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Nové prodejní koncepty

V minulých letech patřil v soutěži z českých 
a slovenských konceptů úspěch Galerii Miele 
v Brně, která byla mezi 21 nominovanými nej-
lepšími koncepty světa. Předloni se tomuto 
úspěchu dostalo konceptu POTTEN &PAN-
NEN - STANEK COOKING CINEMA, který 
postoupil do užšího kola soutěže EuroShop 
RetailDesign Award 2013 spolu s dalšími 25 
koncepty (z celkem 62 soutěžících z celého 
světa). Do finále výběru loňského ročníku, tj. 

mezi 35 nejlepších z 82 přihlášených, se do-
stal showroom společnosti Lasvit v pražském 
Holportu.

Jaké další koncepty letošního ročníku 
soutěže EuroShop RetailDesign Award byly 
nominované do užšího kola výběru, můžete 
vidět na http://www.euroshop-award.com/
nominees/nominees-2015/index.html

Mezinárodní porota expertů na vybavení 
obchodů vybírá každoročně mezi mnoha 

kandidáty tři nejlepší koncepty. Kritérii výbě-
ru jsou vedle vydařeného designu komplexní 
odpovídající koncept obchodu s jasným sor-
timentním vymezením, jednoznačným oslo-
vením cílové skupiny a s jednoznačně rozpo-
znatelným Corporate Identity. Neboť pouze 
při splnění všech těchto aspektů oslovuje 
idea obchodu také zákazníky.

EHI Retail Institute, který spolu s Natio-
nal Retail Federation USA soutěž EuroShop 
RetailDesign Award vyhlašuje, je výzkumný, 
vzdělávací a poradenský institut pro obchod 
a jeho partnery, založený v roce 1951. V ko-
operaci s EHI pořádá Messe Düsseldorf ve-
letrh EuroShop, přední mezinárodní odbor-
ný veletrh pro obchod, a EuroCis. Na obou 
se představují nejnovější produkty, řešení 
a trendy v maloobchodě.

kandidáty tři nejlepší koncepty. Kritérii výbě-

Nový design bude charakteristický tím, že 
bude čistý, luxusní a pohodlný. Na výrobu 
nábytku, který bude zdobit interiér prode-
jen, byl použit evropský dub v kombinaci 
s lněnou látkou a bílou MDF ve vysokém 
lesku. „Na podlahu jsme jako kontrast využili 
sklokeramickou dlažbu v šedohnědé barvě 
kamene v kombinaci s vlněným kobercem 
v diagonální vazbě,“ říká ing.arch.Jan Mužík, 
který má design prodejen Blažek na starosti. 
Čistá linie obchodu by měla značce pomoci 
v jednoduché prezentaci kolekcí, které díky 
novému designu získají svůj vlastní prostor. 
Značka se rozhodla vnést do nového koncep-
tu prodejen moderní prvek v podobě umís-

tění velkoplošného LCD panelu do výloh, 
který poslouží k vizuální prezentaci aktuál-
ních kolekcí. 

Značka Blažek si od nového designu slibu-
je především lepší zážitek z nákupu pro své 
zákazníky. „Chceme, aby si zákazník odnášel 
zážitek z nákupu a prodejnu opouštěl s poci-
tem, jako kdyby právě odcházel z příjemné 
návštěvy,“ říká zakladatel značky, Ladislav Bla-
žek. Nový design obchodu má stejný záměr, 
jako měla nová kolekce podzim/zima 2014, 
tedy omladit celkové vnímání značky. Design 
značkových prodejen Blažek je především 
o pocitu luxusu a pohodlí. První prodejnou, 
u které proběhl redesign, byla prodejna 

v Plzni. Na redesign prodejny v Plzni budou 
v nejbližších letech navazovat prodejny v ob-
chodních centrech Chodov, Vaňkovka a Au-
park Bratislava. 

Značka Blažek mění od základu
design svých prodejen

Pánská módní značka Blažek se rozhodla pro redesign svých stávajících prodejen. Ke změnám interiéru a designu prodejen 
by mělo u jednotlivých prodejen docházet postupně. Hlavním cílem je změnit design prodejen tak, aby se zákazník cítil v pro-
dejně jako v moderním obývacím pokoji u někoho doma. 

Gratulujeme nominovanému konceptu

„Chrám čaje“ Dilmah
„Chrám čaje“ Dilmah. Tomuto originálnímu interiéru předních českých architektů 
- Marka Deyla a Jana Šestáka a jejich Studia pha velmi gratulujeme a držíme palce 
ve finále soutěže!

Podrobně jsme koncept Dilmah popsali již 
v našem vydání 4/2014, nyní Vám ho jen ve 
stručnosti připomeneme.

Chrám čaje - nejde o název jakkoli nadnese-
ný, interiér skutečně připomíná chrám a slou-
ží skutečně pro ochutnávky a vychutnávání si 
čajů Dilmah. Tito renomovaní architekti mají 
za sebou nespočet světově úspěšných projek-

Nominace do soutěže
Časopis Brands&Stories nominoval české koncepty 
obchodů do soutěže o nejlepší obchody světa

tů, interiérů a veletržních expozic. Pro jejich 
unikátní díla byli vyzváni ke spolupráci i svě-
toznámou ikonou architektury– Danielem 
Libeskindem. V Čechách vytvořili mimo jiné 
i showroom společnosti Lasvit v holešovic-
kém Holportu, který náš časopis nominoval 
do světové soutěže o nejlepší shopkoncept 
světa EuroShop RetaiDesign Award 2014 
a který se také dostal do uzžsí nominace.

Při návrhu T-boutique se architekti inspi-
rovali tvarem vnitřku čajové konvice. Chrám 
čaje je tedy prostorově koncipován do zaob-
lených tvarů a uprostřed má kulatý průzor ve 
stropě, na jehož vrcholu je původní kopulovi-
tý světlík pasáže Brodway. Náhodně odhalený 
světlík, který se stal dominantou T-boutique, 
byl po léta působení různých nájemců pro-
storu zakrýván nejrůznějšími vrstvami stropů 
a teprve při rekonstrukci prostoru pro tento 
účel se ho podařilo objevit. Pomocí něho je 
využito osvětlení prostoru denním světlem 
a v ztemnělé pasáži navozuje skutečně at-
mosféru chrámu. Centrální prosklený pult 

Již od roku 2008 udílí EHI Retail Institute a Trade Fair Düsseldorf ceny EuroShop RetailDesign 
Award těm nejlepším konceptům z celého světa. 

Šéfredaktorka našeho časopisu – Blanka Bukovská – byla před lety přizvána do mezinárod-
ního týmu expertů této významné soutěže a dostalo se jí té cti nominovat do soutěže také 
české koncepty. Ty jsme čtenářům představili na našich stranách koncem loňského roku. 
Náš časopis každoročně vítěze soutěže představuje a ani letos tomu nebude jinak. Věříme, 
že účast českých konceptů v mezinárodním klání přispěje k povědomí, že i v oboru store 
konceptů má náš design světu co říci.

Nyní již s potěšením můžeme ohlásit, že i letos se dostal do užšího kola výběru 28 nejkrás-
nějších konceptů světa ze 79 přihlášených konceptů z 23 zemí – český koncept společnosti 
Espresso s.r.o.

v butiku je vymyšlen tak, že na jednotlivé 
pozice pultu, které jsou zespodu podsvícené, 
se umístí nádobky s čajem, aby vynikla kromě 
vůně i barva čaje. Zákazník tak může vidět 
i jemné nuance odstínů jednotlivých druhů 
čaje. T-boutique je místem, kde je zákazníko-
vi nabízena škála bílých, zelených i černých 
čajů, může ochutnat teplé i studené čaje, 
čajové koktejly, moktejly nebo T-shoty. Může 
také vyzkoušet tradiční formu anglického od-
poledního čajového dýchánku Real High tea. 
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V butiku Uomo Napoletano poskytuje-
me zákazníkům služby osobního stylingu 
a profesionálního poradenství od italských 
krejčovských mistrů. Zákazníci u nás mo-
hou vybírat z kvalitních látek, rozličných 
střihů i z množství doplňků a detailů, kte-
ré podtrhnou výsledný vzhled na míru ši-
tého obleku. 

Nabízíme také ready made kolekce ob-
leků a sportovních sak, vhodných pro kaž-
dodenní nošení. Dále široký výběr chinos, 
skinny a slim fit kalhot, polo triček, košilí,
jeansů, kašmírových a bavlněných svetrů. 
Zboží je také množné si prohlédnout on-
line v našem e-shopu. Zastoupené značky 
pochází převážně z Neapole – a proto je 
butik také příznačně pojmenován Uomo 
Napoletano, což v italštině znamená „muž 
neapolský“. 

V prostorách butiku má své místo i vý-
tvarné umění. Pravidelně se zde konají ver-
nisáže a prezentace děl současného umění. 
Spolupracujeme s řadou českých výtvarní-
ků, jejichž obrazy u nás vystavujeme. Obra-
zy je možné po domluvě i zakoupit. 

Prostor butiku je velmi zajímavě konci-
pován. Prolíná se zde moderní architek-
tura s výtvarným uměním a starožitným 
nábytkem, který pochází z Itálie, taktéž 
jako módní značky, které jsou zde prezen-

továny. Interiér je rozdělen do tří částí. 
První, hlavní místnost slouží jako klasický 
obchod, kde se prezentuje zboží a nové ko-
lekce. Druhá místnost nabízí pro zákazníky 
klidné zákoutí, kde si mohou v pohodl-
ných křesílkách vychutnat sklenku dobré-
ho vína, koňaku či sklenku šampaňského. 
Ve třetí místnosti najde zákazník převážně 
kalhoty, ležérnější módu, ale také police, 
kde jsou prezentovány košile, pult a sa-
mozřejmě převlékací kabinku. Design ob-
chodu navrhoval známý architekt Jaromír 
Pizinger, který se věnuje své profesi již léta 
a bohaté zkušenosti s úspěšnými realiza-
cemi projektů má i ze zahraničí. Celý pro-
stor butiku působí velmi čistě a vzdušně. 
Netradiční je prezentační stůl, který se stal 

důležitým středobodem v hlavní místnosti 
obchodu. Díky svému zaoblenému tvaru, 
který vychází ze stěny a špičkou se dotýká 
mramorové podlahy, zaujímá dominantní 
postavení v celém prostoru. Oblé tvary 
tu však nemají zastoupení jen v přední 
místnosti. Své místo si našly i v zadní čás-
ti prostoru. Jednotlivé kousky oblečení 
mohou zákazníci obdivovat ve speciálně 
navržených regálech, který tvarem připo-
mínají mořské vlny, které se vzájemně pro-
tínají. Opomenout nesmíme ani efektní 
led osvětlení, které regály zdobí. Ostatně 
vhodně umístěné osvětlení je rozvrženo 
v celém obchodě a dokresluje tím příjem-
nou atmosféru, která tu vládne. Doplňky 
v podobě antické sochy, jež zdobí interiér 
u vstupu, křesílka, lampy či vitrína z maha-
gonového dřeva už jsou pak pomyslnou 
třešinkou na dortu a jen dokazují, že vkus, 
elegance a noblesa si tu podávají dveře stej-
ně tak jako spokojení zákazníci. 

Vítejte ve světě umění, elegance a stylu.

Uomo Napoletano
Pánská italská móda a galerie
Představujeme vám exkluzivní koncept, který spojuje módu, krejčovské a výtvar-
né umění – butik Uomo Napoletano. Z italské Neapole přinášíme elegantní propra-
covaný styl pánského oblékání. Odtud také tradičně pocházejí ti nejtalentovanější 
krejčí, kteří společně s kvalitními látkami a originálními detaily tvoří esenci per-
fektní italské módy.

Jako v šatně rockerů

Vznikem myšlenky něco udělat, když je díra 
na trhu, se podařilo autorkám zrealizovat prv-
ní kusy oblečení. „Neplánovaly jsme kamenný 
obchod,“ shodují se Lenka Attelová a Eleono-
ra Přikrylová, „ale když se na e-schopu začaly 

hromadit objednávky a naše domácnosti se 
začaly podobat skladům oblečení, začaly jsme 
hledat prostor, kde bychom mohly balit zásil-
ky pro e-schop a uskladňovat zboží.

Když jsme však objevily prostor v Opato-
vické 7 na Praze 1, bylo nám jasné, že chce-
me i showroom. Protože podléhá památkové 
péči a dispozice se tedy nesměly měnit, bylo 
nám jasné, že chceme jednoduchý, ale hlav-
ně funkční showroom. Oslovily jsme Dádu 
Němečka, scénografa a světelného designéra 
a ten nám interiér navrhl. Měl skvělou myš-
lenku jedné centrální štendrové tyče, která 
vede po celé jedné stěně. Byl to super nápad, 
potože na ní můžeme mít zavěšeny všechny 
typy modelů. Jednotlivé velikosti máme po-
tom ve skaldových prostorech přímo pod ob-
chodem. Vize interiéru byla Dádovi Němeč-
kovi hned od začátku jasná. Vzhledem k naší 
značce Little Rock Star musí být obchod utvo-

řen pouze z rekvizit rockerů. Takže centrální 
prodejní pult – replika „case“ hudebníků, ve 
kterých převáží vše potřebné na turné, se 
ukázala zároveň jako velmi důmyslný úložný 
prostor. Navíc je na kolečkách, což má také 
svoje výhody. Obchod má evokovat prostor 
mezi šatnou a pódiem. Myslíme si, že se to 

Little Rock Star se zrodila z praktických důvodů. Autorky a majitelky značky - Lenka Attelová a Eleonora Přikrylová si myslí, 
že i naše děti mají právo na důstojné oblečení s názorem. Jako alternativu „růžovým oblečkům s medvídky“ vymýšlejí mo-
dely pro dětičky, které by si mohl klidně obléct i dospělý. Designy jsou vskutku nápadité, jejich základní barva je černá a bílá. 
Jsou výhradně českou značkou, vyrábí pouze v České republice, spolupracují také s chráněnými dílnami a jejich výrobky mají 
atest nezávadnosti pro děti do 3 let. 

Vše se v tomto neobvyklém meeting pointu 
nese v bio duchu. Multifunkční prostor si kla-
de za cíl propojit krásu těla, ducha i mysli vý-
hradně holistickým způsobem. V kadeřnictví 
si na své přijdou milovníci bio a eko kosme-
tiky francouzsko-italské značky Rolland. Veš-
keré používané a prodávané produkty proto 

neobsahují parabeny, syntetické parfemace, 
umělá barviva ani vazelínu a jsou maximálně 
šetrné k pleti, tělu a vlasům. Místní fair play 
ceník služeb je v centru metropole prakticky 
nevídaný a zdejší prvotřídní profesionální 
služby jsou proto dostupné široké veřejnosti. 

Pro navrhnutí designu interiéru ECO SA-
LONU ROLLAND si majitelka Martina Siko-
rová vybrala interiérovou designérka LULU 
NEWMAN. Jelikož se jednalo o první z fran-
chisové sítě ECOart salonů Rolland, bylo po-
třeba ujasnit si celkový koncept. Na začátku 
tedy bylo jejich několikahodinové sezení 
a vysvětlování si svých představ. Když Lulu 
zjistila, že prostor sloužil dříve jako tančírna, 
rozhodla se ponechat prostor otevřený a co 
nejvíce volný. V zadání byl mobilní nábytek, 
aby se prostor dal různě přetvářet potřebám 
salonu a byl multifunkční. Zrcadla tak mohou 
tvořit zrcadlovou stěnu nebo dělit prostor. 

Původně zde byl snížený strop a místnost 
byla rozdělena příčkami. Strop i příčky byly 
odstraněny. Zeď byla oškrábána až na pů-
vodní nátěry a nechaly se na ní původní bílé 
dlaždice. Pro minimální zátěž prostředí byly 
použity kabely se starými porcelánovými ob-
jímkami.

Lulu se inspirovala samotnými produkty 
skupiny Rolland. „Držela jsem se původní 
myšlenky zadání – tedy být ECO – a to jak 
v designu, tak v realizaci. Nábytek, který 
zde můžete vidět, byl dělaný na míru z pod-
lahových prken, které se strhly a znovu na-
třely. Staré šatní skříňky slouží k ukládání 
kadeřnických potřeb a také židle pochází 
z antiků a jsou nově čalouněné. Mám ráda 
multifunkční věci a tak jsem skříň za recepcí 
nechala natřít tabulovou barvou a může tak 
sloužit ke psaní vzkazů a pro komunikaci 
směrem k zákazníkovi. Stejně jsem využila 
posuvné tabulové dveře, na které si mohou 
psát zaměstnanci postupy barvení anebo ko-

autorovi myšlenky podařilo. Podlaha z hrubě 
obroušených nenatřených prken, místo svě-
tel reflektory, dekorace jako souprava bicích,
hard case na bubny atd…“

V unikátním obchůdku pro děti nalez-
nete černá body pro miminka až po mikiny 
pro puberťáky, legíny, čepice, trička, tepláky 
a další. Kromě toho se majitelky domluvi-
ly i na merchandisigu některých českých 
rockových kapel. Určitě stojí zato se zajít do 
obchodu podívat. Je ukázkou perfektního 
propojení značky s prodejním prostorem, 
atmosférou prodeje a zacílením na danou 
cílovou skupinu. 

Na pražských Vinohradech vás může od loňského léta zaujmout neobvyklý interiér 
ECOart Salonu Rolland. Pilotní projekt nového a ojedinělého konceptu kadeřnických salo-
nů nabízí kadeřnické, kosmetické a masérské služby, ale prostor se dokáže proměnit i na 
nezávislou galerii, prostor pro workshopy a semináře, tančírnu či místnost na lekce jógy. 

ECO design interiéru
s ECO značkou ROLLAND

munikovat mezi sebou. K uskladnění barev 
a produktů značky Rolland jsme použili je-
jich původní papírové obaly tak, jak je v kon-
ceptu samotné kolébky rollandu v Itálii“, 
říká Lulu Newman a ke svému stylu dodává: 
„Je pro mě důležité, aby všechny věci v inte-
riéru měly svůj smysl. Mám ráda kombinaci 
moderních a starých věcí, dodává to interié-
ru atmosféru. Nejraději pracuji s přírodními 
materiály, jako jsou kámen a dřevo. Často také 
využívám dřevo staré, recyklované například 
ze starých podlah. Podle návrhu z něj lze vy-
robit víceméně cokoliv, od postele po jídelní 
stůl nebo třeba obklad stěny. Momentálně se 
mi líbí severský minimalismus a kombinace 
černé barvy s dřevem a betonem. Smyslem 
mé práce je dodávat klientům návrhy a ře-
šení, ve kterých se budou cítit spokojeně 
a pohodově.“ 



Když procházíte kolem výlohy Zary a udive-
ně pokrčíte obočí, věřte tomu, že to, co za 
výlohou vidíte, není průšvih, ale záměr. Ne-
dokonalost totiž přitahuje pozornost. Nezále-
ží na tom, zda se kolemjdoucí jenom zarazí, 
pousměje, cítí se pobouřeně nebo naopak 
spiklenecky či dokonce škodolibě, tímto je 
mise splněna – kolemjdoucí je emotivně zasa-
žen. Odborníci z branže se shodují na tom, že 

rušivé elementy mají své místo i v architektu-
ře a designu. Odborně se toto téma nazývá 
destabilizace. 

V konkurenčním boji o přízeň zákazníků 
jsou (téměř) všechny prostředky dovole-
né. „Kdo chce zaujmout, musí provokovat. 
Salvador Dalí, mistr surrealismu, nás vybí-
dl k tomu, abychom změnili úhel pohledu 
a z tohoto úhlu pohledu negovali každoden-

ní rutinu“, říká Susanne Loibnegger z mód-
ního domu Kastner & Öhler z rakouského 
Grazu ke svému dekoračnímu konceptu. 
Středobodem jejího konceptu je „příliš do-
konalá realita“ a pohrává si s podvědomím 
a sny – rukopis Dalího se nezapře. Výloha, 
vstup, osvětlení, dekorace v interiéru zob-
razují nejen to známé a hmatatelné, ale i vi-
zualizované sny, vize, nereálnost a fantastič-
nost. 

Tenký led
Když byly v londýnské čtvrti Shoreditch 
u módní značky YMC ve výloze k vidění 
protézy z první světové války, pak logicky 
vyvstaly určité otázky. Hra s provokativními 
prvky je vždy chůzí po tenkém ledě, a tak 
odborníci raději doporučují nepřekračovat 
hranice morálky. Pokud se na tento tenký 
led odvážíte, musíte počítat s tím, že riziko, 
že pod vámi led praskne, se pochopitelně 
zvyšuje. 

O tom, jak snadné je, aby se pod vámi tento 
led prolomil, ví své i Wolfgang Melzig, majitel 
agentury Scenario z německého Aachenu. 
Herz & Sohle je obchod s obuví v německém 
Lippstadtu, který je dceřinou společností vel-
kého sportovního řetězce. Ačkoli je součástí 
řetězce, vytváří si svou vlastní identitu. „Je 
nám blízký styl vintage, a tak jsme ho chtěli 
ztvárnit trochu jinak. Vsadili jsme na kontrast 
mezi lékárnou a jatky“, říká Melzig. Pro vizu-
alizaci jsme zvolili detaily jako strop postříka-
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ný býčí krví a řeznický pult se starou váhou. 
Myšlenku využít staré medicínské zkumavky 
a sklenice s orgány, které bývaly dříve vysta-
veny na patologii, v lékárně nebo kolovaly 
v hodinách biologie, Melzig odmítl s tím, že 
toto by už bylo skutečně příliš. Z toho se dá 
usoudit, že provokace a iritace, které mají po-
zorovatele vytrhnout z jeho všednodennosti 
a přinejlepším ho také inspirovat, potřebují 
know how a jemný cit pro výběr vhodných 
prvků. 

Provokace, to je každodenní rutina i pro 
Tabithu Gopp, majitelku malého obchodu 
s nábytkem, která vytváří originální nábytek 
ze starého továrenského vybavení. „Chytře 
využitý kontrast je vždy sázkou na jistotu. To 
uhlazené se najednou stává hrubějším a to 
robustní se stává šarmantnějším. Cílenými 
kontrasty vytvoříte vždy něco nového a svě-
žího,“ říká a zároveň dává k zamyšlení: „Pozo-
rovatel dokáže vždy velmi dobře rozlišit, zda 
se jedná o cíleně umístěný kontrastní prvek, 
nebo zda jde o obyčejný chaos.“

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

Konny Scholz

Nehoda není náhoda
„Vystajlovaná“ dokonalost začne brzy nudit, obzvlášť v době, 
kdy je všechno dostupné. A tak pomalu ale jistě získávají obli-
bu cílené rušivé prvky a správně nadávkované provokace. 

Dower Street Market New York. 
Designová móda se prezentuje 
v prostředí staveniště. Ačkoliv 
vše vypadá velmi nenuceně, ve 
skutečnosti jde o cílenou instalaci 
umělce Leo Sewella. 

Staré lékařské pomůcky podtrhují 
poněkud bizarní název obchodu 
v Lippstadtu, který by se dal přeložit jako 
„Srdce a podrážka – tenisky v krvi“.

Obchod s názvem Vintage 
Fabrik v německém Düsseldor-
fu proměňuje inventář staré 
továrny ve stylové kousky 
nábytku – kontrast stylů byl 
zde zvolen jako strategie, 
která prodává. 

Zářijová dekorace v módním domě 
Kastner & Öhler v rakouském Grazu 
se nechala inspirovat surrealismem 

Salvadora Dalího. 



Jistě se ptáte, proč není tedy tento zázrak již 
v každé prodejně či komerčním prostoru? 
Proč jej projektanti nenavrhují zcela automa-
ticky s okny? Odpovědí je kondenzace, tedy 
tvoření vody ve světlovodu, která stéká do 
spodní části světlovodu a různě se vsakuje 
do izolací, kde se tvoří plíseň. Další problém 
je velký únik tepla díky porušení tepelného 
mostu a rychlé stárnutí světlovodu, který je 
tvořen plasty (žloutnutí), a tím dochází ke 
snížení výkonu světlovodu. Co tedy s tím? 

Je úsměvné, že zatímco řadu projektantů 
a investorů odrazuje použití světlovodu díky 
uvedeným problémům, má Česká repub-
lika prvenství v jejich řešení a česká firma

Lightway je naprostou světovou jedničkou 
ve výrobě světlovodů. Bohužel je více známá 
v zahraničí než v našich končinách. Firma 
vyrábí již od minulého století jedny z nej-
kvalitnějších světlovodů na světě, nepoužívá 
při výrobě nekvalitní materiály, kopule svět-
lovodu Lightway vyrábí čeští skláři z české-
ho křišťálu a ty pak nestárnou ve srovnání 
s plastovými kopulemi. Firma dodává svět-
lovody i do pasivních domů, neboť splňuje 
ty nepřísnější normy pro úniky tepla. Křišťál 
má vysokou schopnost sbírat denní svět-
lo, i když je pod mrakem. Kopule z křišťálu 
nezkresluje přirozené barvy denního svět-
la. Povrch křišťálu je velmi tvrdý a hladký, 

neulpívá na něm smog a nečistota tak jako 
na plastu. Křišťálová kopule nezežloutne 
během několika let na střeše a stále stejně 
propouští světlo po desítky let. Při každém 
dešti se povrch kopule dokonale omyje, 
protože smog a prach není připečený jako 
u běžných plastových kopulí. 

Unikátní je také patent izolačního dvoj-
skla či trojskla, plněného argonem, pod ná-
zvem Blue Performance. Toto řešení úplné-
ho odstranění kondenzace je nesrovnatelné 
s čímkoliv na trhu světlovodů. Bylo světově 
patentováno firmou Lightway jako prvek,
který je napojen přímo na tepelnou izolaci 
budovy v místě průchodu tubusu a zabraňu-

„Denní světlo“
navozuje u zákazníků pozitivní pocity
Světlovod – dnes již tak samozřejmá věc, je stále pro mnohé věcí neznámou. Máte obchod, restauraci či jiný komerční prostor 
a musíte i ve slunečných dnech svítit umělým světlem? Snažíte se vytvářet dojem denního světla, investujete do kvalitních sví-
tidel? Bohužel, prostor nasvícený umělým světlem vypadá pořád uměle, nepřirozeně. A přitom řešení je tak snadné a dostupné 
i do již postavených objektů. Tímto řešením je světlovod! Zařízení, které přivádí denní světlo tam, kde na to okna nestačí a nejen 
to! Denního světla přivede daleko více, než by to dokázalo okno či světlík. 

je vzniku kondenzace vody ve světlovodu, 
ztrátám tepla v zimních měsících a nadměr-
ným tepelným ziskům v letních měsících. 
Další část světlovodu – tubus, díky své obrov-
ské směrové odrazivosti a nízkému rozkladu 
spektra dokáže denní světlo přivést až na 
vzdálenost 50 m od kopule. Reflexní vrstva
uvnitř je ze stříbra a oxidů křemíku, které 
jsou nanesené chemickým napařováním ve 
vakuu. Záruka je 25 let. Vrstva nesmí praskat, 
odlupovat se nebo být náchylná na změny 
teplot a vlhkosti. 

Poslední částí světlovodu je pak difuzér, 
tedy rozptylovač světla ve stropě nebo stěně 
místnosti. U světlovodů Lightway je difuzér 
ze sodnodraselného skla. Nesmí zkreslovat 
barevné podání denního světla a nesmí stár-
nout tak, aby byl stále maximálně propustný 
pro světlo. Musí rovnoměrně rozptýlit denní 
světlo po ploše místnosti. 

Bohužel, na trhu existuje řada produktů, 
které se jmenují světlovod, ale pouze názvem. 
Většinou zaujmou zákazníka pouze cenou, 
která je třetinová oproti běžnému světlovodu, 
ale bohužel koupí takovéhoto produktu ušet-
ří investor pouze zdánlivě. Zvýšené náklady 
na topení, díky tepelným ztrátám, problémy 
způsobené kondenzací a rychlé stárnutí svět-
lovodu jej v konečném důsledku budou stát 
mnohem více, než kdyby si rovnou zakoupil 
značkový světlovod. Kvalitní světlovod má 
kopuli z křišťálu, záruka je minimálně 25 
let na svítivost a na montáž 10 let. Musí také 
obsahovat protikondenzační prvek Blue Per-
formance, neboť kondenzace není v české le-
gislativě brána jako závada pro reklamaci, ale 
jako vlastnost. Ruku na srdce, kdo o takovou 
vlastnost stojí?

Nebojme se tedy použít světlovody - je 
normální mít denní světlo ve všech tmavých 
místech, neboť člověk je zvyklý na přirozené 
denní světlo seshora, nikoliv ze strany. Světlo-
vody pomáhají Vám i Vašim zákazníkům. 

 

A závěrem jedna zajímavost ohledně 
účinků světlovodů. Odborná expertiza 
„Heschong Mahone Group“ a „California 
Energy Commission“ z pověření „Pacific
Gas and Electric Company“ 

Specifikace: Průzkum byl proveden ve 108 ob-
chodech maloobchodního řetězce. 2/3 obcho-
dů byly vybaveny systémem světlovodů - 1/3 
nikoli. Průzkum probíhal déle než 18 měsíců. 
Výsledky po instalaci světlovodů: 
 Zvýšení produktivity zaměstnanců: 6-16 % 
 Zlepšení výkonnosti
 Zlepšení zdravotního stavu a spokojenosti 
 Snížení nemocnosti 
  Zvýšení obratu/prodejních čísel: 40 % 
 (zvýšení se pohybují mezi 31 % a 49 %) 
  Přezkoumal a potvrdil „Wall Street Journal“ 
  Snížení energetických 
 nákladů na osvětlení: 80 % 
  Zlepšení spokojenosti zákazníků 
  Dle průzkumu názorů zákazníků zanechá-

vají obchody dojem prostornosti, čistoty, 
lepší organizovanosti a větší přitažlivosti 

Zlepšila by se spokojenost i Vašich 
zákazníků díky dennímu světlu 
a tím se zvýšil i Váš obrat? 
  Denní světlo působí podobně 
 jako poslouchání hudby
  Denní světlo navozuje u zákazníků 
 pozitivní pocity
  Zákazníci se v obchodech zdržují déle
  Zvláště starší zákazníci si mohou lépe pře-

číst etikety na výrobcích
  Výrobky lze snadněji najít a rozeznat
  Denní světlo má vliv na prodej většího množ-

ství výrobků a rovněž dražších výrobků
  Na denním světle je odraz barev nejlepší
  Denní světlo zlepšuje prostorové vidění
  Na denním světle jsou výrobky nápadnější

Světlovod není jen módním výstřelkem 
pro pár nejbohatších (základní sada křišťá-
lového světlovodu Lightway se dá pořídit 
již od 19 tisíc korun). Denní světlo je pro 
člověka přirozené a mít okna a světlovody 
je dnes zcela normální. Jak jste na tom Vy 
s denním světlem?

Bc. Radim Kostaňuk
Výkonný ředitel Lightway s.r.o.

Osvětlení
pošty
Lightway 600

Instalace Lightway sada LW 400
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Izolační dvojsklo 
Blue performace
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Obchod značky Diesel v New 
Yorku: Osobité „nálezy“ jako 
tento lustr zdůrazňují osobitou 
výpověď značky a jsou 
kombinovány s akcentovaným 
osvětlením reflektorů. 

Logo, typografie, barvy tvořící firemní 
identitu, design interiéru – to vše vede k vní-
mání a opětovnému rozpoznání značky. 
Přidá-li se k tomu ještě emocionální aura, 
hodnota značky stoupá. Vytvořit tuto auru je 
úkolem, kterého se v současné komunikaci 
značky zhostily právě individuální světelné 
koncepty.

Mnohé firemní značky vyvinuly již celo-
světově podle „návodu“ Thomase Schielke-
ho individuální světelné koncepty, aby samy 
sobě propůjčily jedinečný vizuální vzhled. 
Přitom už samotný materiál či design svíti-
del může zákazníkovi vysílat určité signály. 
Například translucentní papírová svítidla, 
která asociují Japonsko, vytvářejí jakousi me-
ditativní atmosféru. Nebo chceme-li v interi-
éru úmyslně podtrhnout technickou povahu 
prostoru, můžeme toho docílit kupříkladu 
pomocí vestavěných svítidel nebo doplňko-
vými studiovými světly, která připomínají 
divadelní scénu nebo filmové studio. 

Tento studiový vzhled, který v sobě zá-
roveň skrývá cosi dočasného, je v různých 
odděleních obchodního centra Bikini Haus 
v Berlíně zdůrazňován pomocí odpovída-
jících světelných instalací. Tato dočasnost 
se hodí k celému konceptu tohoto nového 
typu obchodního centra („Concept-Mall“), 
který umožňuje pouze přechodný proná-
jem (maximálně na jeden rok) řady malých 
prodejen („boxů“). Svítidla v podobě nelako-
vaných tlakově odlitých elementů prostoru 
propůjčují nehotový, provizorní charakter. 

Světelné instalace
Přímým protikladem je však kupříkladu kla-
sický lustr, který, jakožto „prodesignovaný“ 
hotový produkt, vyzařuje zcela jinou auru. 
Také výška bodových světel hraje v uspo-
řádání prostoru důležitou roli. Architekt 
Thomas Schielke říká: „Kyvadlovým světlem, 
které visí nad stolem, lze navodit mnohem 
intimnější atmosféru než s plošným, od stro-
pu zářícím osvětlením.“

Určité barvy světla a stupeň světelné in-
tenzity jsou dalšími elementy v komunikaci 
se světlem. Například španělská módní znač-
ka Zara opatřuje po celém světě své obchody 
zářivým bílým osvětlením s vysokou intenzi-
tou světla. To může vyvolávat v podvědomí 
zákazníků spojitost s jasným světlem Středo-
zemí a tím pádem s jihoevropskými kořeny 
tohoto módního řetězce. Důležitější ale je, 
že toto osvětlení vyzařuje také neutralitu, 
což ještě jednou podtrhává mezinárodní cha-
rakter této značky. Uniformní, velmi charak-
teristický vzhled značky dělá veškeré filiálky 
značky Zara rozpoznatelné na první pohled. 
Předem dané standardizované předpisy pro 
podobné modely osvětlení pomáhají po uve-
dení na trh takovéto koncepty přesvědčivě 
použít na celém světě.

Napětí vytvářejí zase takové koncepty 
osvětlení, které sází na kontrastní efekty 
světla a stínu. Mnohokrát citovaným příkla-
dem z branže pro tento typ komunikace 

značky je americká filiálka Hollister, která 
takovýto druh osvětlení vyhnala do extré-
mu a tím u zákazníků vyvolala silné emoci-
onální reakce. Kontrast už totiž nemohl být 
větší. Jasně nasvícené fasády, které repre-
zentují slunečný kalifornský surfařský ráj 
Huntigton Beach, přitahují zákazníky, kteří 
se následně ponoří do tmavé klubové atmo-
sféry, ve které musí zboží nejprve hledat, 
najít a poznávat pouze po hmatu. Jedná se 
zároveň o silně oddělující koncept osvětle-
ní, který si klade za cíl do svých obchodů 
nalákat kýženou mladou cílovou skupinu, 
která prý byla ochotna stát dokonce fronty, 
aby se dostala dovnitř.

Vizualizace hodnoty značky
Hodnotu značky, jako je mezinárodnost, 
vztah k regionu či přirozenosti, lze taktéž 
vyjádřit pomocí odpovídajících modelů 
osvětlení. Kupříkladu filiálka Ikea klade ve 
své firemní image silný důraz na přiroze-
nost. Do prodejny nové hamburské poboč-
ky ve čtvrti Altona nyní díky více otevřeným 
fasádám, které byly doposud vždy zavřené, 
poprvé vniká denní světlo a vytváří při-
rozenější a v průběhu dne proměnlivější 
světlo, než udělá čistě umělé osvětlení. Tato 
skutečnost přispívá k příjemnému pocitu 
zákazníka při nakupování. Rakouská filiálka 
s potravinami M-Preis již několik let úspěšně 
využívá přirozené denní světlo právě z toho-
to důvodu, aby se zákazník cítil příjemněji 
a déle se zdržel.

Pro komunikaci značky je rozhodující, 
aby se daný koncept osvětlení hodil k ima-
ge značky. Prezentuje-li se značka ve své 
komunikaci spíše jako značka stálá, může 
neúměrné zacházení se světlem překazit 
úsilí firmy o kýženou image a značku udělat 
nevěrohodnou. To platí i pro kombinace ba-
rev se světlem. Ty mohou ve své barevnosti 
a dynamice, podobně jako jevištní techni-
ka, vyprávět příběh. Rozšíření takovýchto 
konceptů osvětlení významně podpořila 
LED technologie. „Avšak nadbytek či použití 
nevhodných odstínů barev může také rych-
le vést ke ztrátě kompetence dané značky,“ 
varuje odborník na světlo Thomas Schielke: 
„Osvětlení s výraznými barvami je vždy chů-
zí po tenkém ledě.“

První projekty osvětlení, které jdou zá-
měrně o krok zpět a zříkají se užití barev ve 
prospěch napínavé kombinace černé a bílé, 
dokazují, jak je zde těžké najít rovnováhu. 
Tento fenomén lze pozorovat například 
u Zeilgalerie ve Frankurtu.

Prostřednictvím světla získává komunikace značky novou vizuální složku. 
Odborník na světlo z firmy Erco Dr. Thomas Schielke na konferenci maloobchodního 
designu, pořádané institutem EHI (Evropský obchodní institut), ukázal, 
jak obchodníci pomocí individuálně uzpůsobeného světla proměňují prodejní 
plochu a umožňují tak prožívání značky po emocionální stránce. 

Komunikace značky
s individuálním osvětlením

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

Brigitte Oltmanns

Módní značka Zara, zde pobočka v Mnichově, pracuje jednotně po celém světě 
s konceptem osvětlení, při kterém jsou svítidla zabudována do stropu. Důrazné 

světlo reflektorů doplňuje základní osvětlení pomocí „downlights“ svítidel. 



Tato myšlenka je jednoduchá, přesto je nut-
né si na ni teprve zvyknout. Firma, která ne-
chce nebo si nemůže dovolit investovat do 
obnovy svého systému osvětlení, si nechá od 
externí firmy nainstalovat úsporná svítidla,
za což jí zaplatí stanovené nájemné, jehož 
výše je nižší než náklady za ušetřenou ener-
gii. První ze smluvních partnerů ušetří své 
provozní náklady, vyhne se investici a získá 
lepší kvalitu světla, přičemž druhý smluvní 
partner obdrží nájemné. Jedná se o dohodu, 
ze které těží – s výjimkou dodavatele ener-
gie – všichni, včetně životního prostředí. Ve 
zjednodušené podobě se jedná o obchodní 
myšlenku, kterou propaguje firma Deutsche
Lichtmiete GmbH. „Umožňujeme našim 
zákazníkům okamžitou úsporu průměrně 
mezi 15 a 30 procenty,“ tvrdí Marco Hahn, 
vedoucí marketingu a prodeje oldenburské 
firmy. Přitom se zákazník nedostává do rizi-

ka, že by nakonec musel investovat byť jen 
jediný cent.

Koncept dále stanovuje, že po inventuře 
momentálního stavu obchodu bude vysta-
ven individuální rozpočet, který zákazníkovi 
před očima předvede jeho potenciál úspory. 
Dle smlouvy přebírá firma Deutsche Lichtmi-
ete náklady za přestavbu i instalaci nových 
LED svítidel, které sama vyrábí. Na výkonnost 
a odolnost použitých produktů se zákazník 
může spolehnout – a to z jednoduchého dů-
vodu, říká Marco Hahn: „Kvalita svítidel a je-
jich vysoká životnost jsou naším prvotním 
zájmem, koneckonců své vlastní produkty 
pronajímáme. To, že jsme přesvědčeni o je-
jich kvalitě, lze vyčíst z dlouhé doby platnosti 
našich smluv, kterou zákazníkovi nabízíme 
dle jeho vlastního přání.“ Nabídka se stává 
ještě přitažlivější vzhledem k očekávanému 
nárůstu cen elektřiny – čím vyšší cena, tím 

větší úspora skrze nižší spotřebu v porovná-
ní s nemodernizovaným, konvenčním systé-
mem osvětlení.

Ne pro všechna použití
Vzhledem k tomu, že dle odhadů je pouze 
v Německu v provozu ještě zhruba jedna mi-
liarda zářivek, vidí Marco Hahn v obchodním 
modelu firmy Deutsche Lichtmiete obrovský
potenciál. Marco Hahn však připouští, že 
tento model není vždy tím nejvhodnějším ře-
šením. Ve využití konceptu pro osvětlení ob-
chodů spatřuje určité hranice: „Jádro našich 
zakázek se nachází v oblasti průmyslu, ob-
chodu a logistiky, dekorativní a emocionální 
osvětlení do něj však nepatří. Naše nabídka, 
co se maloobchodů týče, je určitě zajímavá 
pro sklady, logistická centra a supermarkety. 
Pro jednotlivé obchody však není určena.“

Mezi výrobci svítidel není mínění o pro-
najímání světel ještě jednotné, obzvláště pak 
s ohledem na využitelnost odpovídajících 
konceptů pro maloobchody. Jednatel společ-
nosti pb Licht+ Konzepte Wolfgang Bensch 
v současnosti neshledává v oblasti maloob-

chodů žádný velký potenciál pro model pro-
najímání světel. Nad to byla totiž možnost 
využít ještě do konce roku 2014 státní podpo-
ry na investice do LED techniky příliš atrak-
tivní. „Tato podpora byla pro mnoho našich 
zákazníků lákavá,“ říká jednatel společnosti 
Bensch. „Aby vše probíhalo hladce, nabízeli 
jsme našim zákazníkům zpracování žádosti 
o státní podporu.“

Společnost Oktalite se v oblasti proná-
jmu světel nachází na startovní čáře a svým 
zákazníkům nabízí společné vypracování 
odpovídajících individuálních řešení. „Jsme 
připraveni jít si svou vlastní cestou,“ říká 
manažerka marketingu Sylvia Meyer. Po této 
nabídce prý však zatím neexistuje žádná vý-
razná poptávka. 

První zkušenosti
O svých zkušenostech s různými řešeními le-
asingu, pronájmu a vytváření smluvních vzta-
hů může naopak už vypovídat společnost 
Phillips Lighting. „Tyto modely ještě nejsou 
nasazeny celoplošně, nacházejí však stále se 
rozšiřující trh,“ říká Andreas Rindt, obchod-
ní ředitel společnosti Phillips Lighting. „Tyto 
koncepty jsou jistě zajímavé také pro oblast 
maloobchodů, nicméně zpravidla vycházíme 
z rozsahu projektu o spodní hranici 500 000 
eur,“ dodává Andreas Rindt. 

Také firma Zumtobel nasbírala své první
zkušenosti v roli pronajímatele. Pod označe-
ním „NOW!“ nabízí tato rakouská firma od
května 2014 model pronájmu světel, kterým 
svým zákazníkům slibuje „světlo, které se 
samo zaplatí“. „Mnoho zákazníků je nakloně-
no možnosti financovat nové osvětlení pomo-
cí provozních nákladů,“ říká manažer služeb 
a manažer pro řízení smluvních vztahů v jed-
né osobě Stijn Broeker. Tento trend prý platí 
napříč všemi branžemi a bez ohledu na veli-
kost společnosti. Stijn Broeker dále dodává: 
„Jsme přesvědčeni o tom, že tento koncept 
může fungovat pro zakázky libovolného roz-
sahu.“ Proto mezi zákazníky modelu „NOW!“, 
kteří si uzavřením smlouvy zajišťují i externí 
údržbu svého osvětlení, lze najít vedle prů-
myslových podniků a supermarketů také prv-
ní maloobchodní řetězce. „Tím pro zákazníky 
odpadá starost o zvyšující se servisní náklady. 
Riziko bereme na sebe,“ vysvětluje Broeker. 
„Žádné opodstatnění pak nemá ani obava roz-
hodnout se pro svítidla, která již po několika 
málo letech nebudou odpovídat běžnému 
standardu. Je očividné, že existuje mnoho dů-
vodů, kvůli kterým může být pro zákazníka 
lákavé svá svítidla vůbec nevlastnit.“

Interiéry
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Guido Diesing

Recenze na internetu
nahrazují 
tradiční marketing
„Digitální transformace vedla k tomu, že slibující kampaně dramaticky ztrati-
ly svůj význam. Tradiční marketing je mrtev. Rozhoduje, co zákazník skutečně 
zažil,“ říká expert Felix Stöckle poradenské firmy Prorok (© prorok)

Osvětlení:
koupit, nebo pronajmout?
Pro lepší světlo s LED světly by mluvilo mnohé, kdyby tu však nebyla výše počáteční 
investice. Bylo by možné modernizovat osvětlení bez nutnosti sáhnout do svých 
vlastních kapes? Odpovídající koncepty nabízí již několik firem.

V nejistých ekonomických dobách jsou 
zejména mladí spotřebitelé ochotni koupit 
na základě skutečných přínosů a přidané 
hodnoty výrobků nebo služeb. Nechtějí 
nakupovat bezmyšlenkovitě, ale podívají 
se na recenze od uživatelů na internetu 
a kladou důraz na spravedlivé sociální cho-
vání výrobce. Kromě toho také chtějí být 
vnímáni rodinou a přáteli jako uvědomělí 
spotřebitelé. To jsou klíčové závěry prů-
zkumu globální poradenské značky Prorok 
na téma „Spotřeba v době hospodářské kri-
ze“, kdy bylo dotazováno 1000 mladých lidí 
(ve věku od 18 do 34 let) v Německu, Velké 
Británii a USA.

Takzvaní Millenials jsou orientovaní na 
nákupy, a to nejen na příslušný produkt. 
Pro ně jsou důležité služby značky, celkový 
zážitek z nakupování a zkušenosti získané 
s firmou, uvedlo 57 procent respondentů
v Německu a 80 procent ve Spojených stá-
tech. Důležitější je pro ně to, co zákazníci 
a uživatelé internetu říkají o produktu, než 
to, co společnosti sami oznamují. Byli by 
dokonce ochotni koupit i dražší výrobek, 
pokud v síti produkt dostane lepší hod-
nocení než srovnatelné konkurenční vý-
robky. Značky jsou pro mladé spotřebitele 

stále atraktivní. Jde-li o peníze, je však vzác-
né, že cena hraje důležitější roli než značka 
– to bylo zaznamenáno u 78 procent dotá-
zaných v Německu a 81 procent ve Velké 
Británii a USA.

Udržitelná spotřeba je stále relevantní. 
Mladí zákazníci jsou mnohem senzitivnější 
ke kvalitě, skutečnému přínosu nebo do-
datečné službě, kolem věcí, které si kupují. 
Sledují také velmi pozorně chování jednot-
livých výrobců,“ analyzuje expert značky 
- Felix Stöckle - výsledky průzkumu.

Odpovědní manažeři by proto měli vy-
tvářet spravedlivé pracovní podmínky ve 
společnosti a vazby s dodavateli, aby zajis-
tili, že budou méně znečišťovat životní pro-
středí a snižovat vyčerpávání zdrojů. 

Zvláštní pozornost proto věnujte mla-
dým spotřebitelům a výhodám nebo při-
dané hodnotě, kterou jim produkt nabízí. 
To platí zejména v ekonomicky těžkých ča-
sech. Firmy by tedy měly poskytnout sku-
tečný prospěch, jasnou výhodu a vytvořit 
příběh, který předává poselství poctivosti 
a transparentnosti. V tomto případě inter-
net bude hrát klíčovou roli.

Zdroj: EuroShop/Messe Düsseldorf



V roce 2012 investovali v Německu majitelé 
kamenných obchodů do výstavby prodejen 
a jejich zařízení okolo 6,8 miliard eur, což 
činí o 700 milionů více než v roce 2009. Dle 
průzkumu EHI (Evropského institutu obcho-
du) stoupl v tomto období podíl nákladů na 
zařízení v rámci celého investičního rozpoč-
tu z 23% na necelých 26%. 

To tedy znamená, že obchodníci do svých 
prodejen více investují. To, že jsou obchod-
níci přesvědčení o budoucnosti kamenného 
obchodu, dokazuje také studie agentury za-
jišťující průzkum trhu Pierre Audoin Consul-
tants o „omnichannel obchodu“ v Německu. 
98% dotázaných z obchodní branže tvrdí, že 
kamenná filiálka zůstává natrvalo jejich nej-
důležitějším distribučním kanálem. Avšak 

obchodníkům je také jasné, že své obchody 
musí konceptuálně obnovit. Požadavek změ-
ny se týká tří oblastí: kamenný obchod již 
není pouhým místem prodeje (Point of Sale), 
nýbrž se stává místem emocí (Point of Emoti-
on), zadruhé nejde pouze o prodej produktu 
(Product-Selling), ale o spíše o prodej řešení 
(Solution-Selling) a nakonec jde také o medi-
ální a operativní zapojení online kanálů do 
kamenného obchodu.

1. Point of Emotion. „Maloobchod musí vy-
právět příběhy, musí vytvářet zážitky, zkrát-
ka, maloobchod musí být sexy,“ říká Karl 
Schwitzke, návrhář obchodních interiérů se 
sídlem v Düsseldorfu. Obchodníci se v bu-
doucnu podle Karla Schwitzkeho budou 
muset ještě více snažit, aby zákazníkům zpro-

středkovali inspiraci a zážitky, a to ne ledaja-
ké, nýbrž zaměřené přímo na osobité posta-
vení obchodu. „Kamenný obchod se čím dál 
tím více přeměňuje v místo komunikace pro 
značky a obchodníky,“ říká Karl Schwitzke. 
Jak tedy zní hlavní poselství obchodníka? Jak 
se prezentuje jako maloobchodní značka? 
„Dříve než se vůbec začne uvažovat o návr-
zích prostorů a zařízení či o zapojení online 
médií, je třeba přesvědčivě zodpovědět tuto 
otázku,“ míní návrhář obchodních interiérů.

2. Point of Solution. V době internetu zákaz-
ník v podstatě nepotřebuje žádný kamen-
ný obchod, aby si obstaral produkty denní 
potřeby. O to více vyhledává v kamenných 
obchodech řešení namísto jednotlivých 
produktů. Poradit a porovnat, předvést a vy-

zkoušet, péče i po nákupu - „S takovýmito 
službami kamenný obchod nezvyšuje pouze 
svou hodnotu, ale prohlubuje i pocit důvě-
ry, který mu zajistí věrnost zákazníka,“ tvrdí 
Dr. Johannes Berentzen, dlouholetý manažer 
u firemního poradenství Wieselhuber&Part-
ner. Tyto zárodky Solution-Sellingu lze pře-
nést na mnoho branží i kombinací produktů 
a služeb, ať už se jedná o výstavbu zahrad-
ního domku, perfektní slavnostní večeři ve 
vlastním domě nebo o optimální zařízení 
v italském designu. 

3. Point of Communication. Komunikace je 
čím dál tím náročnější. Do budoucna budou 
zaměstnanci pro kontakt se zákazníkem, kte-
rý je již informovaný z internetu, potřebovat 
odborné, především ale sociální, psycholo-

gické a komunikační znalosti a schopnosti. 
Zaměstnanci musí také přenést online svět 
do kamenného obchodu, a to tím, že zapojí 
digitální média do služeb pro zákazníky.

Jako jeden z příkladů povedených vícekaná-
lových konceptů jmenuje návrhář obchod-
ních interiérů Karl Schwitzke polský obchod 
s módou answear.de. Firma byla založena 
v roce 2010 jako e-shop a v současnosti ote-
vírá už i kamenné obchody. Answear nabízí 
široký sortiment – kromě módy také kni-
hy, alba, kosmetiku, „technická udělátka“ 
(gadgets), hodinky, bižuterii, a dokonce jízdní 
kola. Minimum z toho je k vidění v „showroo-
mu“, v jehož prostoru je tato pouhá část sor-
timentu umně naaranžována. Zbytek zboží 
lze prozkoumat pouze digitálně. Informační 

terminály nabízí přístup k celému sortimen-
tu, tablety umístěné na zboží zprostředkují 
informace a udávají tipy na různé kombinace 
a stylizace.

„Při každém reálném i digitálním dotyku 
jsou vytvářeny podněty, umožňovány objevy 
a probouzeny inspirace,“ říká Karl Schwitzke. 
Vlastní rukopis, jednotný styl a tím i přesvěd-
čivé postavení značky – to jsou podle Karla 
Schwitzkeho základní požadavky na návrhá-
ře obchodních interiérů také při přestavbě 
vícekanálových obchodů.
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Kamenné obchody se musí konceptuálně dále vyvíjet, aby mohly čelit výzvám kladeným 
online obchodem: Musí prodávat ještě více řešení, musí ještě lépe dekorovat, musí 
vytvářet ještě více zážitků z nákupování – a současně musí chytře zapojit i online média.

„Show and solutions“

Specialista na outdoorové vybavení McTrek 
pojmenoval svou „maloobchodní laboratoř“ 
v obchodním centru Wilmersdorfer Arcaden 
v Berlíně jako „McTrek Sm@rtshop“. 

Objednat zboží online přímo z obchodu či z domova 
a následně ho vyzvednout ve filiálce je možné
v prodejně Debenhams v Londýně.

Lounge s informačními terminály 
pro zákazníky v dortmundské filiálce

značky Runners Point.

Čerpací stanice jsou připravené pro elektro-
mobily, elektrokola a chytré telefony zákazní-
ků. Nový je také drive-in: přímo za obchodem 
si mohou zákazníci autem vyzvednout svou on-
line objednávku a na místě zaplatit – bez toho, 
aby museli do samotného obchodu vkročit. 

Interaktivní spojení video zdí ve velkém 
formátu čeká na zákazníkův dotyk, aby mu 
umožnilo surfování sortimentem Media 
Marktu. Elektronická tabule zaměstnan-
ců a taktéž elektronický plán budovy mají 
ulehčit orientaci a vytvořit určitou důvěr-
nost. Nová prostornost v obchodě nevytváří 
pouze místo pro širší sortiment, nýbrž i pro 
více volného prostoru v chodbách a pro te-
matické ostrůvky. Tyto ostrůvky by měly zá-
kazníky lákat k tomu, aby si produkt vzali do 
ruky a vyzkoušeli ho - ať už se jedná o fitness
hodinky, hračky nebo kamerový dohlížecí 
systém, který lze řídit pomocí aplikace, 3D 
tiskárnu a jiné produkty. Na 3 400 metrech 
čtverečních prodejní plochy je vystaveno 
více než 45 000 prodejních artiklů.

Media Markt Inglostadt

Příkladný obchod
Přestěhováním do Inglostadtu stvořila společnost Media Markt offline i online
svět plný zážitků z nakupování s interaktivními novinkami. Dle jejího vlastního 
tvrzení se jedná o nejmodernější prodejnu se spotřební elektronikou.

Další novinkou je interaktivní poradce 
Media Marktu pro mobilní či jiný tarif 
- velká do stolu zabudovaná obrazovka, 
na které jsou zobrazeny chytré telefony, 
mobily a tablety i s příslušnými tarify. 
Odborní poradci tak mohou zákazníkům 
vytvořit nabídku s vizuální podporou. 
Pouhým přejetím ruky po obrazovce lze 
libovolně kombinovat jmenovaná zaříze-
ní s tarify.

Digitální poradce hravě pomáhá sestavit individu-
ální mobilní tarify pomocí dotykového displeje.

Zařízení „Humanic Avatar“ trojrozměrně 
oskenuje chodidlo a záznam uloží na online 

konto. Zákazník může tyto údaje využít při 
nákupu online či v kamenném obchodě.

16



Způsob, jakým jsou digitální média zapojo-
vána na prodejní ploše, lze v současnosti po-
zorovat u různých obchodníků. V některých 
obchodech značky Adidas či u japonského 
obchodníka Uniqlo je například interaktiv-
ní nákupní zeď (Shopping-Wall). Švýcarská 
značka Manor experimentuje s digitálním 
zrcadlem pro virtuální zkoušení šatů. Termi-
nály a tablety zprostředkovávající možnost 
objednávky, radu, informace a animace patří 
u čím dál tím více obchodníků ke standardu. 
Například v prodejně C&A v Düsseldorfu je 
dokonce zbudován speciální prostor „Clic-
k&Collect“ s několika terminály. „Click&-
Collect“ je vícekanálová aplikace, se kterou 
experimentují také obchodníci z oblasti 
tzv. rychloobrátkového spotřebního zboží 
(FMCG: „Fast Moving Consumer Goods“). Ve 
Francii zřídili obchodní řetězce s potravina-
mi jako Intermarché a Système U již přes 500 
vyzvedávacích stanic pro zboží objednané 
online. Přestože se podobné vyzvedávací sta-
nice objevují například v Globusu v Sársku 
(zde pouze externí stanice) či u některých 
obchodníků Rewe, Německo zřejmě ještě 
nepřekonalo testovací fázi této novinky.

Velká neznámá v potravinové branži
Vlastně v celé potravinové branži i v oblasti 
zahrádkářství a kutilství zůstává vícekanálo-
vý prodej ještě velkou neznámou – při po-
dílu na online prodeji o velikosti okolo 2% 
ani není divu. Proto celá branže hledí se zá-
jmem na start-up düsseldorfského podniku 

„Emmas Enkel“ - na doposud jediný koncept 
obsahující náznak vícekanálového prodeje. 
Zatím v celkem třech prodejnách si zákazníci 
mohou přímo na místě objednat zboží přes 
externí digitální stěny, tablety a samozřejmě 
přes své chytré telefony a hned si je v prodej-
ně vyzvednout či si ho nechat zaslat domů. 

Ať už to jsou „Click&Collect“ stanice, zá-
kaznické terminály, displeje na regálech 
nebo bezdrátové připojení k internetu zdar-
ma – pro návrháře obchodních interiérů 
„nepředstavuje vícekanálový koncept v bran-
žích rychloobrátkového spotřebního zboží 
žádnou výzvu,“ říká Martin Gaber, jednatel 
firmy Jos de Vries Retail Company. Ekviva-
lentní strategií k online nakupování před-
stavují prožitkové koncepty – jak je vidět 
například u podniků Zurheide nebo Scheck. 
„V budoucnu budou obchody s potravinami 
místy setkávání, místy pro jídlo a jeho konzu-
maci, pro prožitek z nákupu a ničím neruše-
né procházení mezi regály,“ nastiňuje Ingo 
Meckbach, vedoucí projektu firmy Linde 
Ladenbau.

www.stores-shops.de

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

Klaus Manz

Adidas pracuje ve své vlajkové lodi s virutálními zdmi („Virtual Walls“), na jejíchž 
„virtuálních regálech“ si může zákazník svou botu vybrat, otáčet a přibližovat.

Tzv. „Mobile Mirror“ umožňuje vyzkoušet si šaty 
kolem dokola v 360 stupních a fotografie, které 

průběžně vytváří, zasílá přes e-mail na sociální sítě.

Koncepty Drive-Thru pro vyzvednutí online 
objednaných potravin jsou v Anglii již četně 

zastoupeny, zde u obchodu Asda.



Digitální merchandising:

Statičnost je včerejší
Tomu, po čem oči touží, technika slouží: Digital signage otevírá manažerům reklamy takřka neomezené možnosti forem 
prezentace. V době, kdy se vícekanálový maloobchodní prodej stal tahounem, mohou s ním být tyto formy reklamy spojeny 
a reklamní obsah může být aktualizován pouhým stisknutím tlačítka. 

Digitální technologie
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Ať už se jedná o LCD obrazovky ve výtazích, 
digitální etikety na regálech nebo interak-
tivní informační terminály – záběr digitální 
prezentace se neustále rozšiřuje. Proto je 
v současnosti stále více obchodníků, kteří vy-
užívají promyšleného systému technologií, 
pomocí kterého své zákazníky zásobují aktu-
álními, přesnými a poutavými informacemi. 

Jasnou výhodou je kupříkladu skutečnost, 
že digital signage na zákazníky působí proka-
zatelně intenzivněji než plakáty, jelikož pohy-
bující se obrázky vytvářejí emoce a vzbuzují 
zvědavost. Statický obsah naproti tomu k zá-
kazníkovi proniká jen stěží. Předností digital 
signage je kromě možnosti zobrazit reklamní 
obsah v pohybu také interaktivita tohoto zob-
razení. 

Použití digital signage přitom nemusí být 
složité: Pouhý tablet umístěný v prodejně 
přímo vedle určitého produktu může tak 
pouhým dotykem prstu přenést do místa 
prodeje všechny kladné vlastnosti online na-

kupování. Zákazník si tímto způsobem může 
vyhledat veškeré informace o produktu a je-
ho dostupnosti a současně si může prohlížet 
i podobné zboží.

Dekoratéři se musí vyzbrojit
Díky digital signage získávají dekoratéři zcela 
nové možnosti pro vytváření dekorací. Opat-
řit například čtyři metry dlouhé promítací 
plátno obsahem, který oslovuje hned několik 
smyslů najednou nebo přenáší informace do 
všech distribučních kanálů, je vskutku velkou 
výzvou. Aby dekoratéři stačili těmto požadav-
kům, musí své schopnosti rozšířit i v oblasti 
IT. Z tohoto důvodu byl ve spolupráci s VMM 
(European Visual Marketing Merchandising 
Association) a Fachhochschule Düsseldorf 
vytvořen nový bakalářský obor „Maloob-
chodní design“. 

„V budoucnosti mohou absolventi na trhu 
zaujmout klíčovou pozici na rozhraní mezi 
designem interiérů v obchodech, vizuál-

ním marketingem a komunikační strategií,“ 
vysvětluje Klaus Lach, viceprezident VMM. 
Lach věří v potenciál nových druhů digitál-
ního zobrazení: „Digitální marketing vám 
umožňuje nezvyklé zhodnocovací strategie 
v neobvyklých prostorech. Skrze to jsou celé 
nákupní třídy oživeny a přetvořeny v zábavní 
atrakce. Díky tomuto vysokému informační-
mu a zábavnímu faktoru jsou silně zvýhodně-
ny spontánní nákupy.“

Využití daných ploch a získávání nových 
Ještě donedávna vypadaly všechny výlohy po 
zavírací době stejně „mrtvě“: Bylo sice možné 
si zboží zpoza výlohy prohlédnout, další infor-
mace však k dispozici nebyly, nemluvě o mož-
nosti si obdivované zboží koupit. Řešením 
tohoto problému se stal terminál za výlohou, 
který může zobrazovat videa, obrázky nebo 
prospekty. Pokud je navíc ještě možné se přes 
QR kód a tablet či chytrý telefon připojit pří-
mo na internetový obchod prodejce, nákupu 

i bez otevřených obchodů nestojí nic v cestě. 
Díky technice QR kódů tak vzniká další re-
klamní plocha, která navíc mnoho nestojí.

Ještě více pohyblivé plochy se však schová-
vá za výlohou. Například žaluzie mohou být 
ozdobeny pohyblivými reklamními LED sví-
tidly, které zobrazují pozdravy zákazníkům 
či pohyblivý text o aktuální nabídce. Obsahy 
těchto sdělení jsou zadávány pomocí jedno-
duchého softwaru.

Flexibilní obsah je nesmírně důležitý
Jedním z hlavních požadavků, které ob-
chodníci kladou na digitální technologie, je 
možnost kdykoli flexibilně ovládat reklamní 
obsah, například na elektronických etiketách 
na regálech. Pomocí pouhého počítače lze 
například přizpůsobit popisky ve všech fili-
álkách najednou. 

Pokud je reklama generována pomocí 
digitálních ploch, vznikají zpočátku pořizo-
vací náklady nutné ke splnění technických 
požadavků. Zobrazovací média jako LCD 
a plazmové obrazovky jsou však v současnos-
ti výhodnější než dříve, a proto se jejich poři-
zovací náklady rychleji splácí – už jen z toho 
důvodu, že zde klesají či zcela odpadají nákla-
dy za tisk a logistiku jiných forem reklamy.

Experti dále podotýkají, že se přístroje 
především v technickém ohledu zlepšily na-
tolik, že lze systémy zavést daleko jednoduše-
ji a bezpečněji. Používané přístroje mají delší 
životnost než před několika málo lety, a to 
i když jsou v neustálém provozu, a selhávají 
spíše jen výjimečně.

Zákazník přijímá nové formy reklamy bez 
rozpaků. Na rychlé informační zdroje je už 
zvyklý především díky rostoucímu trhu s tab-
lety a chytrými telefony. Nastává tedy nejvhod-
nější chvíle naskočit na vlak jménem „digital 
signage“ a využít ho k vlastnímu prospěchu.

Natascha Mörs; EuroCIS.com
Zdroj: EuroShop/Messe Düsseldorf 

Data mají několik forem. Od seznamu přes 
speciální balíčky až po komplexní databá-
zi, která má desítky tisíc aktualizací denně, 
a vždy, když se tam podíváte, máte jistotu, 
že jsou data relevantní. Dá se jít ale ještě 
dále. Data můžou nejen odpovídat na vaše 
otázky, ale přímo generovat nové příleži-
tosti. Nemusíte hledat, prostě jen čekáte, až 
si noví zákazníci najdou vás. Zní to zvlášt-
ně? Ale funguje to! 

Leady. To je slovo, které se stále více pro-
sazuje do businessu. Kvalitní lead znamená 
motivovaného zákazníka. Už to není ano-
nymní kontakt, ale konkrétní potenciální 
zákazník, který udělal něco, co značí, že 
by mohl mít o vaše produkty zájem. Mohl 
vás navštívit na veletrhu, projevil zájem při 
cold callu nebo vyplnil email pro odebí-
rání vašeho newsletteru. Když ale chcete 
opravdu kvalitní lead, který vám může re-
álně přinést peníze, je tu ještě lepší cesta. 
Počkejte si na něj u vás na stránkách!

 Nejnovějším trendem je vy-
užití aplikací, které identifi-
kují firemní návštěvníky na 
vašich stránkách. Použití je 
jednoduché – na vaši strán-
ku si dáte speciální kód (po-
dobně jako Google Analytics 
kód), který od toho okamži-
ku začne sledovat, kdo na 

vás kouká. Ne lidi, ale firmy. Obchodník 
v hotelu tak vidí, jaká firma se zajímala 
o pronájem salónku, a může jí zpětně za-
volat bez toho, aby ho firma kontaktovala 
první. Výrobní závod zase může jednoduše 
vidět, kdo se zajímal o jeho produkty, a roz-
šířit tak svou síť. „Z našich dlouhodobých 

analýz vyplývá, že pouze 1 z 10 firem, které 
jdou na vaši stránku s kontakty, vás osloví. 
Takto můžete oslovit těch zbývajících 9. 
Víte, na co koukali a jak dlouho. Pokud se 
někdo zdrží dvě minuty na jednom z va-
šich produktů, asi o něj má zájem a je mož-
né, že potřebuje jen trošku popostrčit,“ 
vysvětluje Jaroslav Holý z firmy Imper CZ, 
která nabízí produkt Leady.

Jak je patrné, jsou různé kvality leadů. 
Posledně zmíněná varianta – tedy identi-
fikace firemních návštěv na webu, je asi 
tím nejsofistikovanějším řešením, byť pro 
mnohé společnosti těžko uchopitelná. 
„Představte si, že nabízíte něco, o čem vaši 
zákazníci ani nevědí, že existuje. Tomu če-
líme už více než rok, každé setkání s poten-
ciálním klientem je vlastně edukací toho, 
co znamená kvalitní lead,“ vysvětluje Holý. 
Je to o vašich procesech, o tom, co nabízí-
te a koho chcete oslovit. Pokud prodáváte 
konečným spotřebitelům v prodejní síti, 
je pro vás nejkvalitnější lead nadšený zá-
kazník. Pokud prodáváte firmám, je to jed-
noznačně výstup z Leady. O tom ostatně 
svědčí také fakt, že průměrná ROI nástroje 
je v řádu 4-6 týdnů. Kolik takto efektivních 
nástrojů máte?

Co můžete zjistit z vašich webových 
stránek při použití vhodných nástrojů 
 Jaká firma na ně kdy koukala
 (ne konkrétní člověk, ale firma jako celek) 
 Obrat, počet zaměstnanců, typ, obor, 
 adresu, kontaktní informace firmy 
 o co se zajímala – podstránka, 
 jak dlouho tam byla 
 Odkud přišla – Sklik, Adword, Facebook apod. 

Business je stále více
o datech. Dobrých datech. 
Doba, kdy data znamenala jen statický excelovský soubor, je naštěstí dávno 
pryč. Dnes se bavíme o chytrých datech, která se neustále mění, reagují na trh 
i vaši potřebu. Zvláště pokud děláte B2B business, jsou dobrá data alfou a ome-
gou vašeho dalšího rozvoje. Dokáží vám v reálném čase hlídat vaši pozici na trhu 
i identifikovat nové příležitosti.

Jaroslav Holý

Digitální technologie
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Galerie úspěšných řešení
pro prodejní místa 

P.O.P.
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Oborová soutěž POPAI AWARDS, kterou v závěru roku 2014 uspořádala středoevropská pobočka POPAI v Praze, představila nej-
novější projekty v oblasti komunikačních prostředků v místě prodeje i v dalších místech kontaktu se spotřebiteli.
Jako každoročně odborná porota hodnotila každý exponát v několika kritériích. Byly posuzovány estetická úroveň a design, 
originalita a inovativnost, soulad s produktem, technické řešení, kvalita výrobního zpracování, vhodnost do prodejního prostředí 
a celkový dojem. Kromě tradičních POP materiálů, podpůrně propagačních předmětů, prostředků pro vybavení obchodů a ná-
strojů světelné komunikace byly v soutěži zastoupeny také nové systémy digitální a multimediální komunikace a integrované 
in-store projekty. 

Nejlepší materiálová a technická inovace POPAI AWARDS
(nejvyšší počet bodů v hodnotících kritériích „Originalita a inovativnost“, 
„Technické řešení“ a „Kvalita výrobního zpracování“)

Cena za kreativitu“ POPAI AWARDS 
(nejvyšší počet bodů v hodnotících kritériích „Estetická úroveň a design“ a „Originalita a inovativnost“)

Vítěz kategore A: Potraviny

Zadavatel, přihlašovatel a autor: Mondelez Czech Republic s.r.o.
Materiál: Lamino, plyš, dřevo, kov, aj.
Použití exponátu: Tesco
Nové regálové čelo Milka, je praktickou ukázkou multisenzorické komunikace na prodejní ploše. Jednoduchá 
konstrukce za použití přírodního dekoru dřeva a funkčních 3D prvků, které přímo odkazují na tradici a esenci 
značky Milka nenásilně zapadá do prostoru nové generace prodejny Tesco. Použité nasvícení a plyšová 3D kra-
vička Milka přitahují pozornost zákazníků a vybízí je k dotyku, k pohlazení. Zároveň zajišťují výraznou vizibilitu v 
prostoru prodejny. Pohybové čidlo při příchodu zákazníka aktivuje zvukovou stopu a kravičku rozbučí. Tyto prvky 
pozitivně působí na emoce zákazníků, přispívají ke skvělému vnímání značky i interakci s produkty

Absolutní vítěz POPAI AWARDS 
(nejvyšší počet bodů ze všech hodnocených exponátů)

Endcup Milka 

„Vynikající realizace 
– nominace do finále“ POPAI AWARDS

Drž basu s týmem
Přihlašovatel: Plzeňský Prazdroj, a.s.

Jednotlivá POSM byla navržena na základě konceptu 
P2P – Path to Purchse – jehož cílem je oslovit 
nakupujícího v různých stádiích P2P, a to jak před 
vstupem do prodejny, tak při pohybu v ní, za použití 
různých, pro dané stádium relevantních sdělení. 
Původní návrh počítal i s komunikací mimo prodejny, 
počínaje kampaní na Billboardech a CLV u prodejen, 
s netradičním brandingem vstupu do prodejny a dále 
navigací v prodejně směrem do brandované pivní 
sekce a k výrazně vizibilnímu druhotnému vystavení.
Skvělá vizibilita akce Drž basu s týmem na hyper-
marketech Albert v tomto kanálu výrazně přispěla 
k budování povědomí spojení Radegastu s hokejovou 
extraligou. V kombinaci s promo cenou v letáku 
přinesla aktivace navýšení prodejů piva Radegast 
v době jejího trvání o 102 %. 

Chytrá Spárovačka
Přihlašovatel: Hybrid Studio s.r.o.

POS zařízení je osazeno dvojicí senzorů, díky kterým sleduje pohyb okolo sebe. Když se zákaz-
ník přiblíží na doslech, jeden ze senzorů jej zaregistruje a celé zařízení aktivuje. To se následně 
pokouší přivolat zákazníka k sobě a pokud se to podaří, začne mu vysvětlovat výhody nové 
spárovací hmoty. Pro udržení pozornosti je zákazník v průběhu výkladu opakovaně vyzýván 
k tomu, aby na zařízení zamával. Na základě snímaných pohybů pak řídicí jednotka vyhod-
nocuje, zdali zákazník poslouchá a případně přizpůsobuje výklad. Aby zařízení působilo atrak-
tivnějším dojmem, je mluvené slovo doplněno o pohyb. Ten zajišťují 2 digitální serva, která 
jsou upevněna na pohyblivé kostře vyrobené technologií 3D tisku. Pohyb je synchronizován 
s hlasem a je naprogramován tak, aby připomínal lidskou gestikulaci, díky čemuž je zařízení 
zákazníky vnímáno jako živá bytost. POS je přišroubováno k dřevěné desce regálu, které se 
v hobbymarketech používají. Je tak zabráněno nežádoucí manipulaci zákazníka s POS. 

Prémiový stojan Stella Artois
Přihlašovatel a autor: Moris design, s.r.o.

Čisté linie stojanu vycházejí z čistoty značky Stella Artois. Kombi-
nace bílé a zlaté ve spojení s kovovými detaily a dominantním 
umístěním sklenice poukazují na hodnoty a tradice této značky. 
Výsledkem naší práce je prémiový stojan, který byl přihlášen do 
evropského katalogu na podporu značky Stella Artois.

Projekční stěna
Heineken EXCO
Přihlašovatel: ČERMÁK DESIGN, s.r.o.
Unikátní samostojná plexi projekční stěna byla 
navržena a poprvé použita u příležitosti výroč-
ního zasedání nejvyššího celosvětového vedení 
společnosti Heineken EXCO 2013 v Praze. Nyní 
je využívána jako prezentační stěna společnosti 
Heineken u příležitosti různých designových 
eventů. „Každý z Vás je jedinečný a sám o sobě 
k ničemu. Dohromady jste ale zářící hvězda! Heineken.“ Každý z dvanácti účastníků mezinárodní 
konference obdržel po příletu ve svém uvítacím balíčku unikátní skleněný fragment od českých 
sklářů se svým jménem. Následně na konferenci ve vhodný okamžik moderátor vyzval účastní-
ky ke složení fragmentů do předem připraveného plexi stojanu. Jejich složením vznikla pěticípá 
hvězda, symbol společnosti Heineken. Vložením posledního fragmentu se skleněná hvězda 
rozzářila a spustila se multimediální prezentace na designové projekční stěně. 

Regálové vystavení 
Gourmet
Přihlašovatel: Authentica, s.r.o

Na přání zákazníka jsme vytvořili branding 
pro zviditelnění pamlsků Gourmet značky 
Purina. A protože se jedná o značku pré-
miovou, prémiové je i provedení. Využili 
jsme kombinaci moderních a kvalitních 
materiálů: akrylátu, lakované MDF i LTD. 
Regálové vystavení bylo navrženo s vel-
kým důrazem na originalitu. Jednotlivé 
komponenty jsou navrhnuty na konkrétní 
míry regálu, tedy je téměř každý kus 
originál. Díky do detailů dotaženému pro-
vedení a LED osvětlení se vystavení stává 
jedinečným a originálním prvkem v obchodech. Obrandování regálu Gourmet návštěvníky 
prodejen doslova chytí za oči, takže domácí mazlíčci nezůstanou opomenuti.

Tento dárkový set v hodnotě 5000 Kč (pánská a dámská taška, pánská a dámská peněženka, 
obal na notebook) byl vyroben z plachty havarované Princezny 69 Loprais Teamu na Dakaru 
2012. SECAR BOHEMIA a.s. (partner InstaForex Loprais týmu) jej v rámci společné motivační 
soutěže od značky RESPIRO získala jako třetí cenu pro výherce v letošním roce. Pro fanoušky 
mají tyto předměty obrovskou sběratelskou hodnotu a pro účastníky soutěže byly velkou 
motivací. Příběh vzniku tohoto setu je skutečně dramatický a zároveň symbolický. Vzpomínky 
na havárii při předávání výhercům na tiskové konferenci v showroom eVito zmínil i pilot Aleš 
Loprais. Síla partnerství vyjádřené i těmito předměty, které přetrvalo tyto okamžiky a pokraču-
je, je motivací tento set přihlásit právě do této soutěže.

Vítěz KATEGORIE“ POPAI AWARDS (nejvyšší počet bodů ve své kategorií)

Kategorie B: 
Nealkoholické nápoje
Display Sládkova limonáda
Přihlašovatel: Authentica, s.r.o. 

Kategorie C:
Alkoholické nápoje
Stojan Fernet Stock 
Přihlašovatel: Dago s.r.o. 

Kategorie D:
Tabák 
Check out unit
Přihlašovatel: STORY DESIGN,a.s. 

Kategorie E: 
Drogerie, kosmetika
Lollipops Display Boudoir 23
Přihlašovatel: Authentica, s.r.o. 

Dakarské partnerství: set výrobků z plachty dakarského 
kamiónu pro výherce soutěže SHERLOG a eVito
Přihlašovatel: utopia design s.r.o.



1. Vytvářejte přehledné úseky
Poskytněte očím Vašich zákazníků ústřední ori-
entační body a zajistěte jasné vertikální a hori-
zontální uspořádání, pomozte jim v orientaci. 
Využijte grafických prvků, které upoutají po-
zornost. Uvědomte si, že čím dál více zákazní-
ků se dívá spíše dolů než nahoru, především ti, 
kteří při nakupování drží smartphony. 

2.  Připomenutím potřeby 
dochází ke zvýšení prodeje

Fungují regálová čela a druhotná umístění 
nabízející třeba více značek a připomínající 
nějaké příležitosti nebo události, pro které je 
zákazníci mohou potřebovat. Stimulujte poci-
ty se spotřebou související. Čím blíže se naku-
pující přiblíží okamžiku spotřeby, tím lépe. 

3.  Vytvářejte zážitky 
založené na zkušenostech 

Zavádějte novinky výzvami k vyzkoušení 
nebo komunikujte na POP médiích, že ostat-

ní to tak dělají. Vyvolávejte pozitivní emoční 
zkušenosti tím, že v místě prodeje ukážete 
rodiny a přátele užívající si společné chvilky 
při spotřebě dobrých věcí. Když ostatním 
ukážete potěšení jiných lidí z výrobku, ak-
tivujete zrcadlové neurony zákazníků a tím 
způsobíte, že po takovém výrobku zatouží. 
Komunikujte to, jak zlepšuje životy a zajišťu-
je, aby se zákazník cítil lépe. Klíčové je pak 
poznat emoční spouštěče vaší cílové skupiny 
v souvislosti s Vašimi produkty.

4. Dva fungují lépe než jeden 
Zobrazení dvou lidí na POP komunikaci je 
vždy lepší než zobrazení jednoho, především 
pro ženy, které jsou sociálně propojenější. 
Zajistěte, ať jsou lidé středem POP médií. 

5. Žena je jiná než muž
Mějte také na paměti, že muži a ženy nahlíže-
jí na svět odlišně. To, co vyvolá skvělý dojem 
u žen, mohou muži vnímat negativně a nao-
pak. Například představa ženy, která vaří veče-
ři na Štědrý den nebo zdobí vánoční strome-
ček, může být pro ženy stresující, představují si 
totiž rozsah vynaloženého úsilí. Zatímco muž 
to může vnímat jako příjemné nebo neutrální. 
Avšak představa rodiny zdobící stromek spo-
lečně je pozitivní pro obě pohlaví. 

6. Předávejte jednoduchá a jasná sdělení
Nakupující nemají čas číst. Která tři slova by 
si měli zapamatovat po zhlédnutí vaší POP 
komunikace? Tam kde je to možné, používejte 
místo slov obrázky nebo symboly, abyste zvýši-
li možnost, že vaše sdělení zpracují. Pamatujte 

si ale také, že čím více času smysluplně stráví 
nakupující při pohledu na vaši POP komunika-
ci a výrobky, tím pravděpodobněji koupí.

7. Zůstaňte přehlední
Nechte výrobek vždy vyniknout, nevytvá-
řejte mezi jím a zákazníkem žádné bariéry 
třeba komplikovanými POP médii. Jednodu-
chý a otevřený fyzický dosah je pro interakci 
s produktem klíčový. Zdůrazněte co nejstruč-
něji a nejjasněji důvod ho teď a tady koupit.

8. Na výběru barev záleží 
Na položky ve žluté, oranžové nebo červené 
barvě se nakupující dívají déle a tyto bar-
vy tedy podpoří impulzní nákup. Studené 
barvy, jako zelená, mohou být uklidňující 
a spojovány se zdravím. Účinnost barev však 
závisí na souhře s obsahem sdělení. Klíčová 
je také konformita s navyklou barevností 
konkrétních produktů a značek. Je zároveň 
důležité, abyste zajistili vizuální kontrast 
s ostatními položkami vystavenými v bez-
prostřední blízkosti.

9. Vynikněte v davu 
Ve změti komunikace a výrobků je podstatné 
vyniknout. Použití POP médií se zaoblenými 
hranami, jedinečným tvarem a ikonickým 
brandingem pomáhá získat pozornost naku-
pujících. Novinka je skvělý způsob, jak upou-
tat pozornost. Stejně tak komunikace, která 
přivede lidi zpět do dětství, kde bývají jejich 
vzpomínky růžovější, než je vnímání jejich 
současného života. 

10. Využívejte technologie
Aktivujte smysly nakupujících zvukem, vů-
němi a pohybem. Pozvěte je a jejich děti ke 
vzájemné interakci prostřednictvím tlačítek 
a výběru z možností nabídky, rozšiřte jim 
možnosti mimo místo prodeje omnichannel 
strategií. Pracujte s daty ve prospěch maxi-
mální relevance a zákaznické spokojenosti.

Daniel Jesenský
DAGO, s.r.o.

10 účinných tipů
pro lepší místa prodeje

Emocionální vazby jsou klíčové k vyniknutí v dnešním přesyceném maloobchod-
ním prostředí. Nabízíme Vám 10 tipů, jak může vaše místo prodeje lépe pracovat 
ve prospěch Váš i Vašich zákazníků.

Dva jsou více
než jeden

Připomenutí momentu spotřeby – grilování

Stimulace originální spotřeby 
– vyzkoušejte si namíchat Monster s vodkou

Regálové čelo 
s komunikací péče o zuby

P.O.P.
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P.O.P.
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STOJAN STUDENTSKÁ PEČEŤ
Přihlašovatel: Authentica, s.r.o
Zadavatel: Nestlé Česko s.r.o.
Autor: Authentica design
Materiál: Karton, vlnitá lepenka (EB, B, E vlna) s kašírovaným natíraným kartonem GD2, 230g/m2

Použití exponátu: Interiérové
Charakteristika exponátu: Požadavkem klienta bylo vytvořit atraktivní stojan jako součást podpory prodeje značky STUDENTSKÁ 
PEČEŤ. Dalším požadavkem bylo použití pouze kartonu. Kreativním a konstrukčním výsledkem je čtyřpolicový stojan v barvách značky 
STUDENTSKÁ PEČEŤ a celkovým dojmem rozbalené nakousnuté čokolády. Celý stojan vytváří dostatek prostoru pro marketingové 
sdělení. Stojan tak z každého úhlu upoutává pozornost pozorovatele. Netradiční 3D vzhled nakousnuté čokolády dodává stojanu velkou 
atraktivitu a originalitu. Nosnost stojanu optimálně vyhovuje zatížení a převozu stojanu naplněného zbožím až na místo prodeje. Stojan 
je určen pro řetězce i tradiční trh v České republice a na Slovensku.

Nejlepší POP z materiálu na bázi papíru
(nejvyšší počet bodů v hodnotícím kritériu pro exponáty vyrobené z papíru)

Kategorie F: Produkty pro děti
LEGO® CHIMA™ podpora 
uvedení novinek na český trh
Přihlašovatel: LEGO Trading s.r.o. 

Kategorie G: Služby 
SPORTBOX 
Přihlašovatel: ROSS s.r.o. 

Kategorie H: Elektronika 
Display POSM Shaver 2014
Přihlašovatel: Authentica, s.r.o. 

Kategorie I: 
Osobní potřeby
a příslušenství
Rodenstock
Competence Center 
Přihlašovatel: DEKOR, spol. s r. o.

Kategorie J:
Světelná komunikace,
orientační a informační systémy
Světelný endcup Jagermeister 
Přihlašovatel: Dago s.r.o. 

Kategorie K:
Vybavení interiérů obchodů

Shop in Shop Becherovka 
Přihlašovatel: Dago s.r.o. 

Kategorie L:
Prostředky pro služby

podpory prodeje
Nivea Promo

Přihlašovatel: Dago s.r.o. 

Kategorie M: Reklamní dárky v místě prodeje
Dřevěná krabička a podtácky 
k výročí pivovaru Velkopopovický Kozel
Přihlašovatel: REDA a.s. 

Kategorie N:
Ostatní /prototypy, vzorky/

Limitovaný stojan
Fernet Stock

Přihlašovatel: Dago s.r.o. 

Kategorie O:
Integrované in store kampaně
Kingswood / uvedení 
nového cideru v OFF Trade
Přihlašovatel: Plzeňský Prazdroj, a.s. 

Kategorie P: POPAI AWARD DIGITAL 
Digitální a mobilní marketingový 
nástroj MATRIX (B2B & B2C)
Přihlašovatel: monit s.r.o. 



Tato nejrozsáhlejší studie nákupního chování 
ve všech významných maloobchodních ka-
nálech v oblasti FMCG se zaměří na aspekty 
vlivu místa prodeje na zákazníky, jejich prefe-
rence, zvyky, chování a zkušenosti při pláno-
vání nákupu a samotném nakupování v su-
permarketech, hypermarketech, diskontech 
a prodejnách tradičního trhu. Výstupy studie 
budou praktická doporučení pro značkové 
výrobce, maloobchodníky, agentury a doda-
vatele in-store řešení, jak lze dosáhnout lep-
ších výsledků, jak lépe zaujmout zákazníky 
a být schopen je dlouhodobě uspokojit. Díky 
hlubšímu a komplexnějšímu porozumění 
nákupnímu rozhodování poskytne marke-
térům potenciál pro optimalizace pre-store 
a in-store komunikačních a merchandisingo-
vých strategií. 

Průzkum je skvělou příležitostí pro spo-
lečnosti, které chtějí lépe porozumět vlivům 
na nákupní rozhodování zákazníků ve svých 
a příbuzných produktových kategoriích 
v různých maloobchodních formátech. Me-
todologie je založená na propojení prodej-
ních dat s detailní analýzou všech vlivů, které 
mohly vést ke koupi nebo odmítnutí koupě 

produktů v nákupním košíku se zaměřením 
na stávající stav prodejního prostředí, speci-
fické role a efektivitu používaných typů POP
komunikačních nástrojů. 

Projekt je lokalizací úspěšného globálního 
výzkumu, který již od roku 2012 realizuje 
světová centrála POPAI v USA. V rámci prů-
zkumu je využito pokročilé metodologické 
a analytického know-how POPAI Global a so-
fistikované statistické metody.

Do průzkumu budou zapojeny všechny 
hlavní maloobchodní řetězce působící na 
území České republiky pro specifická srov-
nání a svědectví o aktuální situaci na pro-
dejnách a nákupním chování populace dle 
jednotlivých maloobchodních formátů a ma-
loobchodních značek. 

Průzkum bude zahrnovat analýzu 6300 
nákupních košíků a rozhovorů s nakupující-
mi zákazníky na téma jejich nákupního plá-
nu a následného nákupu. Současně budou 
mapovány vlivy promočních aktivit, POP 
materiálů a aktuálního stavu v prodejnách na 
koupi zboží. 

Součástí projektu je aktivní PR podpora, 
která má za cíl podpořit přijetí výsledků vý-

zkumu odbornou veřejností a usnadnit prak-
tickou implementaci a nastavení prodejních 
koncepcí v maloobchodních sítích.

V současnosti probíhají intenzivní jednání 
s potenciálními partnery průzkumu. Pokud 
byste měli zájem se o projektu dozvědět více 
nebo se do něj zapojit jako partner, budeme 
rádi, když nás budete kontaktovat.

Daniel Jesenský,
Prezident POPAI CE
Daniela Krofiánová,
General Manager POPAI CE 

Vystavení podobné jako v galerii moderního 
umění. Tak by se dala popsat nová P.O.P. apli-
kace pro lednice a pračky značky Samsung, 
která láká ke koupi návštěvníky showroomu 
kuchyňského studia Sýkora na pražské Har-
fě. „Přišli jsme s moderním hi-tech designem, 

který dobře vystihuje jak exkluzivitu značky 
Samsung, tak i elegantní pojetí okolního pro-
storu,“ popisuje vizuální stránku P.O.P. mé-
dia Jakub Větrovec, leader Retail Experience 
projektů agentury Cheil.

Pozornost však nové vystavení nepoutá 
pouze díky nadčasovému designu. „Lednice 
i pračky jsme postavili na vyvýšený stojan, 
nasvítili je a využili pohybového efektu, který 
člověka přirozeně zaujme a dá mu možnost 
si skvělé produkty prohlédnout z jednoho 
místa ze všech stran. Vystavené pračky se 
totiž neustále otáčejí,“ upřesňuje designérka 
agentury Cheil Bo-Hyun Choi.

Posezení jako v galerii 
S futuristickým designem ladí i zvolený ma-
teriál. Speciální stojany jsou vyrobeny z mate-
riálu MDF a mají lakovaný povrch s vysokým 

leskem, jenž podtrhuje prémiovost vystave-
ných produktů. Součástí vystavení jsou také 
interaktivní LCD monitory, které doplňují 
hi-tech image celého vystavení a zároveň 
nabízejí informace k umístěným prémiovým 
produktům.

Součástí finálního pojetí je i posezení
naproti lednicím a pračkám. Zákazníci 
showroomu tak mají možnost dočíst se více 
o produktech Samsungu díky přiloženým 
brožurám a především se podívat na vysta-
vení jako celek. „V tomto případě se oprav-
du jedná spíše o jakousi minigalerii moder-
ního umění než běžnou P.O.P. aplikaci. Je to 
vlastně taková tuzemská Samsung art galle-
ry,“ sděluje na závěr své dojmy Marek Kon-
čitík, obchodní ředitel POP komunikační 
agentury Dago, která celý projekt vyráběla 
a instalovala.

Objem trhu
Informace o každém trhu jsou nutným předpokladem k základní orien-
taci na něm a kultivují tak podnikatelské prostředí v oboru. Úkolu data 
sesbírat a publikovat za český trh reklamy v místě prodeje se ujala POPAI 
CE (oborová asociace sdružující společnosti působící na trhu in-store ko-
munikace) v úzké spolupráci s mediální agenturou roku OMD Czech.

Sběr dat probíhá kontinuálně od jara roku 2011 na třech různých 
úrovních, které měly za cíl komplexně zmapovat investice do pro-
dukce reklamních médií v místě prodeje. Monitoring přitom značně 
komplikuje skutečnost, že v marketingu na místech prodeje se aktiv-
ně pohybují stovky společností, a to zejména menší společnosti jen 
nepravidelně, na projektové bázi. Objemem trhu rozumíme finanční
objem reprezentovaný reklamními nosiči vyrobenými společnostmi 
se sídlem v ČR a objemem dovezených POS prostředků ze zahraničí. 

První úrovní sběru dat jsou deklarované čisté (Net Net) finanční
objemy členů asociace POPAI, realizované za kalendářní roky 2010 až 
2013 bez DPH. Jelikož tato citlivá data mají důvěrnou povahu, jejich 
sběru a agregování se jako nezávislý subjekt ujalo výzkumné oddělení 
OMG Research mediální agentury OMD Czech. Do této úrovně moni-
toringu bylo nakonec zařazeno celkem 16 nejvýznamnějších hráčů na 
trhu. Do monitoringu každý rok vstupoval jiný počet subjektů. Z dů-
vodu kontinuity dat byli ponecháni jen ti, kteří dodali výsledky za celé 
sledované období čtyř let (případně jejich následnické firmy). Tyto
subjekty deklarují v roce 2013 objem 1,398 miliardy Kč realizovaných 
v POS. To je nižší hodnota než v roce 2012 právě z důvodu menšího 
množství subjektů zařazeného do monitoringu za rok 2013. Ostatní 
dodavatelé jsou zahrnuti v další úrovni monitoringu. 

Druhou částí monitoringu je čerpání informací z veřejně dostup-
ných zdrojů, tedy informace veřejně deklarované dalšími hráči na 
trhu, zejména z Obchodního rejstříku. V této sekci bylo v 2013 popsá-
no 62 subjektů a doplněno odhadem odborníků z oboru .

V případě, že veřejně dostupné zdroje uváděly dvě různé úrovně 
obratu, byla vzata v potaz nižší varianta. Celkové číslo tedy poskytuje 
konzervativní odhad celkového objemu v této části monitoringu, což 
má za cíl dále podpořit důvěryhodnost dat.

Třetí část projektu se týká finančního objemu reklamních nosičů
vyrobených v zahraničí instalovaných v České Republice. Na toto 
téma proběhl kvalifikovaný odhad zainteresovaných odborníků
z oboru. Objem přímého dovozu se za rok 2013 odhaduje na 15%, což 
činilo 0,752 miliardy Kč. Celkový objem investic do reklamy v místě 
prodeje vznikl součtem uvedených tří částí monitoringu. Celkový fi-
nanční objem investovaný do produkce prostředků reklamy v místě 
prodeje za rok 2013 v České republice tvořil 5,76 miliardy Kč. V roce 
2013 zaznamenal trh další 7% nárůst.

Úroveň monitoringu
(Net v mld. Kč bez DPH) 2010 2011 2012 2013

1.  Deklarované obraty POPAI  
(sběr OMD) 1,309 1,373 1,446 1,398

2.  SMB, SOHO, Obchodní rejstřík  
+ veřejné zdroje, odhad 2,982 3,000 3,028 3,615

3. Dovoz ze zahraničí 0,858 0,875 0,895 0,752

Celkem 1. + 2. + 3. 5,149 5,247 5,368 5,764

Struktura reklamy na místě prodeje
Deklarované údaje, sesbírané v první části od vybraných členů asocia-
ce POPAI CE, umožňují získat podrobnější pohled na trh a lépe ucho-
pit strukturu tradiční POP reklamy.

Typ nosiče:

 

Typem umístění, který reprezentuje největší objemy, jsou podlahové 
POP prostředky s 46 %, následují nástěnné a fasádové POP prostředky 
s 20 %. K pokladnám a obslužným pultům souhrnně směřuje 11 % ob-
jemových prostředků. Regálové POP prostředky představovaly v roce 
2013 cca 10 % investic. 

Produktové kategorie
Dalším pohledem jsou produktové kategorie, pro které byly POP 
nosiče využity. Nejčastější produktovou kategorií jsou podle očeká-
vání potraviny s 16 % finančního objemu. Následuje kosmetika (15%)
a nápoje (14 %). Kategorie potravin, kosmetiky a farmaceutických pří-
pravků v roce 2013 zaznamenaly pokles. Naopak vzrostly kategorie 
nápojů, spotřebního zboží a automotive. 

Produkce permanentních a dočasných POP nosičů
Dalším zajímavým údajem, který vyplývá z projektu monitoringu, je 
podíl trvalých nosičů POP, který tvoří 5% %. Oproti minulým letům 
došlo k mírnému poklesu jejich podílu.

Cílový trh
Přínosné informace uzavírá určení destinace, tedy cílového trhu. Pře-
vládá tuzemský trh, pro který je určeno 44 % tradičních POP prostřed-
ků. Tento poměr je v posledních letech vcelku stabilní, v roce 2013 
však narostl podíl exportu na úkor importu. 

Závěr
Celkový objem trhu produkce reklamy v místě prodeje za rok 2013 
v České republice tvořil 5,76 miliardy Kč, což je o 7 % více než v před-
cházejícím roce. Objemem investic POS trh již předstihl klesající tis-
kový trh, který se podle odhadů mediálních agentur pohyboval v roce 
2013 mezi 4 -5 mld. Kč. Díky společnému úsilí POPAI CE a mediální 
agentury OMD je k dispozici kontinuální datový zdroj umožňující po-
psat velikost, strukturu trhu a vývoj investic v místě prodeje.

Shopper Engagement Study Czech Republic

Nový průzkumový projekt „Shopper Engagement Study“, který realizuje asociace POPAI CENTRAL EUROPE ve spolupráci 
s výzkumnou agenturou Ipsos, nabídne jako nikdy v minulosti komplexní pohled na nakupování českých zákazníků a na 
potenciál pro tvorbu lepších, moderních a shoppercentrických míst prodeje a in-store aktivit. 

P.O.P.
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Futuristická prezentace
připomíná galerii moderního umění
Nová prémiová řada lednic a praček značky Samsung má v pražském showroomu kuchyňského studia Sýkora svou vlastní 
malou výstavu. Zákazníci se mohou u vystavených produktů dokonce i v klidu posadit a podrobně studovat vystavení na 
vyvýšených stojanech, z nichž jeden dokonce rotuje. Za kreativním pojetím, výrobou a implementací celé P.O.P. aplikace stojí 
agentury Cheil a DAGO.

Čistý objem trhu reklamy v místě prodeje  
v roce 2013 je odhadován na 5,8 miliardy Kč

Asociace reklamy v místě prodeje POPAI ve spolupráci s mediální agenturou OMD Czech zveřejňuje výsledky projektu moni-
toringu reklamy v místě prodeje již čtvrtým rokem. K dispozici jsou tak v ČR informace o objemu investic do výroby reklamy 
v místě prodeje za roky 2010 - 2013 a také informace o jejich struktuře.

Ostatní  
POP prostředky

Nástěnné  
a fasádové prostředky

POP prostředky  
k pokladnám  
a obslužným pultům

Regálové 
POP prostředky

Podlahové  
POP prostředky

Prvním pohledem je rozdělení finančních
objemů mezi jednotlivé typy tradičních POP nosičů:



Kdo je vlastně designér?
Typů designérů je široká řada – produkto-
vý designér, jež se věnuje vývoji výrobku, 
grafický designér, designér šperků, webů, 
módy… My se však zaměříme na interiéro-
vého designéra, česky řečeno návrháře. Ten 
má za úkol vyřešit dispozici interiéru, zvolit 
vhodné materiály a barvy, přesně definovat 
zařizovací předměty, dekorace, svítidla a dal-
ší. Smyslem jeho práce je, aby se interiér dle 
jeho návrhů realizoval, dal vůbec realizovat 
a dodržel reálný rozpočet. I když má většina 
profesionálů svůj rukopis, měl by se vždy sna-
žit vyslechnout investora a naladit se na jeho 
notu a vyjít mu na jeho požadavky maximál-
ně vstříc tak, aby prostor co nejlépe fungoval 
a vypadal. 

Jak si vybrat designéra
a spolupracovat s ním?
Pokud chcete, aby váš interiér – ať bytový nebo 
veřejný (např. zařízení obchodů, restaurací) 
splňoval již v návrhu požadovanou kvalitu, 
zaměřte se na reference a styl práce. Důleži-
té jsou zkušenosti a praxe, a to poznáte z od-
vedené práce nejen na návrzích, ale hlavně 
na hotových realizacích. Jen dobrý návrh se 

dá přenést do reality. Nehleďte však jen na 
množství zakázek, ale i styl práce – každý má 
svůj určitý rukopis a vás by měla práce toho-
to konkrétního návrháře oslovit. Pokud jste 
naladěni na stejnou „frekvenci“, vše funguje 
mnohem lépe. V případě, že to skřípe již na 
první schůzce, je lepší hledat dál. Nehleďte 
jen na nejnižší cenu, to často značí, že desig-
nér bere vše za každou cenu, protože nemá 
práci. Setkat se můžete i s druhým extrémem, 
jenž může značit vysoce renomovanou firmu, 
která si nechá platit i za jméno, nebo i to, že 
návrhář musí někde vydělat, protože zaká-
zek má málo. Průměrné ceny za návrh jedné 
místnosti se pohybují od 5 do 10 tisíc. Veřejné 
prostory se často naceňují individuálně, dle 
složitosti zadání. Setkat se můžete i s tím, že 
cena závisí od metrů čtverečních, to však ne-
musí odpovídat množství odvedení práce na 
projektu. Podobné je to i s tím, když se cena 
projektu odvíjí od procentuální částky za rea-
lizaci. Někdy je o dost náročnější udělat malý 
prostor s nízkým rozpočtem než velký otevře-
ný prostor s dostatečným budgetem.

Je třeba si udělat výběrové řízení?
Pokud to nenařizují firemní pravidla, není to pro 
tuto oblast zcela nejšťastnější, obzvlášť pokud je 
hlavní kritérium částka za projekt. Nejdůležitější 
je, aby si klient a návrhář porozuměli a plně se 
vzájemně respektovali. Udělejte si však malý prů-
zkum trhu, ať víte, jaké jsou možnosti. Je třeba si 
uvědomit, že často předražené 3D vizualizace ve 
fotorealistické podobě jsou jen obrázkem. Hlavní 
je pochopitelnost a vyrobitelnost návrhů a kvalit-
ní podklady pro realizátory.

Jak prezentovat zadání?
Pokud máte již vybráno, připravte si na schůz-
ku podklady. Sdělte návrháři co nejvíce vašich 
představ, co očekáváte od interiéru, co máte 
a nemáte rádi, co vše má interiér splňovat, jaký 
je v daném místě provoz… V případě, že se jedná 
o veřejný prostor, je dobré mít připravené za-
dání i ve formě použitých barev – např. z loga, 
informacích o zákaznících obchodu, ceně zboží 
atd. Probrat byste měli i finanční náročnost re-
alizace, i když to bývá často ožehavá otázka. To 
je však třeba znát k dobře provedenému návrhu. 
Velmi osvědčené je do návrhů ze strany zadava-
tele vstupovat. Tak se dají podchytit nejen zásad-
ní, ale drobné úpravy, jež hodně pomohou. Zda 
je komunikace po telefonu, emailu či osobní, 
nemá na samotný výsledek podstatný vliv. Vše 
by mělo být na domluvě. Nebojte se tedy říci 
vše, čím více se toho návrhář dozví, tím lépe 
může splnit vaše očekávání.

Má to háček?
Protože navrhování interiéru je obor relativně 
nový a nyní velmi populární, háček to samozřej-
mě má. Interiérovým designérem se nazývá řada 
lidí, jež nemají odpovídající kvalifikaci. Mít pouze 
cit pro barvy opravdu nestačí, to nevyřeší funkč-
nost, systém, ergonomii, zadání pro realizaci. 
Důležité je nejen vzdělání (často nestačí něko-
likadenní kurz v soukromé škole), ale i přístup 
k realizaci. Návrh jako takový není produkt, je to 
jen cesta, plán, návod, jak se k cíli – samotné rea-
lizaci dostat. Dobře propracovaný návrh s kvalit-
ním konceptem však pozdvihne interiér na jinou 
úroveň a vložené finance se znásobí.

Ing. Iva Bastlová DiS.
Interiérová designérka
Ateliér LOXO, www.loxo.cz

Zdroj foto:
Knoll, Guittet, Neovisual, Ennisdesign, VDS

Spolupráce
designéra a investora
Využít služeb designéra je u nás stále více populární, ale i přesto není tato profese 
zcela běžná a ze strany investorů vyvstává řada otázek a někdy i obav. Na násle-
dujících řádcích bychom vás rádi seznámili s bližšími informacemi o tomto oboru, 
návodem, jak nejlépe spolupracovat od výběru konkrétního designéra až po zadání 
a realizaci, a také o úskalích, které může spolupráce přinést.

V loňském roce byly poprvé pre-
zentovány trendy zaměřené na 
bytový design, jež jsou inspirova-
né zahraničím, avšak uzpůsobené 
našemu prostředí. Tento projekt 
s názvem SCÉNA: Inspirace & 
Trendy se bude konat i letos, opět 
v rámci veletrhu For Furniture, 
který se koná od 19. do 22. břez-
na 2015 na výstavišti PVA EXPO 
Praha v Letňanech.

Loňské směry Digitální svět, Natural, 
Retro a Glamour nahradí čtyřy nové 
styly: Industriál zaměřený na hrubé 
povrchy, kovy a tmavé barvy. Dále zde 
bude k vidění směr Neutral, jež předsta-
vuje vizi budoucnosti se sofistikovanými 
materiály a jemnými odstíny. Nadča-
sovou a velmi inspirativní přehlídkou 
zaujme Orient, kde bude plno svítidel, 
látek a sytých barev. Poslední nejextra-
vagantnější částí je styl Mix Mash. Tento 
eklektický směr má za cíl ukázat mož-
nosti kombinování zdánlivě nesourodých 
vzorů, barev a materiálů. 

Projekt opět vede zkušená designéra Iva 
Bastlová, která pro návštěvníky připra-
vuje i letos brožuru se stejnojmenným 
názvem. „Brožura bude letos v nové 
podobě, více názorná, informativní, 
zaměřená na konkrétní kombinace“ říká 
designérka. Nově nebude pojatá nejen 
brožura, ale i celá expozice. Bude na 
jiném, vhodnějším místě ve vstupní hale 
II mimo klasické stánky, o 30 m2 větší. 

Celý projekt je určen nejen odborníkům 
i široké veřejnosti, opět sestaven z ma-
teriálů a výrobků dostupných v České 
republice.

Více informací najdete
na webové adrese
www.scena-inspirace-trendy.cz

Ing. Iva Bastlová DiS.
Tel: 604 865 883, Email: iva@loxo.cz

Design

28 29

Design

INTERIÉROVÉ 
TRENDY 
PODRUHÉ V ČR

Industrial

Orient

Mix mash

Neutral

Zdroj foto: Akzo Nobel, Marchi group, Sahco.



Veletrh navštívilo více než 68 000 návštěv-
níků ze 128 zemí. Nejpočetnější zastoupení 
měli samozřejmě domácí, ale nejsilnější za-
stoupení pak měly Čína, Turecko a Itálie. Vi-
děli expozice 2 759 vystavovatelů, z kterých 
až 88 % přišlo odjinud než z Německa. Z Čes-
ké republiky tu bylo 11 stánků. 

Lidé touži po teple a luxusu
Celkový dojem z veletrhu lze shrnout do ně-
kolika postřehů. Pro domácnosti je k dispo-
zici nepřeberné množství vzorů a barev od 
jemných odstínů až po výrazné etnomotivy. 
Obecně však možno říci, že většinová nabíd-
ka byla v teplých a uklidňujících pastelových 
tónech. „Trendy“ barvou je perlový odstín, 

paleta tonů hnědé, béžové a zelené, dále pak 
byly nepřehlédnutelné odstíny šedé. Vybrat 
jste si mohli z textilů od jednobarevných, přes 

vzorované, vyšívané, s vetkávanými vzory, až 
po moderní potisky. Nabízené ložní prádlo 
bylo převážně s dekorem. Čistě bílé povleče-
ní a prostěradla z vysoce kvalitních materiálů 
jste našli jenom u luxusních značek a zejmé-
na v nabídce pro hotely vyšší kategorie. 

Synonymem luxusu v oblasti tapet, závěsů 
a přehozů pak byly látky s rafinovaným vzo-
rem a nádechem kovového odstínu, převlá-
dal bronz, měď a stříbrný třpyt. 

Když se člověk poprvé dostane na podob-
nou výstavu, ani ve snu by ho nenapadlo, co 
všechno obnáší pojem dekorace pro stolová-
ní: různé druhy prostírání, od jednoduchých 
po opravdu honosné na slavnostních tabu-
lích pro 12 osob, nebo romatický stoleček 
pro dva. Neuvěřitelné byly i jednorázové 
ubrusy a dekorativní „šerpy“, bohužel si tam 
s fotoaparátem ani novinář neškrtl.

Digitální tisk přináší příležitosti
Trend digitální produkce byl i zde patrný. 
Letos byla digitálnímu tisku věnována již sa-
mostatná hala. Digitální tisk totiž umožňuje 
vyrábět i kusovou či malosériovou výrobu za 
rozumnou cenu. Dokáže velmi rychle reago-
vat na požadavky trhu a to, co při konvenč-
ním potisku trvá několik týdnů až měsíců, se 
zde dá realizovat za několik hodin. Pro desig-
néry je to hotové požehnání, protože jejich 
vize se nemusí ničemu přizpůsobovat.

Heimtextil 2015
Nejvýznamnější světový veletrh bytového textilu a textilu pro segment služeb se 
uskutečnil v termínu 14. - 17. ledna 2015 ve Frankfurtu nad Mohanem. Význam 
tohoto segmentu podtrhuje skutečnost, že počet vystavovatelů i návštěvníků v něm 
roste již pět let za sebou. Nechyběli ani čeští vystavovatelé.

Návštěvníci tak mohli vidět průmyslovou 
produkci digitálních tapet na stánku spo-
lečnosti HP, kterému dominovala tiskárna 
HP Latex 3000 s pracovní šířkou 3,2 metru 
a automatická řezačka Fotoba REW 104, kte-
rá jednotlivé panely grafiky přesně formátu-

je a celou zakázku sama sroluje do uhledné 
ruličky. Tato technologie pracuje s tapetami 
z různých mateiálů. Velmi produktivní linku 
pak předvedla i firma Xeikon, která ukázala
linku zakončenou automatickou řezačkou 
Fotoba. Produkce tu dosahuje výkonu až 600 
m2/hod., je však omezena tiskem pouze na 
papír. 

Na stánku Durstu byla světová premiéra 
sublimační tiskárny Durst Rhotex 180 TR. Ta 
je určena pro reklamní aplikace v oblasti Soft 
Signage nebo bytový textil či sportovní oble-
čení. Sublimační tisk poskytuje vynikající kva-
litu a odolnost tisku, takže nachází stále více 
příznivců. Rhotex 180 TR je určen pro plné 
produkční nasazení 24/7. Maximální šířka tis-
ku je 1850 mm s maximálním rozlišením 1200 

Co nejvíce zajímalo návštěvníky
V následující tabulce najdete skupiny zboží, které podle 
ankety návštěvníky nejvíce zajímaly. Součet není 100 %, 
protože někteří uvedli i více skupin.
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Sensory
K tomuto stylu patří super-smyslové tkaniny po-
skytující obrovskou škálu hmatových podnětů, 
které vzrušují naše smysly. Inspirací jsou tu in-
teligentní textilie, které využívají nejmodernější 
vědecké technologie. Inspirace pro tento styl však 
přichází také ze světa krásy a wellness průmyslu.
Styl Sensory symbolizuje spojení mezi vědou 
a designem. Nechce potlačovat pohodlí ve jménu 
krásy a módy, ale cílem je naopak vyzdvihnout do 
popředí neobyčejné smyslové prožitky a přinášet 
člověku všechny vymoženosti moderního komfor-

tu. Celkový dojem je velmi ženský, světlý, jem-
ný, měkký a transparentní. Použití zde nacházejí 
tkaniny s leštěnými či leskle lakovanými povrchy, 
které se používají současně s matnými plochami 
evokujícími ruční papír. Dominantní jsou u tohoto 
stylu pastelové odstíny barev, především pak bílé, 
pudrové, bledě modré a tyrkysové, celé škály rů-
žové a žluté či hráškově zelené.

Mixology
Mottem tohoto trendu je smíchání mezikulturní-
ho koktejlu stylů. Akcent je kladen především na 
tradiční africkou kulturu. Nicméně rozmanitost je 
tady trumfem. Střetávání kultur dává vzniknout 
modernímu etnickému dědictví. Styl Mixology 
provází nadšení pro nabourávání zaběhnutých 
systémů a představ a pronikání do oficiálně ne-
přístupných struktur. Recyklace a hledání nových 
vlastností a nových způsobů použití materiálů 
a vzorů jsou samozřejmé. Výsledkem jsou nové 
cenné originální designové předměty a kombina-
ce, nekonformita a pocit nezávislosti.
Pestré „etno“ a zvířecí vzory, tisky a barvy se spolu 
téměř chaoticky srážejí. Tradiční africké kmenové 

symboly se prolínají s ultramoderními 3D motivy, 
retro se míchá s futuristickým, digitální s ekolo-
gickým, ultra hladké s přírodně zvrásněným. Tka-
ninám tohoto stylu sluší kombinace s kožešinami. 
Odpadové materiály a recykláty zde nacházejí 
zcela nové vlastnosti a využití. Barvy stylu Mixo-
logy jsou na jedné straně syté, výrazné a pestré 
a na druhé straně bílo-šedo-černé nebo chladně 
modré. Vše se potkává v netradičně uspořáda-
ném celku a výsledkem je zcela nově uspořádaný 
design a pocit nezávislé osobité souhry.

Čtyři styly pro rok 2015
Dobrým zvykem organizátorů je sestavení týmu špičkových světových designérů z pro-
slulých tvůrčích ateliérů, kteří každoročně před veletrhem představí čtyři základní mód-
ní směry pro následující rok. Letos to byly osobnosti z Německa, Francie, Velké Británie, 
Japonska, Nizozemí a USA pod vedením Stijlinstituutu Amsterdam z Nizozemska. Tyto 
trendy mohou být inspirací nejenom pro domácnost a interiéry, ale i pro svět módy. 
Čtyři styly pro rok 2015 jsou tedy následovné.

Discovery
Hra s tóny šedé, modré a fialové s možným do-
plňkem jemné hořčice. To jsou základní kameny 
stylu Discovery. Designéři nahlíželi přes rameno 
astrofyzikům a nechali se inspirovat vlastnostmi 
lunárních hornin, meteoritů, hvězdokup, galaxií 
a fascinujících temných sil vesmíru. Narážejí při 
tom na černě tmavý prostor, který tu a tam pro-
tínají a prosvětlují zářivé paprsky či třpyt hvězd. 
Světlo někde oslňuje, někde blýská a šálí oko. De-
signéři přitom stále více zohledňují i cenné zdroje 
naší vlastní planety.
Když se ponoříte do tohoto stylu, ocitnete se 
v Matrixu. Digitalizované informace a geometric-
ké obrazce se přizpůsobují prostoru, ve kterém 
plynou. Zdánlivý chaos má ve skutečnosti svůj 
pevný a logický řád. Temné barvy prozařuje jed-
nou odlesk kovu, podruhé zase zatahuje kouřová 
clona či barevné lurexové odlesky.

Memory
Lidé se stále snaží o jednodušší, čistší a eticky 
správný způsob moderního života. Vyhnout se 

stresu a shonu, přesunout se k radosti a po-
citu smysluplnosti a pohody. V myšlenkách 
se přitom vracejí do dřívějších klidnějších 
dob, kdy za věcmi stála poctivá řemeslná 
výroba. Styl Memory toto úsilí připomíná 
a podporuje.
Materiály tohoto stylu jsou přímé, užitečné, 
opravdové. Používají se zde látky jako vlna, 
hedvábí, bavlněné úplety, přírodní plátna. 
I vzory se odvolávají na poklidnou – „babič-
kovskou“ minulost. Nejde však jen o kopíro-
vání starého. Návrháři se snaží kombinovat 
tradice a původní řemeslnou výrobu s ino-
vativním smyslem pro moderno. Softwarové 
technologie tomu výrazně napomáhají. Tak 
mohou řemesla a technologie spojit své síly 
a vytvářet nové, nadčasové hodnoty. Výšivky 
a potisky, květinové motivy, tradiční venkov-
ské ornamenty, ale klidně třeba i káro či pru-
hy, to jsou vzory tohoto stylu. Vrstvení a ne-
tradiční kombinace jsou přímo žádoucí.
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dpi a maximální výrobní rychlostí 200 m2/
hod. Nosným řešením pro textilní produkci 
společnosti Durst jsou tiskárny Kappa 180 V2 
a Kappa 320, které dokáží potisknout všechny 
druhy textilu a nabízí produktivitu na úrovni 
580 m2/hod., respektive 892 m2/hod.

Veba
Na seznamu vystavovatelů jste mohli najít až 
11 našich firem. Od designových studií až po
střední či velké výrobce textilu. Společnost 
Veba z Broumova patří mezi vlajkové lodě 
českého textilního průmyslu. Její tradiční pro-
gram ložního prádla, sortimentu pro koupelny 
a kuchyň nese pečeť špičkového týmu návrhá-
řů. Svou kvalitou a vysokou estetickou úrovní 
si zajišťuje vynikající exportní výsledky. 

Grund
Rodinná firma Grund, výrobce designových
koupelnových předložek, zase posunula 
hranice ve svém oboru. Od svého založení 
v roku 1990 se jí podařilo vytvořit z běžného 
doplňku výrazný designový prvek, který je 
nejnom krásný, ale i praktický. 

Do roku, ve kterém Grund slaví 25. výročí, 
vykročila firma rázně - investicemi do inova-
cí, nově zrekonstruovaným továrním areálem 
a zcela novými kolekcemi, které firma před-
stavila na veletrhu. U jejího stánku se zastavil 
každý, kdo procházel kolem. Návštěvníci po 
zhlédnutí prezentace kolekce Kolor My World 
od proslulého amerického designéra Karima 
Rashida obdivně hodnotili, že mají spíše pocit, 
že navštívili galerii než veletrh. Úspěch sklidi-
la i druhá kolekce, kterou navrhla německá 
návrhářka Mel Weisweiler. Obec Mladé Buky 
na úpatí Krkonoš za se čtvrtstoletí existence 
firmy dostala na mapu světového designu.

František Kavecký,
oddělení marketingu HSW Signall

Trendy, možnosti, kombinace – to vše je Theme park

Designová předložka z kolekce Kolor my World v interiéru 
© Grund

Aktuální jsou teplé pastelové tóny

Durst představil novou sublimační tiskárnu Rhotex 180 TR 
a svou celkovou koncepci pro potisk textilu
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22.   MEZINÁRODNÍ VELETRH REKLAMY, MÉDIÍ, POLYGRAFIE A OBALŮ

12. –14. 5. 2015 
www.reklama-fair.cz

Antalis vyhlásil
vítěze studentské
kreativní soutěže

Soutěžní akce probíhala během října a listo-
padu 2014 a byla určena všem uměleckým 
školám. Každá z přihlášených škol obdržela 
kolekci speciálních grafických papírů, ze kte-
rých studenti zpracovávali soutěžní práce na 
volné téma. Soutěž se setkala podobně jako 
v předchozích letech s velkým ohlasem.

Až do 15. března 2015 budou všechny sou-
těžní práce vystaveny v galerii Le Papier na 
pražských Vinohradech. Výstavu je možné 
navštívit ve všední dny od 10 do 16 hodin. 
Fotografie všech soutěžních prací si pak mů-
žete prohlédnout na stránce Antalis CZ na 
Facebooku

V galerii centra speciálních grafických papírů Le Papier společnosti Antalis proběhlo 
koncem ledna 2015 slavnostní vyhlášení vítězů kreativní soutěže Doteky papíru 
2014. Odborná porota vybrala ze 119 zaslaných prací 5 vítězných a udělila také dvě 
speciální ceny. Autoři oceněných návrhů obdrželi sadu výtvarných potřeb, autorku 
vítězného díla v kategorii středních škol pak Antalis odměnil také poukazem na 
odběr kreativních papírů.



Majitelé ochranných známek, bez ohledu na 
to, zda si svá práva spravují sami, nebo zda 
si na tuto činnost najímají patentové zástup-
ce nebo advokáty, jsou často písemně nebo 
elektronicky osloveni těmito soukromými 
společnostmi s kontaktními údaji na území 
ČR nebo jiných států, a to právě s nabídkou 
zveřejnění, registrace či evidence průmyslo-
vých práv, zejména ochranných známek v je-
jich rejstřících nebo databázích vedených na 
Internetu. Poplatky za tuto soukromou služ-
bu jsou značné. 

V tuto chvíli si asi každý majitel průmys-
lového práva řekne „nejsem hloupý, nebudu 
přece platit někomu tisíce korun za zveřej-
nění v nějaké soukromé databázi, když mi 
to nic nepřinese“. Je to samozřejmě správ-
ná úvaha. Nebezpečí těchto nabídek však 
spočívá právě ve využití povědomí majitelů 
průmyslových práv o tom, že za udržování 
práv v platnosti je třeba platit. Nabídky jsou 
ve formě platebních výměrů, faktur nebo 
výzev k platbě. Názvy subjektů nabízejících 
tyto služby se podobají názvům oficiálních 
registračních úřadů a celkový dojem je velmi 
oficiální. Navíc jsou zpravidla v cizím jazyce. 
Texty na výzvách jsou záměrně formulovány 
tak, že je možné je vyložit i jako varování, že 
pokud adresát nezaplatí, o svá práva přijde. 
K zaplacení navíc bývá stanovena krátká 
lhůta. Tato uměle vyvolaná naléhavost často 
vede k tomu, že jsou tyto výzvy nebo faktury 
uhrazeny. 

Tyto služby však nijak nesouvisí ani s úřed-
ními rejstříky či databázemi vedenými pří-
slušnými národními úřady průmyslového 
vlastnictví ani s právní ochranou poskytova-
nou podle příslušných právních předpisů. 
Ačkoli se faktury tváří mnohdy velmi oficiál-
ně a úředně, jejich neuhrazení nemá žádné 
právní účinky týkající se platnosti průmyslo-
vých práv, např. ochranné známky.

Varování před těmito praktikami opětovně 
uvádějí na svých stránkách národní i meziná-
rodní organizace duševního vlastnictví.

Nejnovější aktivitou, která směřuje na maji-
tele a přihlašovatele evropských ochranných 
známek, je zasílání faktur, na kterých je logo, 
které je velmi podobné logu úřadu OHIM, 
což je evropský úřad pro ochranné známky 
a průmyslové vzory. Na fakturách je uveden 
název a kontaktní údaje, které se nápadně 
podobají názvu a kontaktním údajům úřadu 
OHIM. Text faktury hovoří o poplatku za re-

gistraci a zveřejnění komunitární ochranné 
známky (známka pro celou EU) s tím, že po 
úhradě bude proces zahájen. 

Českou specialitou jsou nabídky jedné ze 
společností. Tato aktivita směřuje na majitele 
ochranných známek a užitných vzorů. Těm 
je nabízena obnova platnosti zápisu. Nabídky 
chodí v době, kdy je obnovu skutečně mož-
né udělat. Je zde uvedena cena cca 7000 Kč 
s tím, že je uvedeno, že za tuto sumu obdrží 
adresát návod pro prodloužení platnosti da-
ného průmyslového vlastnictví (sic!). Tato 
informace je však volně dostupná na strán-
kách Úřadu průmyslového vlastnictví. Maji-
tel si vše musí zajistit sám, sám musí uhradit 
i příslušné poplatky. Pokud to ve víře, že za 
prodloužení již zaplatil oné společnosti, neu-
dělá, o svá práva přijde. Nutno poznamenat, 
že uvedená cena se přibližně rovná ceně, 
kterou si za službu zajištění obnovy účtují 
advokáti nebo patentoví zástupci. Je však 
třeba zdůraznit, že v této ceně je již i správní 
poplatek a advokát nebo patentový zástupce 
za vás vše zajistí.

Faktem je, že registrační úřady žádné fak-
tury ani platební příkazy nevystavují. Poplat-
ky plynou z příslušných právních předpisů 
a včasná úhrada je na přihlašovateli. Pokud 
je faktura uhrazena, jdou finance do rukou 
podvodníkům a majitel v dobré víře, že má 
vše uhrazeno, může kvůli neuhrazení skuteč-
ných poplatků o ochrannou známku nebo 
užitný vzor přijít. 

Pozor na podvodné faktury
Každý majitel ochranné známky, užitného nebo průmyslového vzoru nebo patentu ví, že 
za jejich přihlášení nebo udržování je třeba platit příslušným úřadům poplatky. A také vědí, 
že pokud nejsou poplatky uhrazeny, dojde ke ztrátě práv, tj. jejich značka, design nebo 
technické řešení přestane být úředně chráněno. Obav ze ztráty práv obratně využívají nej-
různější společnosti, které zajistí za různé poplatky v různých měnách nabízejí zveřejnění, 
registraci či evidenci průmyslových práv, zejména ochranných známek v jejich rejstřících 
nebo databázích vedených na Internetu. A zde je třeba se mít velmi na pozoru. 

Mgr. Michaela Chytilová
Český patentový a známkový zástupce
Evropský zástupce pro ochranné známky a vzory
Soudní znalec
Pro dotazy použijte e-mail michaela@chytilova.cz
www.chytilova.cz
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Každý seminář je rozdělen do tří bloků. 

První blok bude vždy zaměřen na marke-
ting, budování a rozvoj značky s důrazem 
na případové studie a konkrétní případy 

z praxe. 

Druhý blok bude věnován ochraně 
a obraně značky, opět s důrazem na kon-

krétní příklady. 

Velkou zajímavostí a novinkou je pak inter-
aktivní třetí blok, který nese název ochut-
návka značky. Zde se pokaždé seznámíte 
s jednou známou českou značkou, dozvíte 
se něco o její historii a současnosti a for-
mou workshopu spojeného s ochutnáv-
kou a hodnocením produktů dané značky 

se se značkou seznámíte osobně.

Na minulých seminářích jsme se sezná-
mili s důležitostí emocí v marketingu 
a s ideálem značky. Dozvěděli jsme se 
o úloze ochranné známky při budová-
ní značky a také jsme poznali možnosti 
obrany proti porušování značky. Další 

zajímavá témata nás čekají.

a

DĚKUJÍ VŠEM ZA ÚČAST 
NA PŘEDCHOZÍCH SEMINÁŘÍCH 

ZAMĚŘENÝCH NA BUDOVÁNÍ 
A OBRANU FIREMNÍ ZNAČKY

A ZVOU VÁS
NA DALŠÍ SEMINÁŘE

Kde:
Praha, Klub Lávka,
Novotného lávka 1

Čas:
14 až 17 hod

Přihlášení na
www.fenomen-znacky.cz

26. března 2015
23. dubna 2015
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