
Zivany, pokud spotfebiteli pomahd prodejni
persondl,” fikd Eric Carabajal, feditel POPAI
Francie. ,Ani sofistikovana technologie nesta-
¢i sama o sobé€. Je také nezbytné, aby proda-
vajici pomohl klientim zvlidnout tyto nové
nastroje. Pravé to vytvari vztah davéry.

Vnimani lidského faktoru v prodejné
Zaméstnanci prodejny vykondvaji svou roli
poradce, odbornika a privodce, ale aspés-
nost a atraktivita prodejny nezivisi pouze na
prodejnim persondlu.

,Lidskd dimenze prodejniho mista je spo-
jena se spolecenskou pfitomnosti, to zname-
nd s vnimanim pfitomnosti lidskych aktivit.“

Jako priklad slouzi realita, kterd je dobfe
zavedena v praxi diskontnich prodejen, kde
si spotfebitel musi sim najit vyhodné nabid-
Ky na paletach a v kartonech s jesté zabaleny-
mi vyrobky.

Obchodni spolecnost Abercrombie &
Fitch sdzi na pocit exkluzivity a poskytuje
v prodejnich mistech zdkaznikim vyjimec-
ny zazitek, jako kdyby vstupovali do noc¢ni-
ho klubu s hudbou a s tancicimi prodavaci
uvnitf prodejny.

,Vracime se k otdzce oZiveni, akci a ,hot
spots“ spolu s fizenim pohybu zikaznikt
v prodejné. Nezapominejme na to, Ze jsou to
predevsim zikaznici, ktefi tvofi prodejnu.”

Mensi pocet prodavach neni synonymem
yodlidsténi“, méné lidského charakteru pro-
dejny. Dulezity je pocit zdkaznika citit se
v prodejné jako ve svém, ve vlastnim. Skutec-
nost, Ze se spotfebitelé citi jako doma v mis-
té, které je soucisti jejich zvyka a navyka.

o

Ve spolec¢nosti, kde rodinné vztahy maji ten-
denci se stale vice rozpadat, lidsky kontakt z{-
stivd nezbyty v¢etné sféry obchodu. Abychom
prilakali zakazniky do prodejny, je tfeba zikaz-
nikim nabidnout jiny zaZitek neZ ten, ktery
najdou na internetu. Je zapotfebi vice nez
drive zdivodnit, pro¢ by méli jit do prodejny.
Vitejte ve svéte zazitkového marketingu.

Vyrazné zviditelnéni nabidky

formou pop-up stores

Od roku 2009 roste pocet kratkodobych pro-
dejen neboli pop-up stores. Jde o skutecny
trend, ktery je soucdsti vjznamnych zmén
maloobchodu.

Koncept pop-up storu pochdzi z USA,
kde tento typ mnohdy pouze jednodennich
prodejen byl otevien jiZz v roce 1999. Pop-up
store je vyuZivan jako jedine¢ny marketingo-
vy nastroj. Jeho zimérem je nabidnout néco
unikatniho a exkluzivniho, vypravét skutec-
ny pfibéh znacky ¢i nového produktu, vytvo-
fit rozruch a strhnout spottebitele v zajmu
o vyrobek nebo znacku.

Prodejny sdzeji na vyrazné, velkolepé prv-
ky. Tzv. ,teatralizace“ nabidky kratkodobych
prodejnich mist umozZiiuje pracovat s mo-
mentem prekvapeni a také zvysit flexibilitu
prodejni sit€ v niro¢nych obdobich a ve §pic-
kich. Napfiklad spolecnost Unilever oteviela
loni na podzim v Pafizi My Omo Store, ktery
nabizi navstévnikim personalizaci jejich pra-
ciho prasku.

Pop-up stores jsou zfizovany casto v pred-
vanoc¢nim a vino¢nim obdobi. Jsou umisté-
ny v dopravnich zonach, v zénach transitu,
a proto se tyto prodejny nabizeji zikaznikiim
pfimo pfi jejich cesté.

Existuji dva typy pop-up prodejen. Prvnim
typem jsou maloobchodni prodejny, které
sleduji obchodni cile, tzn. realizaci vysSich
prodeji. To je zejména pripad specializova-
nych obchodnich spolec¢nosti, které se speci-
alizuji na sezonni produkty, jako jsou hracky,
plavky apod. Je to také zpisob, jak lze otesto-
vat svou znamost a oblibenost u zakazniku.

Dalsim typem jsou kritkodobé prodejny zna-
cek, které diky této nevSedni formé aktivit
vstupuji do pfimého kontaktu se zdkazni-
kem. Pop-up store nabizi znackdm prostor
pro setkani s vefejnosti, COZ umoziuje navi-
zat vztah zdkaznika se znackou.

Znacky pochopily, Ze prodejna je skutec-
nym medidlnim prostiedkem a kratkodoba
prodejna jim umozZnuje vyuZit tento fakt tim
co moznd nejefektivnéjsim zptisobem.

Pop- up prodejny musi byt soucasti celko-
vé komunikacni strategie.

Chcete-li vytvorit trvalé pouto se spotiebi-
teli, zdkaznicky zaZitek a zkuSenost v pro-
dejné musi byt na rimec pouhé akce a musi
zahrnovat vice sluzeb, informaci a trvalych
zazitku.

,MuZe jit o prostor pro odpocinek a relax
nebo détské koutky, zibavné aktivity v pro-
dejnich, ale i poprodejni servis s opravnami.
Diky digitalnim technologiim muize byt mis-
to prodeje propojeno s odborniky, které zod-
povi odborné, technické dotazy. Nebo prosté
jen umoznit zdkaznikovi, aby se volné doty-
kal vyrobk a zkouSel je, zdaraznuje Eric Ca-
rabajal, pro néhoz je cil jasny. ,Je tfeba, aby
se spotfebitelé tésili na nivstévu prodejny
auzilisiji.”

Mission Impossible? Ne, pokud se obchod-
ni spolecnost neomezi pouze na prodej vy-
robkd, ale nabidne komplexnéjsi koncepci,
které budou kombinaci maloobchodniho
prodeje, obcerstveni, zibavy a dal$ich sluzeb.

Personalizované sluiby

Uzce specializovand butiky jako Vieux Cam-
peur v PariZi a Cri du Kangourou v Lyonu,
které se specializuji v oblasti sportu, nebo
knihkupectvi Dialogy - Dialogues v Brestu
jsou misty, kde se Zije a kde privétivd atmo-
sféra lakd zakaznika k navstévé, aby si od-
pocinul a relaxoval. Tyto butiky se utvifeji,
formuji a rozvijeji na zakladé setkdni mezi
zdkazniky. V téchto prodejnich, které jsou
zaloZeny na spolecenské atmosfére, je blizky
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vztah mezi prodavajicim a zikaznikem zasad-
ni. Jde o priklad, ktery by mély nasledovat
hypermarkety? To vSe zavisi na vuli a pfani
spotfebitelt. ,A ve velkoplosnych prodej-
nach s rychloobratkovym zboZim vétsina
z nich nemi zijem o akce a oziveni,“ mini
Eric Carabajal.

Drive je zplisobem nakupovini, ktery je na
pul cesty mezi internetovym a klasickym
nikupem a jehoZ zikaznici jsou typickym
prikladem spotfebiteli, ktefi se snazi omezit
Cas straveny v obchodé€ a nakupuji na trase
priace - domov. Tento zpusob nakupovini
se napiiklad ve Francii dockalaz nec¢ekaného
uspéchu Zakaznikiim staci zaSkrtnout vybra-
né polozky v online a pak si ve stanovenou
dobu vyzvednout pfipraveny nakup. Nikup
si také muzZou nechat poslat pfimo domu
dodavkovou sluzbou, kterou hypermarkety
zavedly jiz pred fadou let.

To jim umoZnuje Setfit Cas, energii i Cas
straveny komunikaci s prodavajicim.

Vsichni spotiebitelé vsak nechtéji vidy
jen to samé. TataZ osoba muze vyuZivat ,dri-
ve“ jako zpliisob nakupovini a zirovefi mize
rada chodit nakupovat do fyzické prodejny.

Drive, click & collect , produkty $ité na
miru nebo kamenné prodejny, kde se pro-
davaci vénuji zdkaznikim: pro komunikaci
a pasobeni na nakupujiciho je tieba spotfe-
bitele pojmout komplexné a brit v dvahu
jeho protiklady.

Vyzvou pro maloobchodniky je vytvofit
platformy, které umozni segmentaci. Napfi-
klad spole¢nost Amazon poskytuje personali-
zované nabidKy v celé fadé sektort a také hy-
permarkety by se mély diferencovat formou
specializace podle typu zakaznika a oblasti,
kde se nachaizeji. Pfejit od masového trhu
k cilenému marketingu, ktery se soustiedi na
jednotlivce.

Daniela Krofidnovd

Zdroj: Marketing at retail show, Paris 2014
Foto: Fotoarchiv D. Krofidnové
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Praha hostila LG Display
Roadshow 2014

Celoevropska LG Display Roadshow 2014 probéhla v zafi poprvé v Praze. Hotel Hilton se stal
dejistém prehlidky nejnovéjsich zobrazovacich technologii pro komeréni vyuziti v rdmci mezi-
narodni konference pro B2B partnery LG z celé Evropy. K vidéni zde byly napiiklad interaktivni
displeje, feseni pro videostény, obii 98” UHD displej, 105” panel s rozlisenim 5K ¢i transpa-

rentni zobrazovaci panely.

JTakto vyznamnou akci jsme v Praze pfivitali
vibec poprvé. Produktovi specialisté z celé-
ho svéta zde predstavili nové technologie, ale
i konkrétni produkty, které nasim B2B zikaz-
nikiim pomdhaji v realizaci jejich ¢innosti,*
shrnula LG Display Roadshow Andrea De
Sousa, marketingova manazerka ceského LG.

V Praze tak byla prezentovana absolutni
$picka zobrazovacich technologii z dilny LG,

Elegantni shop-in-s

které jsou urceny pro letiStni haly, obchodni
centra, produktové prezentace kavaren a re-
stauraci, hotelové fetézce, ale i primyslové
provozy ¢i nemocnice.

Nejvétsim lakadlem akce byly transpa-
rentni displeje, které v soucasné dobé vy-
uziva napriklad spole¢nost Coca Cola, 98¢
UHD displej urc¢eny pro interiérové pouZziti
a 105 displej ve formdtu 21:9 s rozliSenim
5K. Nechybély ani nové modely hotelovych
televizi, které se mohou pochlubit systémem
webOS.

nop od DAGO

vyzdvihuje prémiové vyrobky Acer

Jak nalakat zakazniky obchodu s elektronikou, aby se nebdli vyzkouset veskeré vystavené
technologie znatky Acer a pfipadné si je i pofidili? Komunika¢ni P.O.P. agentura DAGO vsadila

na prostorny a elegantni shop-in-shop.

Aktudlni promény holesovického showroo-
mu firmy Alza vyuzila spolecnost Acer a roz-
hodla se v ném vytvofit zcela novy shop-in-
-shop, ktery bude v souladu s jejim nedavno
vydanym brandbookem. Navrhu a komplet-
ni realizace nového stinku s informacnimi
technologiemi se ujala spole¢nost DAGO.

26

,Hlavnim poZadavkem bylo, aby nova apli-
kace zvysila povédomi o nds jako o vyrobci
prémiovych produkti. Kladli jsme proto
diraz na dostatecné predstaveni vSech vy-
robkd,“ nacrtl zadani Vit Urban, Business
Unit Head of Professional Products CZ/SK
spolecnosti Acer.

Vlastni svét laka

k vyzkouseni produktu Acer

Agentura DAGO tak navrhla prostorny
imageovy shop-in-shop, ktery zaujme spe-
cifickym lesklym bilym povrchem, 3D
prvky v zelenych barvich Aceru vcetné
nasviceného loga a jednoduchymi cistymi
liniemi pouzitého nabytku. ,V showroomu
jsme tak vytvofili maly svét Acer, ktery laka
zakaznika, aby do néj vstoupil a nebdl se
jednotlivé technologické novinky vyzkou-
Set,“ predstavuje vyslednou aplikaci Marek

Koncitik, obchodni a marketingovy reditel
spolecnosti DAGO.

Kupujici si tak mohou pohodlné vyzkou-
Set nejnovéjsi dotykové tablety, notebooky
s oddélitelnou obrazovkou, chytré telefony
¢i vykonné herni pocitace, které jsou pre-
hledné rozdéleny do jednotlivych sekci.
,Pro vétsi zdjem o vystavené produkty jsme
na dobfe viditelné misto umistili i velkou
multimedialni obrazovku, ktera jednotlivé
vyrobky prehledné predstavuje,“ dopliuje
zavérem Koncitik.

Nové koncepty obchodi
s digitalnim zamérenim

Zékaznici ve Velké Britanii jsou velmi otevieni digitalnim médiim slouZicim k na-
kupovani. Proto kromé firmy Argos zkousi digitdIni multichannel prodej na misté
prodeje také dalsi britsti obchodnici, napiiklad firmy Debenhams a Nespresso.

Hlavni obchod znacky Debenhams, jenz byl
koncem minulého roku s velkym humbukem
znovuotevien, se nachazi taktéz v Londyné
a od filidlky Argosu na Old Street je vzdilen
jen co by kamenem dohodil. Debenhams je
siti obchodnich domt s pobockami ve vétsi-
né vétsich britskych mést. Vlajkova lod v Lon-
dyné byla renomovéna presné pfed 25 lety.
Ale mezitim probéhla digitdlni revoluce
a Debenhams jako jeden z prvnich maloob-
chodii vsadil na koncept ,Click & Collect,

Online objedndvani
a Click&Collect v obchodnim
domé Debenhams

ktery je v britské maloobchodni branzi pravé
v kurzu. Zakaznik tedy muaze vyjet eskalitory
do druhého patra, kde najde oddéleni véno-
vané zikaznikiim preferujici koncept ,Click
& Collect“. Zde ptilozili ruku k dilu designéfi
z firmy Dalziel + Pow a Ize tu najit bilé iPady
v zaoblenych ramech. Kromé toho se v této
casti prodejny nachdzi také servisni pult s per-
sondlem. Stejn€ jako Argos dosel Debenhams
k zavéru, Ze pro zakazniky s méné vyvinutym
smyslem pro techniku je predstava, Ze stoji
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sami pred touchscreenem vydani napospas
technice, désiva. A proto také Debenhams na-
bizi témto zikaznikim pro vSechny pfipady
pomoc v podobé svého zaméstnance.

Od modernizace tohoto obchodniho
domu navstéva oddéleni ,Click & Collest*
dokazuje, Ze tento koncept se zfejmé vypla-
til: mnoho zakaznikt totiz vyuzivi moznosti
online objedndvky a nasledného vyzvednuti
zbozi, jelikoz tento zpusob nakupovini se
ocividné hodi k jejich Zivotnimu stylu.

Poiitek z kavy

prostiednictvim obrazovky

Obchod firmy Nespresso v londynské Re-
gent Street je jako délany pro ty, ktefi radi
piji kavu. Navstévnici této vlajkové lodi firmy
Nespresso zadavaji svou objednavku online
a na obrazovce si mohou vybrany kivovar
prohlédnout doslova z kazdého uhlu, mo-
hou jej také zvétSovat, zmensovat ¢i otacet.
Zakaznici si mohou pfipadné také prohlizet
elektronicky vygenerované vzory k tématu
Jkava“, které vifi po obrazovkiach vystave-
nych v blizkosti centralniho oddéleni ochut-
navek kavy.

Debenhams i Nespresso vyuZzivaji digitdlni
média kreativnim zptsobem. Jejich cilem je
pritom snaha o spojeni médii a proZzitku z na-
kupovani a také snaha o co nejjednodussi
nakupovani, at uz se zakaznik rozhodne pro
digitdlni ¢i béZny zpusob nakupovini.

Je nutné si vSak uvédomit, Ze oba tyto ob-
chody se nachizeji v Londyné a Ze se Londyn
od zbytku Velké Britinie zdsadné lisi. Sprav-
na otazka tedy zni, zda koncepty, které byly
pouzity ve vlajkovych lodich obou téchto
znacek, lze pouzit také v ostatnich filialkach,
a zda se tato preména vyplati. Soudé€ dle snah
ostatnich maloobchodt, jako je napfiklad
House of Fraser, by to ale mohl byt pocatek
jedné velké zmény.

,Retail-Labor” pro obchod
s outdoorovym vybavenim

Specialista na outdoorové vybaveni oznacuje svij ,Retail-Labor” ve Wilmersdorfer
Arcaden v Berliné jako ,McTrek Sm@rtshop”. Na ploSe o velikosti 140 metrd ctve-
recnich nachazi zékaznik pfimo v obchodé digitéIni zobrazeni celé online nabidky,
ktera ¢ita vice nez 10 tisic nakupnich polozek.

Digitdlni misto prodeje by mélo optimalné
spojovat klasicky obchod s online obchodem
a mélo by provozovatele upozornit na moz-
nosti schované v cross-channel-sellingu. Sou-
casné by méla byt zachovana identita obcho-
du s outdoorovym vybavenim. ,Sm@rtshop“
je autenticky vybaven regily s ocelovym
vzhledem a barevné je pripodoben korporat-
nimu designu - napfiklad pomoci zeleného
skotského kostkového vzoru. Zadni stény re-

gal jsou rozdéleny stinitky, aby jednotlivé
produkty mohly byt také jednotlivé prezento-
vany. Na kazdém stinitku se nachazi dotykové
obrazovky. Dotykovy povrch odkazuje pomo-
ci aplikace na jednotlivy sortiment. Pokud je
napfiklad v regilu deset stanti, muZze si zakaz-
nik pomoci aplikace bez delsiho hledini na
webové strance prohlédnout dalSich 430 sta-
ni. Koncept obchodu, store-design a také vy-
baveni prodejny pochizeji z firmy Umdasch.

Zboii je k dispozici k nahlédnuti jak v regalu, tak
prostrednictvim tabletu.

Sto res Prevzato ze stores+shops,
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Britsky multichannel prodejce Argos nyni kromé své ,kRlasické
sité filidalek provozuje také filialky bez jakéhokoli zbozi. Zde mohou

4 ¢

zakaznici nakupovat online pomoci tabletii a objednduvacich termindlii.

Argos je dle vlastnich tidaji nejvétsim onli-
ne zasilkovym obchodem se sortimentem
o velikosti zhruba 33 000 produkti ze vSech
moznych branzi a odvétvi. Multichannel
prodejce v soucasnosti provozuje také mo-
bilni distribu¢ni kanaly, prodava prostied-
nictvim telefonu i televizni stanice a ma pod
sebou sit kamennych filialek 740 obchodu.
Podnik pravé otevira filidlky bez zboZzi, kde
mohou zikaznici nakupovat online pfimo
na miste.

Clovék si to celé musi predstavit jako expe-
riment: maloobchodni znacka, kterd pro-
dava takika vSechno a kterd se pravé chystd
otevfit sttedné velké filialky, ve kterych neni
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prezentovano Zidné zbozi. A to ma davat
smysl? Ano, pfinejmensim pro britsky pod-
nik Argos, ktery kdysi zac¢inal jako katalogovy
obchod. Dfive chodili zikaznici do obchodu,
aby si zde prolistovali ohmatané katology
s ohybanymi rohy a zaznamenali si Cisla vy-
braného zbozi. Pak se zakaznici odebrali ke
kase, zaplatili a o nékolik minut pozdéji jim
bylo ze skladu doruceno zboZzi.

Na tomto zakladnim principu se ve filidlce
Argosu v londynské Old Street nic nezmé-
nilo. Jedinym rozdilem je skutecnost, Ze
ohmatané papirové katalogy zmizely a byly
nahrazeny dotykovymi obrazovkami (touch-
screens), Cili specidlné uzptisobenymi iPady.

Argos vyvinul tento koncept filidlky spolecné
s londynskou designovou agenturou Dalziel
+ Pow. To, co z této spoluprice vzniklo, lze
oznacit jako zcela revolucni.

Kdo stoji pfed obchodem a jeho dlouhym
prucelim a diva se skrz vylohu dovnitf, uvi-
di jen mnoho pestrych obrazovek a jinak
nic. Venku bylo zachovino logo firmy Argos
- bily ndpis na ¢erveném podsviceném poza-
di. Pod timto logem pfitahuje pozornost ko-
lemjdoucich jesté dalsi bily népis: ,Hello Old
Street”. Tim Argos nasleduje aktualni trend
vyuziti grafickych elementii ve venkovnim
prostoru.

Také kamenny digitaIni obchod od firmy Argos
v britském mésté Colchester se prezentuje vkusné a futuristicky.

Priceli digitaIniho obchodu Argos na londynské 0ld Street.

Cross-channel Marketing | ES
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Nakupovani na novy zpusob: Zdkaznik si prostred-
nictvim iPadu vybere zboZi, na misté ho objednd

a zaplati, dané zboZi muze nechat zaslat na pobocku
a mlze ho zde také vratit. Zbozi objednané online
zde muze byt vyzvednuto.

Uhledna nakupni atmosféra v obchodé Argos
na londynské Old Street.

Kromé vnéjsi podoby obchodu déla Argos
ve své filidlce vSe jinak. Na prvni pohled by
se zakaznik mohl dokonce domnivat, Ze se
v Zddném obchodé¢ nenachizi. V celé prodej-
né totiZ stoji stoly s malymi bilymi dotekovy-
mi obrazovkami a na vnéjSich sténdch visi
velké displeje s jednoduchymi bilymi ikona-
mi a tiSténymi grafikami. Kazdy centimetr
¢tveredni je zaplnén informacemi - tim se
filidlka Argosu stava ¢imkoli jinym nez typic-
kym obchodem.

Kazdy navstévnik se ptd: Jak funguje tento
obchod? Odpovéd na tuto otdzku se nachdzi
na fadé uvitacich obrazovek, které jsou umis-
tény pfimo u vchodu. Tyto obrazovky infor-
muji navstévnika nejen o aktudlni venkovni
teploté, ale ukazuji mu také portréty zameést-
nanci pomoci ndpisu ,I'm here to help“.
Kromé toho je navstévnik pozvin k prohlid-
ce webu Argos, kde muZe ,nalézt dvakrat tak
velky sortiment zbozi“.

Pro pfipad, Ze by tyto informace nemély
byt dostacujici, umistil Argos do vstupni-
ho prostoru své zaméstnance, ktefi méné
technicky zdatnym zakaznikim vysvétluji,
jak mohou v obchodé nakupovat, coz ale

ve skutecnosti neni pfili§ slozité: zikaz-
nik se odebere k volnému iPadu, vybere si
zboZi a objedna ho. Zikaznické obrazovky
je mozné ovladat intuitivné, k uskutecnéni
objednavky zakaznik rozhodné nepotfebuje
zadné studium informatiky. Poté obrazovky
umisténé nad pulty u zadni stény zikazniko-
vi nabidnou vice moZnosti: od ,Pay & Col-
lect“ pfes ,FastTrack® pro zikazniky, ktefi
jiz pred navstévou filidlky zaplatili online,
az k ,Service“ - vSechny tyto moznosti mluvi
sami za sebe.

Cely vnitfni prostor plisobi velkolepé a je
jasné strukturovany pomoci bilych dlazdic
na podlaze, ¢erného stropu a také servis-
nich pult ve vybéleném dfevéném vzhledu
- tyto prvKky se spojuji a vytvareji relativné
klidné a moderni prodejni prostfedi. Obra-
zovky podél zadni stény jsou barevné kodo-
vané: napriklad modra zastupuje ,Pay & Col-
lect“ a cervend zastupuje ,Fast Track®. U ,Fast
Track“ pultu Ize online objednané a zaplace-
né zbozi vyzvednout a pfipadné vritit.

Rozhodujici u tohoto zafizeni filidlky je sku-
te¢nost, Ze funkce tohoto obchodu je pocho-

pitelnd iv pfipadé, Ze zikaznik nikdy v Zivoté
nedrzel v ruce tablet. Nicméné soudé podle
véku zdkazniki se v obchodé objevuje milo
téch, ktefi zde maji problémy, tudiz nejsou
zaméstnanci u vchodu bezpodminecné po-
tfebni.

Tento koncept predstavuje dalsi krok v di-
gitalizaci proZitku z nakupovini. Jakmile si
zdkaznici na novy zpuisob objednavini zvyk-
nou, stane se pro mnohé z nich objednéavini
snadnéjsi a pfijemnéjsi neZ objednavani po-
moci papirovych katalogu. Je tieba vychdzet
z pfedpokladu, Ze novy koncept firmy Argos
bude slouZit jako vzor pro dalsi projekty.

www.argos.co.uk

John Ryan
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Emociondlni pasobeni kazdeé
reklamy lze predem zmeéfit
neuromarketingovym vyzkumem

Pomoci pfistroji pouzivanych primdrné v mediciné Ize presné vycislit, jakou pozornost, emoce a miru zapamatovani vyvola
urcitd reklama. O kazdé reklamé testované tzv. neuromarketingovym mérenim lze navic fici, jestli zpasobi vyraznéjsi ¢i méné
vyraznou emocni odezvu, ne7 je obvykly standard (benchmark). Benchmarky se pitom odvozuji od ukazateld emocionalniho

pusobeni vsech reklam, testovanych v predchozich neuromarketingovych vyzkumech.

Aby bylo moZné objektivné urdit, jaky sku-
tecny efekt vyvola urcita reklama - at uz tele-
vizni, rozhlasova, tiSt€nd, venkovni nebo jina
-, je tfeba predem otestovat jeji emocionalni
pusobeni neuromarketingovym vyzkumem.
Ten spociva ve vyhodnoceni nevédomych
procesu, které v lidském téle zhlédnuti ¢i po-
slech dané reklamy vyvolava. Vzorku respon-
dentt reprezentujicich cilovou skupinu zada-
vatele je pfi neuromarketingovém vyzkumu
zméfena bioelektricka aktivita mozku, srdec-
ni tep, dechova frekvence, kozné-galvanicky

reflex a povrchova teplota pokozky. Vykyvy
téchto ukazatelt totiz odrizeji zmény dusev-
niho stavu, a jsou tedy spolehlivymi ukazateli
emocnich prozitkt vyvolanych reklamou.

Z postupné realizovanych neuromarketin-
govych vyzkum Ize pak odvodit benchmar-
ky toho, jakou vysi pozornosti, pozitivnich
nebo negativnich emoci a hloubky pamétové
stopy standardné vyvolavaji jednotlivé typy
reklamy. Benchmarky maji podobu procen-
tudlnich hodnot, které vyjadfuji pomér kaz-
dé sledované veliciny (¢innosti mozku, srdce

Benchmarky pro NEURO méfeni pozornosti
a emoci vyvolanych marketingovymi podnéty
Nize uvedené standardy (benchmarky) vychdzeji z dat namérenych v dosavadnich neu-

romarketingovych vyzkumech sluzbou eMerite NEURO. Metodika jejich vypoctu je zalo-
Zena na tzv. Gaussové krivce, tzn. na vztahu stiednich hodnot a smeérodatné odchyiky.

Bechmarky polarity emoci vyvolanych TV spotem

UKAZATEL

HODNOTA BENCHMARKU

Podil pozitivnich emoci

60%

Podil negativnich emoci

40%

ProcentudIni hodnoty uddvaji, jaky podil z celkové stopdze testovaného TV spotu
vyvoldva v respondentech pozitivni/negativni emoce.
Metodou zjistovani emocnich reakci je monitoring mozkovych vin gamma (EEG).

Benchmarky pramérné pozornosti a emoci vyvolanych TV spotem

UKAZATEL

HODNOTA BENCHMARKU

VySe pozornosti

7,2%

Vy3e negativnich emoci

-5,3%

Vy3e pozitivnich emoci

+6,1%

Primérnad vyse GSR (elektrickd vodivost pokozky)

3,3%

Primérnd vyse BVP (frekvence srdecnich tepd)

51%

Procentudlni hodnoty jsou vztazeny k relaxovanému stavu respondentt (= 0 %).
Metodou zjistovani emocnich reakci je monitoring mozkovych vin gamma (EEG).
Metodou zjistovani miry pozornosti je monitoring senzomotorickych rytma

a mozkovych vin beta (EEG).

atd.) béhem sledovini reklamy vii¢i hodnoté
pfi relaxovanému stavu respondenttl. Vy-
sledky kazdé nové testované reklamy lze po-
mérovat témito benchmarky a tedy stanovit,
jestli vyvolava vétsi nez obvyklou pozornost
a intenzitu emoci, resp. ktery prvek reklamy
pusobi velmi pozitivné, pozitivné, neutril-
né, negativné nebo velmi negativné. Presné
zmérena takto muze byt vhodnost pouzitych
motivi, barev, fotografii, osob vystupujicich
v reklamé, libozvucnost pouzitych melodii,
vané atd.

Sir§imu vyuziti benchmarki emociondl-
niho ptsobeni reklam nahrava fakt, Ze vy-
sledky klasickych dotaznikovych vyzkumi
casto prindseji nepresné, zavadéjici ¢i zcela
chybné vysledky. Existuje naptiklad odborna
analyza, kterd srovnavala subjektivni tvrzeni
respondentti o jejich pocitech ze tii testova-
nych televiznich reklam s hodnotami nevé-
domych télesnych procesu, které byly tymz
respondentim naméfeny medicinskymi
pfistroji pfi neuromarketingovém méfeni.
Ustné sdélované dojmy respondenttl z jed-
notlivych spotll se pfitom vyznamné liSily
od naméfenych ukazatelt jejich skutecného
- byt nevédomého - zaujeti danymi reklama-
mi. Spot, ktery respondenti bezprostfedné
po zhlédnuti hodnotili prevazné negativné,
v nich ve skutecnosti zanechal nejvyraznéjsi
dojem a nejlépe si jej pamatovali. Stejné tak
se v hodnoceni lisily Zebficky spoth sestave-
né podle subjektivnich pocitt a podle objek-
tivn€ naméfenych hodnot pozitivnich reakci.
Vysledky srovnavaci analyzy tak jednoznacné
potvrdily, Ze emocionalni puisobeni reklam
nelze odvodit od subjektivnich nazord sdé-
lovanych pfi klasickych vyzkumech. Existuji
totiZ objektivni kritéria - neuromarketingo-
vé benchmarky.

PhDr. Jaroslav Jancik, psycholog

eMerite, s.r.0. | Co zakaznici chtéji?
Pernerova 635/57, 186 00 Praha 8 - Karlin
Tel.: +420 225 377 892

www.emerite.cz, www.twitter.com/emerite
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Prestizni soutéz

P arm
||

NEJLEPS] Z REALIT '
BEST OF REALTY 5014

7na vitéze letosniho ro¢niku

Na slavnostnim galavecCeru 5.11. byly
v Praze v Kongresovém centru Ceské nd-
rodni banky (byvalé Plodinové burze)
vyhldseny vysledky a preddna ocenéni nej-
lepsim projektiim Ceského realitniho trhu
za uplynuly rok. O vitézich 16. rocniku
soutéze ,,Nejlepsi z realit - Best of Realty”,
kterd se v tuzemsku povazuje za nejpres-
1iznéjsi ve svém oboru, rozhodla osmiclen-
nd odbornd porota v cele s Ing. Paviem
Kiihnem (Ceskd spofitelna - Erste Cor-
porate Banking). Cleny jury byli zdstup-
ci Asociace pro rozvoj trhu nemovitosti
(ARIN), agentur pro vyzkum trhu, deve-
loperu, realitnich makléri, bankéri i ar-
chitektil. O ocenénti letos usilovalo celkem
37 projektii v Sesti zdakladnich kategoriich.
Ddle byla udélena také Zvldstni cena po-
roty, Cena ARIN ,Award for Excellence*
a Cena ctendil. Rozhodujicimi kritérii pri
posuzovdni kvality prihldsenych projektit
byly vybér lokality, urbanistické a archi-
tektonické teseni, kvalita realizace a ze-
Jména tispésnost na realitnim trhu. Soutéz
Jako kazdorocné probihala pod odbornou
zdstitou Asociace pro rozvoj trhu nemovi-
tosti. I letos byl casopis Brands&Stories me-
didlnim partnerem soutéZe.

O nominaci na ocenéni titulem ,Nejlepsi z re-
alit 2014 se mohly uchizet stavby dokoncené
v Ceské republice po 1. lednu 2013, a to v ka-
tegoriich Rezidenc¢ni projekty, Nova adminis-
trativni centra, Obchodni centra, Hotely, Skla-
dové a priumyslové arealy a Rekonstruované
kancelarské budovy. Vedle toho ziskal Zvlast-
ni cenu poroty projekt, ktery za uplynuly rok
jedine¢nym zpisobem pfispél k rozvoji ces-
kého trhu s nemovitostmi. Svou cenu ,Award
for Excellence” udélila i Asociace pro rozvoj
trhu nemovitosti. Stejné€ jako vloni byla udé-
lena Cena ¢tenaru medidlnich partneru, kdy
prostfednictvim domovské stranky soutéze
mohli dit hlas nejlepSimu realitnimu projek-
tu bez vybéru kategorie také laici.

S oznamenim vysledka soutéze byl zérovei
vyhlasen dalsi, v poradi jiz 17. ro¢nik.

V prabéhu roku 2015 se do néj mohou
hlasit projekty, které byly dokonceny mezi
1. lednem 2014 a létem 2015.

Vice informaci a vysledky dalsich kategorii:
www.bestofrealty.cz

Jana Hrabétovd, tel.: 776 168 342

e-mail: info@bestofrealty.cz

KATEGORIE OBCHODNi CENTRA

V kategorii obchodnich center, ktera nas ¢asopis specidlné zajima, zvitézilo
Centrum Pivovar Décin.

1. Cena pro CENTRUM PIVOVAR DECIN
Za vybudovéni nevsedniho nakupniho centra, které citlivé a zdafile spojuje pivodni historické ¢asti budov pivo-
varu z poloviny 19. stoleti s novymi modernimi prvky architektury.

2. cena pro GALERII TEPLICE
1a to, jakym zplisobem se podafilo nahradit nevyhovujici obchodni dim v centru mésta moderni a svézi nakupni
galerii, ktera svym ndjemnim mixem oslovuje ndvstévniky z Teplic i irsiho okoli.

3. cena pro CENTRUM KRAKOV
Za povedené vytvoreni atraktivni ndkupni piileZitosti pro obyvatele pirozené spddové oblasti, ktefi diive museli
dojizdét za nékupy do vzdalengjsich obchodnich center.

kStores 31



BS | Design

Narodni cena za studentsky design 2014

Historie soutéie

Ve svéte ojedinéld ceskd, a dnes i mezindrodni
studentskd sout€Z o Narodni cenu za student-
sky design ma dlouhou tradici - vyhlaSovalo
a organizovalo ji Design centrum CR (1991
-2007). Od roku 1991 do roku 2003 sout¢zili
studenti spolec¢né s profesiondly. Se zvySuji-
cim se poctem pfihlasenych praci profesio-
nalnich designérti a s pfibyvajicim poctem
sttednich, vyssich a vysokych skol a univerzit,
z nichz vychazeji mladi designéfi, se v roce
2004 soutéz osamostatnila pod niazvem Stu-

(>

Doma budete za 25 minut tramvaji 17,

ktera jede za 2 minuty a 15 vtefin

V diplomové préci zkoumam mobilni aplikaci jizd-
nich fadu. Zabyvam se uZivatelskymi rozhranimi,
ktera minimalizuji interakci s uZivatelem a snazi
se chapat kontext, ve kterém se ¢lovék nachazi.
Aplikace se uci chovani uZivatele a predikuje jeho
cilovou stanici. Nema tedy Zadné ovladani a jejim
vystupem je jedna véta. Aplikace se jmenuje
Sentence (getsentence.com). Obsahuje aktualni
jizdni tady pro Prahu, New York a Berlin.

MEET CZECH DESIGN

dentsky design. Po zruSeni Design centra CR
ministrem M. Rimanem a ministerstvem MPO
v roce 2007 by tato vylu¢nd soutéz zanikla,
proto se ji ujala skupina dobrovolnikd pracu-
jici pro nadacni program Design Cabinet CZ
Nadace pro rozvoj architektury a stavitelstvi.
Od roku 2008 je vyhlasovana pod nazvem Na-
rodni cena za studentsky design.

Cil soutéie
Jednim z cila je podporovat studenty a za-
¢inajici designéry prostrednictvim souté-

Nérodni cenu za studentsky
design 2014 ziskal Tomds
Prochdzka za mobilni aplikaci
jizdnich fada Sentence.

i

wark in dm
by s MR

Mladi a uspésni
Pribéhy mladého ceského designu

Vystavou Mladi a uspésni / Pfibéhy mladé-
ho c¢eského designu se vracime do pocatku
90. let dvacitého stoleti, kdy bylo v roce
1990 zalozeno prvni Design centrum Ceské
republiky, obdobné poslinim a fungovinim
podobnym institucim ve svété. Pfedtim zde
na poli designu puisobily Ustav bytové a odév-
ni kultury a Institut pramyslového designu.
Design Cabinet CZ si polozil otazku, zda
maji soutéze pro studenty néjaky vyznam
a zda ma udéleni néjaké ceny vliv na jejich
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Ze, vystavy, katalogu a médii, zviditelfiovat
je na domdcim i zahrani¢nim trhu price
a vytvaret nabidky pro firmy a spolecnosti,
které hledaji talenty a zajimavé osobnosti
v oboru.

Vyhlasovatelé soutéze

SoutéZ vyhlaSuje nadacni program Design
Cabinet CZ spolecné s dalsimi profesiondl-
nimi organizacemi - Slovenskym centrem
dizajnu, Moravskou galerii v Brné€, Unii pro-
fesiondlnich designérii CR, Asociaci uzité
grafiky a grafického designu, Unii grafického
designu a vysokymi Skolami.

Soutéi

Do soutéZe se mohou pfihldsit studenti vy-
sokych skoly, univerzit, sttednich a vysSich
odbornych skol. PrihliSené prace hodnoti tfi
nezavislé odborné poroty sestaven€ z nejlep-
Sich ceskych, moravskych a slezskych profe-
sionalu v oblasti designu.

Nejlepsi vybrané studentské price mohou
ziskat ocenéni a certifikit Nirodni cenu za
studentsky design, Excelentni studentsky de-
sign a Dobry studentsky design.

dalsi profesiondlni osud. Ukolu najit byvalé
ocenéné studenty se ujaly studentky kura-
torskych studii Fakulty uméni a designu Uni-
verzity Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad
Labem Lenka Kolafova a Zuzana PiStékova.
Vyhledavani komplikoval jednak fakt, Ze na
pocatku 90. let minul€ho stoleti u nds nebyl
rozsifen internet, a také to, Ze kdysi uspésné
studentky se provdaly a zménily jména. Kdyz
navic zastaly na matefské dovolené, ztratily
se ze zorného pole podnikatelt i internetu.
Nakonec bylo dohledano vice 100 kontak-
ti a z nich kuratorkami vybrano a osloveno
asi 30 soucasnych designér, ktefi v dobé
studii ziskali nejvy$si ocenéni v soutézich
pofddanych Design centrem CR od roku
1991 do roku 2007 a Design Cabinetem CZ
od roku 2008 do roku 2013. Soucasné vy-
stavy Mladi a ispé€sni se ucastnilo 23 autorti
a designér, ktefi dnes maji sva vlastni studia,
jsou ¢leny vyznamnych designérskych firem-
nich tymt nebo pusobi jako pedagogové na
univerzitich nebo na vyssich odbornych sko-

Zvlastni ceny udéluji rektofi a dékani vyso-
kych skol a univerzit, feditelé Narodniho
technického muzea a Uméleckoprimyslo-
vého musea, profesiondlni asociace a firmy
nabizejici a produkujici produkty.

Vysledky soutéie ’

NARODNI CENA ZA STUDENTSKY DESIGN 2014
- VIZUALNI KOMUNIKACE

Nérodni cenu za studentsky design 2014
ziskal Tomas Prochazka z Vysoké skoly ume-
leckoprimyslové v Praze za mobilni aplikaci
jizdnich fadua Sentence.

Porota vyzdvihuje na aplikaci Sentence
predevsim velky potencidl a pfinos pro béz-
ného cloveka, kterému je bez jakékoliv inter-
akce, pouze na ziakladé vyhodnoceni pravi-
delnych zvyklosti a polohy uZzivatele, dodin
udaj o odjezdu nejblizsiho a nejvhodnéjsiho
spojeni méstskou dopravou. Aplikace predvi-
da uzivatelovo chovani a snazi se predikovat
kontext, ve kterém se Cloveék nachazi.

NARODN{ CENA
A STUDENTSKY DESIGN 2014 * JUNIOR
® Vasickovd Rozadlie

Divadlo D21

Vizualni identita Divadla D21

Vy$si odborna skola graficka a Stredni pra-
myslova Skola graficka, Praha

lach. Zasahuji svymi ndvrhy vSechny oblasti
prumyslu i uzitého uméni a ovliviiuji nas kaz-
dodenni Zivot ve vSedni den i svitek.

Vystavujicimi byli:

Pavel Coufalik, Jan Cturtnik, Martina Deis-
sovd (roz. Vichovd),Jiri Hlusicka, Viktor Cha-
lepa, David Kardsek + Radek Hegmon,Jan
Kloss, Eliska Kuchtovd, Anna Maresovd,
Véra MareSovd, Krystof Nosdil, Filip Streit, La-
dislav Skoda, Monika Srolerovd, René Sulc,
Antonin Tomdsek, Jan Tucek, Martin Tvarii-
Zek, Ondiej Vdclavik, Gabriel Vach, Jindrich
Vodicka, Roman Vitiska + Viadislav Zdk

Vystava je soucisti projektu Meet Czech Design.

PhDry. Lenka Zizkovd,

feditelka Design Cabinet CZ

Foto: Tomads Stehlik

www.designcabinet.cz

www.meetczechdesign.cze www.studentskydesign.cz
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Domenove jmeno
a ochrannd zndmka

Doménové jméno je jednim z dileZitych obchodnich ndstroji firmy. Pro mnoho
subjekt(, podnikajicich na internetu, tvofi doménové jméno velmi cenny néstroj
k tspéchu u zékaznikd. Dobfe zndmé doménové jméno je schopno spotiebitele
orientovat na preplnéném trhu sluzeb nabizenych na internetu tim sprédvnym smé-

rem, tedy k majiteli domény.

Spolu s dulezitosti, kterou v dnes$ni dobé
domény pro podnikini maji, nartstd i po-
cet pfipadu, kdy se jiné subjekty snaZi zne-
uzit znamost doménového jména ve sviij
prospéch. Jsou cCasté pripady, kdy si jiny
subjekt zaregistruje doménu prakticky stej-
ného znéni, lisici se napf. pouze v pridané
pomlcce nebo jednom ¢&i dvou pridanych
pismenech. Toto jednani je spojeno se sna-
hou dosihnout neoprivnéného prospéchu
pomoci znimé domény. Druhym pfipadem
jsou domény tvofené znackami zboZzi nebo
sluzeb, aniz by tyto znacky patfily vlastni-
kovi domény.

Tento postup je mozny i proto, Ze pfi re-
gistraci domén plati zasada  first come, first
served“. Vzhledem k tomu, Ze doménové
jméno je pouze vyjidfenim jedine¢ného
numerického identifikitoru, postaci od-
liSnost v pouhém jednom znaku nato, aby
bylo mozné doménu zaregistrovat. Ackoli
z hlediska samotné registrace prosti pod-
minka odliSnosti alespoi v jediném znaku
postaci, jeji uzivini je pak tieba zasadit do
SirSich pravnich vztaha vlastnika domény
s jinymi subjekty.

Jednou z téchto oblasti maze byt pro-
blematika ochrannych znimek. Majitel
ochranné znamky ma totiZ ze zikona pravo
zakazat kazdému vyuzivat jeho ochrannou
znamku pro prezentaci vyrobkt nebo slu-
Zeb, které jsou touto znidmkou chrianény.
A to plati i pro oblast internetu.

Aby bylo mozné proti doménovému jmé-
nu uplatnit prava z registrované ochranné
znamKy, je nutné posoudit, zda pod pred-
métnou doménou bézi néjakd internetova
prezentace, piipadné€ zda doména uZzivatele
presméruje na stranky pod doménou jinou,
apokud ano, o jak zaméfenou prezentaci se
jedna. V pfipadé¢, Ze by pod doménou byly
nabizeny vyrobky a sluzby zcela odli$né,
pak by tato doména nemohla byt povazova-
na za zaménitelnou s ochrannou znamkou,
a tato znidmka by tudiZ byla vici vlastnikovi
domény nevymahatelnd. Ve vétSin€ pfipa-
da byva zaménitelnd doména pouZivina
k nabizeni vyrobku a sluZzeb zaménitelnych
- jenom tak mutiZe takovd doména mit pro
svého drzitele ekonomicky vyznam.

Pokud je zjevné, Ze doménové jméno
je shodné nebo podobné s moji ochran-
nou znamkou a jeho prostfednictvim jsou

prezentovany stejné vyrobky nebo sluzby,
které jsou chranény moji ochrannou znim-
kou, mohu majiteli domény zakazat ji timto
zpusobem uZivat.

Pokud je pak moje vlastni doména chri-
néna ochrannou znidmkou, ziskala jsem
silny ndstroj proti parazitovini na mé do-
méné. V pripadé, Ze se tak stane, staci pred
soudnim nebo rozhodc¢im orginem prokd-
zat existenci znimky a podobnost vyrobkt
a sluzeb.

Mnohdy drzitel domény zimérné regis-
trované tak, aby vyvolavala ve spotiebiteli
asociaci se zndmou znackou, zaloZi uspéch
svého podnikini pravé na podobnosti do-
mén a pak svou doménu bude tvrdé€ branit,
v takovém pfipadé je ochranna znidmka tim
nejsiln€jsim dtkazem, ktery lze proti tako-
vé registraci vznést.

Podminkou je vSak to, ze doména shod-
nd s ochrannou znimkou byla registrovina
nebo zprovoznéna az po datu podini do-
téené ochranné znamky. Ochrannd znamka
nepusobi zpétné pred datum podani pfi-
hlasky dot¢ené ochranné znamky. Naopak,
pokud existuje doména shodného jména
jako pfihlaSovana ochrannd znimka a pre-
zentuje sluzby nebo vyrobky shodné s pfi-
hlaSenou ochrannou znamkou, miZe jeji
majitel u¢inné branit zapisu kolizni ochran-
né zndmky formou nidmitek nebo podanim
zadosti o neplatnost ochranné znimky.

i -
Mgr. Michaela Chytilovd
Cesky patentovy a znamkovy zastupce
Evropsky zdstupce pro ochranné zndmky a vzory
Soudni znalec
Pro dotazy poutijte e-mail michaela@chytilova.cz
www.chytilova.cz
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