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Casopis Brands&Stories kazdym rokem nominuje za Ceskou republiku nejzda-
filejsi koncepty obchodu do svétové soutéie - EuroShop RetailDesign Award.
Séfredaktorka Ing.Blanka Bukovskd byla piizvéana do mezindrodniho tymu exper-
t0 této vyznamné soutéze vyhlasované némeckou EHI ve spoluprdci s National
Retail Federation USA jako souté7 o nejlepsi koncepty svéta. Kritérii vybéru jsou
povedeny design, konzistentni koncept obchodu s jasnym poselstvim oslovujicim
cilovou skupinu a také jednoznacné rozpoznatelnou korporatni identitou.

Diky Brands&Stories jsou jiz 4. rokem nominovany do této soutéZze také ceské a slovenské koncepty. Mezi vybranymi do uzsiho kola vybéru
byly v minulych letech Ceské koncepty - brnénska Galerie Miele, koncept POTTEN &PANNEN - STANEK COOKING CINEMA, showroom
spolecnosti Lasvit v prazském Holportu a do findle vybéru lofiského ro¢niku, mezi 28 nejkrasnéjsich koncept svéta ze 79 prihliSenych
koncepti z 23 zemi, se dostal ¢esky koncept spolecnosti Espresso s.r.0. se svym Chrimem caje. Pfesto, Ze nebyly ceské koncepty mezi témi
upln€ nejlepsimi, je jasné, Ze byla ceskd napaditost v mezindrodnim klini ispésnd a Ze nas design v oboru store-konceptii ma co fici.

Nis casopis kazdoro¢né vit€ze soutéZe predstavuje a ani nyni tomu neni jinak. Slavnostni vyhldSeni EuroShopu RetailDesign Award 2015 se
konalo dne 13. kvétna 2015 v Sanghaji béhem prvniho ro¢niku C-star 2015 Shanghai - mezindrodniho veletrhu pro feSeni a trendy v Retailu.
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Hershey’s Chocolate World

Las Vegas, Nevada / USA

New York-New York Hotel & Casino, Las Vegas Boulevard
Otevfeni: zafi 2014
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Jabtka Adama .
(Adam’s Apples) =
Poznaii, Polsko

Ogrodowa 14 : =

Otevieni: duben 2014 —n -
Prodejni plocha: 60 m? 1

Replay The Stage
Milan, Itélie

Piazza Gae Aulenti,

Porto Nuova

Otevieni: z4fi 2014
Prodejni plocha: 1500 m?,
obchod + restaurace,

2 podlazi
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Porota tradicni soutéZe EuroShop RetailDesign Awards jiz rozhodla o jejich vitézich. Letosni vitézové pochdzeji z USA, Polska
a Itdlie. Jejich koncepty s ndzvem Hershey’s Chocolate World, Jabtka Adama a Replay The Stage byly slavnostné ocenény.

Vitézné projekty plné splituji kritéria pro udeleni ceny. Mezi ocenéné patiiJabtka Adama (Adam’s Apples) z Poznané (Polsko),
Replay The Stage z Mildna (Itdlie) a konecné Hershey'’s Chocolate World z Las Vegas (USA). V pripadé projektu Jabtka Adama

Jde o pruni polskou spolecnost, které se podarilo ziskat ocenéni v rdmci soutéZe EuroShop RetailDesign Award. K vitézstvi

v soutézi bylo i letos nezbytné oslovit cilovou skupinu zdkazniki vydarenou kombinaci architektury obchodu, barev, mate-
ridlii, osveétleni a proki visual merchandisingu a zdroven sdelit zdkaznikiim jasné poselstui.

Americky vyrobce sladkosti Hershey oteviel v zafi roku 2014 sviij
moderné koncipovany flagshipstore v Las Vegas, jehoz fasida
predstavuje skutecny vizualni zaZitek. Svételna vyobrazeni nabize-
ného zbozi, napfiklad kelimek burikového misla o priméru 5,5
metru, svétélkujici polibky, ruka piSici ndzvy jednotlivych vyrob-
ki a v neposledni fadé€ obfi tabulka ¢okolady Hershey, perfektné
zapadaji do konceptu populirniho hotelu New York-New York, je-
hoz je obchod soucasti, a pfitahuji tak pozornost kolemjdoucich.
Obchod mi rovnéz dva vstupy zevniti hotelu, ¢imz chtél majitel
obchodu prilakat kolemjdouci ze vSech stran, dokonce i z hotelo-
vého kasina.

Uvniti obchodu zakaznika upoutd barevna kombinace bilé,
stiibrné, hnédé a modré. Co se ty¢e materiald, v obchodé jsou
na sténach k vidéni tapety, grafiky i nalakované zdi. Povrchy jsou
zdtiraznény bodovym osvétlenim. V obchodu je k mani 800 druhti
nejriznéjsich sladkosti, to vSe na ploSe zhruba 1200 m?, kterd se
rozprostird ve dvou podlazich, jeZ jsou propojena sklenénym vyta-

Hershey’s Chocolate World z Las Vegas nevada / usa
BVt :
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hem a eskalatory. Proménlivé barvy podlahy pfipominaji tekouci
¢okolddu a naviguji tak zdkaznika v celém prostoru. Rovnéz i hné-
dé police a zakryti vzduchotechniky asociuji spojitost s cokoladou.

Zvlastni pozornost si zaslouZi pocetné prvky visual merchan-
disingu. Kromé vSude pfitomnych soch svobody a Empire State
Building z ¢okolady je zde mnoho interaktivnich prvka, které dé-
laji znacku Zivouci a pfimo vybizeji k tomu, aby se u nich zikaznik
vyfotil. Takzvané ,Flavor Walls“ a stanky s nejriznéjsimi sladkost-
mi znacky Hershey umoziiuji zdkaznikovi poznat jeho oblibené
vyrobky zblizka. Zikaznici maji dokonce mozZnost zahrat si hlavni
roli v televizni reklamé, kterou si sami zinscenuji a nasledné ji mo-
hou prezentovat svym prateliim prostfednictvim socialnich mé-
dii. V obchodé si zikaznik miiZe vytvofit i sviij osobni suvenyr tim,
Ze na obal tycinky ,Hershey’s Chocolate Wrapper Bar“ umisti svou
vlastni fotografii, ktera kromé pozadi Las Vegas obsahuje i néjaky
osobni vzkaz. Navic vSechny pofizené fotografie jsou nisledné
promitany na venkovni zdi.

Jabtka Adama
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[Adam'’s Apples] T I

Poznaii / Polsko

UZ samotny nazev napovidd néco o ob-
chodu samotném, ktery byl otevien
v dubnu 2014. Jabtka Adama (anglicky
Adam’s Apples) jsou kombinaci jména
majitele obchodu a znackou prodavanou
v ném (Apple). Cilem bylo zasadit svétové
znamou znacku do netypického prostredi,
aniz by ztratila svou charakteristiku.

Interiér na plose 60 m?, ktery vytvofilo polské architektonické
studio Modelina Architekci, uchopilo symbol znacky osobitym
zpusobem. V interiéru je zajimavym zpusobem pouZity motiv
jablka jakoZto centrilni téma. Misto klasickych pulta vsadil tento
podnik na surovy dfevény prodejni stinek na koleckach, ktery je
dominantou uprostied obchodu. Celkovy efekt je dotvafen hnédy-
mi papirovymi sacky na postrannich sténich, do kterych se dfive
balilo ovoce na trhu. Sicky nejenze zakryvaji sténu, ale zirovenl
pripominaji dosky na stiese. Timto zpusobem koresponduji s pro-

dejnim pultem uprostfed obchodu a navic upoutavaji pohled za-
kaznika. Podél jedné stény obchodu je rozmisténo zboZi, podél té
druhé se nachizi pokladny, ¢imz se dostiva pozornosti i prostoru
podél stén tohoto podlouhlého obchodu. Zadni sténu zdobi dre-
véné prepravky, do kterych se dfive diavalo ovoce na trhu. Spo-
lec¢né s cernobilymi grafikami na sténdch tak vstupuje do popredi
motiv jablka. Dva bilé lustry tvofi opticky kontrast k dfevu, jakoZto
dominantnimu materiilu v obchodé. Cely koncept dotvari dlouha
zahnutd lavice.

Replay The Stage miisn / nstie

V zafi 2014 oteviela italska znacka dzind Replay svij flagshipstore
v mildnské divadelni ¢tvrti Porta Nuova. Tento experimentalni ob-
chod vytvafi na plose 1500 m? dokonalou symbi6zu obchodu a jevi-
§t€, mix divadla a filmu. Cilem bylo ztvarnit cely proces, jak vznika
film. V interiéru se tak nachdzi velka filmova svétla pfipevnénd na
cerném stropé, kabely od kamer ¢i filmové kulisy, ¢imz cely interiér
dostava surovy, pramyslovy vzhled. Uvnitf uméle vytvofenych fil-
movych interiértt mohou zikaznici nahlédnout do prostiedi nejriiz-
néjsich filma. Jeden z takto vytvorenych domku ve stylu divokého
zapadu je zahalen ve viru prachu, ktery se pfi pohledu zblizka zmé-
ni v kaleidoskop z drobouckych motylki. Skrze ramy oken je vidét
opusténd americkd pustina pfi zipadu slunce. V obchodé je rovnéz
napodobenina manhattanského krejcovstvi z roku 1928, kde si za-
kaznici skute¢né mohou nechat usit dziny na miru.

Dziny jsou rozprostfeny v celém obchodé€ nejriznéjsimi zptiso-
by. LeZi na stolech nebo sloZzené v policich, jsou k vidéni na figu-
rinich nebo na sténich uméle vytvofenych interiérfi. Pozornost
bez pochyby upouti koloto¢ pripevnény ke stropu, na kterém jsou
zavéseny dziny. Originalni prostfedi dotvari tmavé a osvétlené plo-
chy, jakoZ i filmova svétla. Centralnim prvkem jsou obrovské kovové
schody uprostfed obchodu, které vedou do exkluzivni moderni re-
staurace v prvnim patfe. O dokonalou atmosféru interiéru se zasa-
zuji teplé barvy, lesklé povrchy a strop z mahagonového dreva. Na-
vic je cely interiér velmi variabilni a umozZnuje tak snadno a rychle
preménit ,jevisté“. Interiér vytvorila newyorska designova agentura
Roman and Williams Buildings and Interior.

Katharina Sieweke
www.euroshop-award.com



BS | Nové prodejni koncepty

S kofeny v Petrohradu,
s noblesou moderni Parize

Znacka KusmiTea Paris je v Ceské a Slovenské republice distribuovana od roku 2013 spole¢nosti Potten & Pannen - Stanék a sorti-
ment v soucasné dobé zahrnuje pres sedmdesat druhd ¢aju - jednodruhovych, michanych, aromatizovanych, ovonénych i ochu-
cenych. Zakladem jsou vidy peclivé volené suroviny, které KusmiTea nakupuje v prémiovych lokalitach po celém svété. ,Jednd
se 0 vybérové Cajové listky, sklizené ze svrchnich pater ¢ajovniku, zpracovévané a tfidéné zasadné rucné na vybranych plantédZich
Ciny, Indie nebo Sri Lanky. Ty jsou ve Francii michany podle tradicnich receptur a baleny bud do ikonickych plechovek pro sypany
¢aj, nebo do rucné sitych muselinovych sacka,” popisuje Pavel Stanék, zakladatel spole¢nosti Potten & Pannen - Stanék.

V dubnu byl otevien prvni samostatny znac-
kovy obchod KusmiTea Paris v Ceské re-
publice v obchodnim centru Novy Smichov
a pravé o ném jsme si s Pavlem Stafikem po-
vidali.

Jaka byla vize designéra shop konceptu Kusmi
Tea Paris?

Obchody KusmiTea na celém svété jsou
budoviny se zimérem co nejvice potlacit
vnimani ,nabytkovych“ nebo zafizovacich
prvki interiéru s cilem nechat vyniknout
originalni pestrobarevna baleni Caju.

Jaké je barevné pojeti interiéru, vybaveni

a jaké byly voleny materidly?

Pro Kusmi jsou typické dvé korporitni bar-
vy - bild a kontrastni Cervend. Ty tvofi poza-
di pro hru barev kovovych doéz, v nichZ jsou
caje prodavany. Kdyz vstoupite do prodejny
KusmiTea, méla byste mit pocit, jako by zdi
byly tvofeny pravé mozaikou barevnych oba-
It. Tomu odpovidaji i materidly: potlacené
cerné lakované ocelové konstrukce a bilé
pohledové plochy z corianu. Vyznamnou roli
hraje velmi jasné osvétleni plochy prodejny
i jednotlivych polic.

Jakou ma koncept navozovat atmosféru
prodejniho mista a pocitovy zamér?
Atmosféra ma vyjadrovat filosofii znacky
KusmiTea. Jde o spolecnost s kofeny v Petro-
hradu za vlidy Romanovct, zaroven vSak sou-
casnou evropskou firmu, kterd od roku 1916
sidli v Pafizi a jde s dobou. To se odrdzi pravé
v kombinaci tradi¢nich obalti nesoucich vyob-
razeni chramu svatého Izika a stylizovanych
secesnich kvitkll se Sirokou paletou jasnych
barev, podpotrenych svétlem. Na vyznéni mista

se siln€ podili i viiné ¢aju, které jsou vystaveny
tak, aby si zdkaznik mohl kaZdy druh ovonét.

Jaké jsou prvni zkusenosti s provozem

tohoto prodejniho konceptu?

Dlouho jsme o moznost takovy obchod reali-
zovat usilovali a nyni nim d€la velkou radost.
Jednd se o specificky provoz, protoze zde
zakaznikovi predkladime sortiment, jenz lze
vnimat vyhradné subjektivné, ale o to zajima-
véjsi obchodovani s Cajem je.

V ¢em je prodej caje specificky?

Jde o jiny zpisob vnimani Caje, neZ na jaky
jsme zvykli. Zde se pravé silné odrazi odkaz
ruské cajové tradice, kterd ¢aj vnima jako za-
kladni surovinu, jiz dile zdokonaluje a chu-
tové modifikuje ochucovianim a aromatizaci.
V pfipadé KusmiTea se jednd o vysoce sofis-
tikované uméni prace s riznymi druhy caji
v prémiové kvalité. Caj je michdn a snouben
s vybérovymi kvétinami, ovocem, kofenim
a dalSimi exotickymi pochutinami. Jednd se
v podstaté o stejny postup, jako kdyz vytvatite
parfém.

Koncept Woolrich vyjadiuje prislusnost
k hodnotam a tradici znacky

Inacka Woolrich je nejstarsi znackou volnocasového obleceni ve Spojenych statech,

kterd si stale drzi své vedouci postaveni na trhu s oble¢enim pro volny ¢as. Znacka
Woolrich byla na trh uvedena v roce 1830. Jde tedy o znacku s bohatou historii,

tradici a dédictvim.

Jako prvni dvé prodejni mista této americké
znacky v Evropé byly zvoleny destinace v ital-
skych Alpdch. Uspofddani obchodu vzdy od-
povida filozofii znacky Woolrich, kterd klade
duraz na zachovani autenticity pfi modernim
zpracovani jednotlivych produktovych fad.
Obchody jasn€ vyjadtuji pfislusnost k hodno-
tam a tradici znacky, reflektuji neformalni styl
popularni v USA a moderni image kolekci.
Uvnitf obchodii najdeme reprodukce histo-
rickych map Spojenych stitl s vesnici Wool-
rich v srdci Pensylvanie. Industrialni prvky
predstavuji propojeni s vyrobni slozkou spo-
lec¢nosti, stejn€ jako dekorace v podobé viny
a prehozu na postele. Pouziti knih jako archi-
tektonického prvku v interiérech obchodu
evokuje neustdle probihajici vyzkum. Na pod-
lahdch se pak komunikuji origindlni claimy
znacky Woolrich, které jsou stile aktudlni.

Butik znacky Woolrich byl otevien uz
iv Praze a nas casopis polozil PR office v Ita-
lii n€ékolik otazek, tykajicich se konceptu.

Co ma design konceptu Woolrich vyjadrovat?
Designéfi chtéli pfi navrhovani prazské pro-
dejny znacky Woolrich zkombinovat historii
a tradi¢ni zptsob vyroby modelu této ame-
rické znacky, které se datuji od 30. let 19. sto-
leti, se sofistikovanym a modernim pojetim.

Hodnoty, které kolekce znacky Woolrich
John Rich & Bros propaguji, jsou shodné
s témi, které se promitly do konceptu prodej-
ny: Tradice a soucasnost, design a ochrana,
styl ,Americana“ a internacionalnost. Mode-
ly znacky stavi na funkcnosti a ziroven zkou-
maji nové estetické moznosti.

Na zdkladé ceho byly vybrany barvy

a dekorativni prvky umisténé v prodejné?
Zvolené barvy jsou svétlé a teplé, zatimco
nabytek predstavuje unikdtni staroZzitné
kusy vybrané specidlné pro prazskou pro-
dejnu. Pokud jde o findlni vzhled, byly pec-
livé vybrany pfirodni materidly jako dievéné
podlahy, kovové dopliiky (které odkazuji na
kovarskou tradici) a vinéné latky, které pfi-
pominaji tradici mlynti na zpracovani viny -
nejstarsi stle fungujici mlyny na zpracovani
viny v USA.

Jaky emocionalni cil jste chtéli

v prodejné naplnit?

Nasim cilem je vypravét piibéh znacky Wool-
rich. Ta se miiZze pochlubit aktivni historii
v délce pres 180 let, v ramci které jsme vy-
tvofili ikonické modely, jako napf. origindlni
arktickou parku z roku 1972 pro zaméstnan-
ce spolecnosti stavéjici ropovod na Aljasce

a charakteristickou péfovou parku. Design
prodejny Woolrich je vybrouseny a kultivo-
vany s nidechem internaciondlnosti.

Cim je pro vas tento design

koncept jedinecny a zajimavy?

Koncept je jedinecny proto, Ze je jedinecna
sama znacka. Woolrich je nejstarsi americka
znacka svrchniho obleceni, kterd se v prubé-
hu ¢asu dokazala nékolikrit redefinovat tim,
Ze propojila své klicové hodnoty se soucas-
nou, urbanistickou image. Jde o jakési luxus-
ni volnocasové modely, které se perfektné
hodi pro kazdodenni noseni.

Zdroj: WP Lavori in Corso Srl, International Press Office
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Nechte se vtahnout do svéta pokuseni

se znackou Dermacol

Na vlastni znackové prodejny a osobni pfistup vsadila i znatka Dermacol. Tato prosluld ceskd znacka se tak chce pfiblizit ke
svym zdkaznicim a nabidnout jim sluzby a vyrobky, které nenajdou v béZnych drogeriich ¢i supermarketech. Ve znatkovych
za7itkovych prodejndch Dermacol v NC Palladium, v OC Quadrio a v Centru Chodov si mohou viechny produkty zakaznice vy-

zkouset, ovonét a osahat, protoze jsou prakticky a prehledné vystaveny. VSichni proddvajici jsou zéroven i vizéZisté a nabizeji

liceni i odborné poradenstvi v péci o plet i télo a pii vybéru dekorativni kosmetiky.

Pro znacku Dermacol bylo otevfeni tfech no-
vych zazitkovych prodejen obrovskou udalos-
ti. Na slavnostnim otevieni novych koncepti
prodejen nechybéla ani prvni dima a zaklada-
telka znacky Dermacol pani Olga Knoblocho-
va, marketingova feditelka znacky pani Véra
Komairova a herecky, které jsou ziroven tvafi
znacky - Iva Kubelkovi a Zdeika Zadnikova.

O konceptu novych Dermacol prodejen
nam svéfila Véra Komdrova: ,Moji pfedsta-
vou je, aby byl pro kazdou Zenu ndkup spojen
s prijemnym zazitkem. Pfdla jsem si vytvofit
novy koncept prodeje vyrobki Dermacol, aby
si produkty samy zikaznice mohly vyzkousSet
a podivat se ziroveti na portfolio celkem 635
produktt. Vznikly zazitkové prodejny v Praze
s nabidkou nejen obrovského vybéru barev,
ale i velmi ojedin€lého pristupu v prodeji."

Zadani pro architekta,“ vysvétluje zamér
Véra Komarova, ,bylo vytvorit moderni kra-
lovstvi krasy. V nasem briefu bylo pouzit velmi
svétlé barvy a sofistikované jednoduché linie.

Po konzultaci s architektem jsme zvolili
vysoce lesklou bilou barvu pro vesSkery naby-
tek v kombinaci se sytou riizovou. Dilezitd je
také velmi leskla litd podlaha s intenzivnim
tipytem. Pro vystaveni malych produktii jsme
pouzili kvalitni masivni plasty.

- o, -
Véra Komdrova v zézitkové prodejné Dermacol
v ndkupnim centru Palladium

Prodejnu jsme pfipravovali tak, aby kazda
Zena, kterd do obchodu vejde, méla jedinec-
ny barevny zazitek. Nabizime pfes 220 druht
barevnych odstint lakt, Skdla oc¢nich stini je
také v fadech stovek. V kazdé prodejné visi
navic mozaika vytvorena jak z produktt Der-
macol, tak z polodrahych kamend, jakymi jsou
ruzeniny, ametysty, citriny, kfistaly. Prodejny
maji specidlni regulaci osvétleni a jsou provo-
nény na miru pfipravenym aroma. Pfejeme si,
aby klientkdm byl dopfan pocit pohodli, bez-
peci a dobré sluzby.”

A jaké jsou proni zkusenosti s provo-
zem tohoto prodejniho konceptu?
LProdejny nyni bézi ptil roku a mame velmi
pozitivni ohlasy. Vidime, Ze se klientky do
obchodu vraci a z navstévy obchodu maji
radost. Navstévnici prodejny si velmi chvali
osobni pfistup, pfijemné prostredi a obrov-
skou $kalu barev a vysokou kvalitu produk-
tu. Jsou zdroven velmi nadSeni z pfiznivych
cen a ocenuji, Ze Dermacol je ¢eskd znacka.
Nejvétsi vyhodou je, Ze vzhledem k dlouho-
leté tradi c¢ka Dermacol dokaze poskyt-
nout nejvyssi kvalitu za velmi dostupnou
cenu. To je davod, proc¢ si tento mimoradny
zazitek v prodejné Dermacol muze doprat
kazdd Zena.“

V cem Vy povaZujete koncept

za jedinecny a zajimavy?

Jedna se o predstaveni ¢eské znacky Derma-
col s kompletnim portfoliem, které uz ma
fadové 1000 vyrobka. Vzhledem k tomu, Ze
vyvazime do 45 zemi svéta, nabizi se rozsi-
feni monobrandovych prodejen ve fransi-
sovém systému. V tuto chvili pfipravujeme
dalsi prodejnu pro Bratislavu, chystime
projekty pro Egypt, Dubai, Palestinu.

BS | Nové prodejni koncepty

Ve francouzské

VvV Rk

atmosjere \ [

Malou pekdrnicku kousek u Prahy si Filip Nyklicek a Jan Ivanco, oba
milovnici dobrého jidla a Francie, otevieli v roce 2011. Francouzské

baguette se ucili péct v Alsasku, kde také zjistili, jakd je pro né nejlepsi
mouka, kterd je tam jinak namletd nez v tuzemsku.

Baguette, croissanty a dalsi typicky francouz-
ské pecivo u nds vyhledava stile vice lidi. Je
to i diky pekarné Petite France boulangerie
& Patisserie, kde pred tfemi lety vsadili na
tradi¢ni francouzské recepty. Mala pekar-
nicka v Lahovicich u Prahy zacinala v dubnu
2011 skromné, dnes po skoro 3 letech dodava
do nejlepsich prazskych hotelt a restauraci.

Spolumajitelé dlouho hledali secesni dim
v centru Prahy, kde by otevreli obchudek
ve stylu typickych francouzskych cukrafstvi
a pekafstvi. M€li jasnou pfedstavu - mél to
byt rohovy obchod, s vysokymi vylohami,

Sirokym chodnikem pfed vstupem a pruse-
¢ik proudéni kolemjdoucich. To vse se jim
podafilo nalézt v uzasném domé v Myslikové
ulici 22 v Praze. Pekarnicka ma vysoka okna,
je vzdusna a interiér zcela evokuje francouz-
sky styl. Podlaha ve dfevé a kachlickach, ob-
sluzny pult, obklady stén a veskeré vybaveni
je v kombinaci jemné€ zelinkavé barvy, nami-
chané pfimo pro tento prostor, a bézové s pa-
tinovym niddechem. Autenticita byla propra-
coviana do poslednich detailt. Kovové hacky
na odlozeni tasek u barového sezeni, secesni
lampicky, ale i ru¢né psané nipisy. Kombina-
ce dreva a zlatého kovu s patinou je rovnéz
pro francouzsky styl typicka. A k tomu fran-
couzské pecivo, vino a dalsi doplikovy sor-
timent spolu s atmosférou tohoto prostoru
a milou obsluhou nenecha nikoho na pochy-
bach, ze se ocitl ve ,francouzské pekarné*.
Petite France boulangerie & Patisserie nabizi
nejen prodej peciva, ale i zaZitek a nasla si jiz
kratce po otevieni své vérné zikazniky.

www.petite-france.cz
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Novy pohled na moderni vzorkovnu

Kreiner Exklusiv pisobi v Klimentské ulici jiz 15 let. Zacinali v Klimentské 6, kde jejich pdsobeni na par mésicu zastavily povodné
v roce 2002. Poté se vzorkovna obnovila a byla funkéni na plose cca 300 m? do roku 2005. Nasledovalo rozhodnuti vyuZit vice
plochy a tak se showroom Kreiner Exklusiv prestéhoval do vétsich prostor 1200 m? na soucasnou adresu v Klimentské 36. Zde bylo
vyuZito konceptu architekta firmy Villeroy & Boch a do pfizemi vzorkovny byl zaclenén koncept House of Villeroy & Boch, kde na
plose vzorkovny vyrostl domecek o ctyfech koupelndch. Zékaznici si tak mohli udélat uceleny dojem o hotové koupelné. V suteré-
nu byl vybudovan velky Wellness Lounge, ktery byl a je pIlné funkéni a kazdy zékaznik mlze vyuzit Satnu a pfipravené expondty.

Od otevreni vzorkovny na této adrese uply-
nulo 9 let a bylo tieba zménit jeji vzhled. Sa-
moziejmé, Ze za uplynulou dobu dochizelo
k obméndm obkladt a dlazeb v jednotlivych
kojich dle prodejni strategie firmy Villeroy
& Boch. Ale markantni zdsah do architektury
vzorkovny zacal v lednu tohoto roku.

Vizi tohoto projektu v podani architekta
firmy Villeroy & Boch Udo Jigera bylo vytvo-
fit vzorkovnu, kterd bude vzdusna a pfehled-
nd a bude vyuzito spojeni svétla a 3D efekta
obkladi. Vzorkovna zaujme i pohled kolem-
jdoucich zajimavym ndhledem na exponaty.
Pozornost kolemjdoucich po ulici rovnéz
upoutaji dvé obrazovky ve vylohdch, na nichz
bézi ve smycce program simulujici tekouci
vodu v prirodé a lakajici zdkazniky k navstéveé
vzorkovny.

Osvétleni prodejny ma i sviij usporny pro-
gram, nebot je nasvicena po cely den, ktery se
spind, pokud v prostorach neni zakaznik. Ka-
zda koje ma rovn€z svoje lokalni nasvétleni,
osvétlena jsou i zrcadla a zrcadlové skriiky. Je

R
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zde i zajimavy Brand wall s obklady s efektem
3D, nasviceny naprogramovanym ménicim
se osvétlenim. Podlahy jsou vyfeSeny slinu-
tou velkoplosnou dlazbou nebo parketovou
drazbou a zit€Zovymi koberci. Pro moderni
recepci byly zvoleny materialy sklo, lakobel
a obklady. V jednotlivych kéjich jsou obklady
i dlazby vSech barey, a to lesklych nebo mat-
nych. Pfipravuje se i uprava dvou kaji za po-
moci materidlu Barisol.

Atmosféra vzorkovny ma na zakaznika
pusobit luxusnim, pfijemnym dojmem. Za-
kaznici jsou uvitini welcome drinkem a jsou
vitini i jmenovitym oslovenim na velké obra-

zovce. Pro verejnost je zde pripraven odbor-
ny persondl, ktery zikaznikiim poda prvotni
informace a v pfipadé jejich zdjmu, zacind
profesiondlni typovani vybéru zafizovacich
predmétu.

Sluzby, které vzorkovna nabizi, jsou zce-
la vycerpivajici. Je zde funkcéni Wellness
Lounge, kde si muze zakaznik vyzkouset
sauny, Spa pooly, sprchy, vany a Hamam. Je
zde i Skolici mistnost, kde probihaji odborné

eventy. Zakaznikiim jsou nabizeny 3D vizua-
lizace od ¢tyf odbornych prodejct. Poradaji
se zde akce jako Lady Wellness a prezentace
novinek z veletrhu ISH. Prodejna je vybavena
bezbari€rovym pfistupem a vytahem, takze
ji mohou navstivit i handicapovani obcané
nebo maminky s malymi détmi v kocarcich.
Pro zikazniky jsou pripraveny parkovaci kar-
ty. V pripadé uzavieni obchodni transakce
zavazime zboZzi k zakaznikovi zdarma.

Novy koncept Kreiner Exklusiv mél a dava
novy pohled na moderni vzorkovnu ocima
architekti, novinait, developert, nepfimych
zakaznikt a koncovych zakaznik.

Nové pro

CYCLE SHOWROOM

S dramaticky pfevratnym konceptem prodeje jizdnich kol u nas pfichdzi
znacka Favorit. Origindlni ochranné znimky ptivodniho Favoritu koupil
vroce 2011 podnikatel Ing. Richard Galovic. Zalozil spole¢nost FAVORIT
CZECHOSLOVAKIA a v letech 2012 az 2014 obnovil ve spoluprici
s odborniky a byvalymi zaméstnanci ptvodniho Favoritu vyrobu
jizdnich kol Favorit v Ceské republice. Zahy piedstavil novou kolekci,
kterd navazuje na puvodni tradici Spickovych, ru¢né vyrabénych kol.
Staronova kola Favorit zaroven spliuji narocna kritéria soucasné doby.
Jsou vyribéna na objednivku dle ptini budoucich vlastnikt. To samo
0 sobé predurcilo také vyvinout novy koncept prodeje. Showroomy

s jizdnimi koly Favorit pfipominaji styl prodeje aut v autosalonech.
Kazdy model nového jizdniho kola md kolem sebe dost volného
prostoru, aby zdkaznik dokdzal od sebe odlisit jednotlivé modely
a mél moznost si kolo ze vSech stran neruSen¢ prohlédnout. Vystavni
prezentace jizdnich kol tak neni typickym skladistém kol, které zname
z cyklo prodejen. Favorit Bicycle Showroom je konzultacni prostor, kde
si zikaznik vybere vhodny model dle preferované jezdecné pozice, zvoli
oblibenou barvu a konzultant zméfi jeho fyzické proporce pro stavbu
ramu kola. Prvni showroom vznikl nedavno v Praze ve Vinohradské
trznici, dalsi budou nisledovat na podzim v Brné a Bratislavé.
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Vylohy jsou duleZitou soucasti retail marketingu. Nezélezi na tom, jakym smérem se styl dekorace vydava, jaké
stylové prostredky jsou pouzity nebo jaké téma je zpracovano - jde o to upoutat vylohou co nejvétsi pozornost
a dlirazné se prosadit mezi konkurenci.

Hlavni je zaujmout

Vyloha moédni znacky Engelhorn v centru
Mannheimu se béhem loniské vanoc¢ni sezo-
ny lakavé blystila. Obfi, zlatymi flitry obale-
nd vanocni ozdoba byla pohianéna motorem
a osvicena reflektory, které na jejim povrchu
vytvarfely rozmanité odrazy. Ty svym tipytem
a leskem ozafily kolemjdoucim cestu pfimo
az do obchodu. Vylohy v prodejné Adidas
Neo na kolinské Hohe Strale jsou nasviceny
dynamickym LED osvétlenim a vytvafi tak sil-
né svételné akcenty. Typicka tabulkova okna
berlinského obchodu s obuvi Ganzkérper-

Nezvykl¢é spodni osvétleni v poboccé
Leffers ve Wilhelmshavenu.
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schuh se pomoci origindlni instalace, ktera
se sklada z LED svétel a displeju, stavaji vyraz-
nym prvkem pamdtkové chrinéného objek-
tu prodejny.

,2Upoutat pozornost za kazdou cenu,” to je
podle Julie Wandelt, vedouci tymu vizualni-
ho marketingu kolektivu architekti Blocher
Blocher, aktudlni motto pro moderni vystav-
bu vyloh. Vyloha je v prodejné jednim z nej-
odlisit od konkurence, coz plati i pro vztah
stfedn€ velkych podnikt vii¢i podniktim s fi-
lidlkami. Klasickd prezentace zboZi dle Julie
Wandelt jiz doslouzila, v soucasnosti jde o to
vytvofit ve vyloze urcité opérné body a zbozi
Jplasticky“ aranZovat jako divadelni scénu.
Spolec¢nost Blocher Blocher spatiuje v dra-
maturgickych stylovych prvcich, jako jsou
pohyb a svétlo, pritazliva témata, diky nimz
Ize vytvofrit interakci a ziskat pozornost. ,Na-
Stésti nam zadavatelé pfi sestavovani vylohy
nechdvaji mnoho volného prostoru a také se
od nas nechaji vést,“ fika Julia Wandelt.

Klaus Lach z VMM Evropského svazu pro
vizudlni marketing a merchandising si vSi-
md, Ze ,stejné jako u designu obchodu plati
i u modernich koncepti vyloh, Ze kazdy ob-
chod si hleda svou individualitu a své vylohy
sjednocuje s vizualnim konceptem obchodu
a znacky“. Spektrum moznosti saha od mini-
malistickych aranzma az k opulentné uspo-
fadanym vylohdm, které odpovidaji trendu
LVypravéni pfibéhti“. Soucasné nabyvaji stile
vice na vyznamu digitilné animované vylohy,
které vybizeji k interakci. Vizualni zazitek

Svételné instalace v polooteviené vyloze prodejny
PKZ Women v Curychu.

Prihledné, minimalistické aranzma s dvéma
polovysokymi zadnimi sténami v prodejné znacky
Oska v Mnichove.

BS | Interiéry

muZze byt doplnén jinymi smyslovymi vjemy
a tim muze znasobit ucinek vylohy, ktera ko-
lemjdoucim zprostfedkovava prozitek.

Interakce

Tento trend vSak v sobé€ skryvd i urcita rizika:
,Cim jsou vylohy kiiklavéjsi, tim je obtiZzné;-
§i je od sebe navzijem rozlisit,“ plati u firmy
Schweitzer Project. Nehled€ na to je pouZziti
ndkladné techniky také otizkou ochoty in-
vestovat. Pro uspéch je potfeba mit dobry
koncept, odborny personal na programovani
i prabézny dozor.

.V posledni letech vylohy znovu nabyly
na vyznamu jako nadmiru dulezity reklamni
nosi¢ a nepiekonatelny komunikacni pro-
stfedek,” zjistil aktudlni monitoring obcho-
du provedeny institutem EHI. Kvuli absenci
uzaviené zadni stény casto splyva hranice
mezi klasickou vylohou a vlastni prodejni
plochou. Oteviené vylohy oteviraji pohled
do zadnich prostori prodejny, odkud mo-
hou na dilku pusobit nipadné naaranZované
dekorace ¢i cilené zvySend uroven svétla, na
coz upozoriiuje spolecnost specializujici se
na osvétleni Oktalite. U spolec¢nosti Blocher
Blocher lze rozeznat naprosto likavé per-
spektivy pro vnéjsi ucinky. ,Udé€lat dobie vy-
stavény architektonicky prostor vyuzitelny
ve vSech jeho dimenzich je pro vnéjsi komu-
nikaci ¢asto zabavnéjsi a pfitazlivéjsi nez se

nterview |
Atraktivnéji a rychleji

O trendech
v oblasti
dekorace vyloh

Jaky vyznam mad dnes vyloha v ramci maloob-
chodniho marketingu?

Jeji vyznam stoupd. Kamenné obchody si
musi s ohledem na rostouci internetovou
konkurenci zajistit a vybudovat svou pozi-
ci. Riizné studie navic dokazuji velky vliv
prezentace ve vyloze na ndkupni chovdni
zdkazniki. Je nutné, aby bylo na misté pro-
deje mozné maloobchodni znacky proZit. Pro
aranzmd vyloh a mist prodeje to znamend
byt rychlejsi a predevsim atraktivnéjsi.

Kam sméfuji trendy ve vystavbé vylohy: k ote-
vienym feSenim s prihledem do prodejny,
k polootevienym nebo ke zcela uzavienym
variantdm se zadni sténou?

To zdlezi na typu produktu. Stoji-li ve vyloze
figurina, je mozné se obejit bez Cdsti zadni
stény, avsak predevsim u prezentace drob-
néjsich predmeétii, jako jsou bryle ¢i modni
dopliky, je diilezité, aby plocha zadni stény

odstihnout od vnéjsiho svéta délicimi pric-
kami,“ fika Julia Wandelt.

Svétlo

Jak ukazuji vysledky monitoringu obcho-
di provedenymi institutem EHI, otevie-
nost a pruhlednost se nezdaji byt trendem,
kterého by se vSichni chopili. Predevsim
filialisté s textilem se stdle vic distancuji od
uplného prithledu do obchodu a opét uzavi-
raji doposud oteviené vylohy, pfileZitostné
vsak zanechavaji jesté ¢astecny prihled do
obchodu. Na toto polooteviené feseni lze
narazit casto, jelikoZ takovéto dekorace jsou
velmi flexibilné sestavitelné a kolemjdoucim
pfiblizuji téma, v ramci kter¢ho je zboZi v ob-

Klaus Lach,

vedouci viceprezident
VMM Evropského svazu
pro vizudlni marketing
a merchandising

vylohu opticky ,uklidnila“. Pokud md byt
vyloha prostorem pro prezentaci velRych
a zajimavych dekoraci, potrebuje kazdd cdst
vylohy porddnou prezencni plochu se zadni

sténou, aby dekorace vynikly.

Co poradite prodejnam ohledné osvétleni vyloh?
Stejné jako prodejni plocha musi i vyloha vy-
kazovat akcenty svétla a stinu, aby vytvdrela
vetsi zdzitek a napéti. Je velmi diilezité, aby
byly vylohy osvétleny také pres den. Jen tak lze
totiz zamezit rusivym odraziim na skle vylohy.

Jakou roli v soucasnosti hraji moderni digitalni
média pro podobu vyloh?

Nové digitdlni formy prezentace, které kon-
zumenty informuji a bavi, se prosazuji cim
ddl tim vic. Digital signage umoZiiuje ne-
obvyklé strategie uplatnéni na trhu. Timto
zpiisobem se mohou celé ndakupni zony stdt
pritaZlivym magnetem.

chodé¢ naaranzovino. Tato smiSend forma ma
navic tu vyhodu, Ze umoziiuje také pohled
do hloubky prostoru. To by mélo odbourat
strach prekrocit prah prodejny. Spolec¢nost
Schweitzer Project vytvorila polooteviené
vylohy napftiklad u prodejny znacky PKZ Wo-
men v Curychu. Pomoci pohyblivé digitilni
instalace britského umélce, kterd presahuje
nékolik pater, zasazuje exkluzivni znacka
s ddmskou modou na sklenéné priceli dalsi
akcenty, které z ulice poutaji pozornost ko-
lemjdoucich.

Vylohu lze stejné jako prodejni plochu oZi-
vit pomoci atraktivnich a kreativnich svétel-
nych feSeni. LED svétla jsou v tomto pfipadé
novym trumfem, napfiklad s ak¢nim, dyna-
mickym a barevnym fizenim svétla ¢i s pro-
ménitelnymi svételnymi scénari bez nutnosti
vymény svétel. Také svételné scénire a fizeni
zavislé na pohybu mohou, sladény s dennim
svétlem, pfitahovat pozornost zakaznik
smérem k vyloze.

O nové vnimani svétla se spolec¢nost Okta-
lite postarala napfiklad u pobocky Interspor-
tu Leffers v Wilhelmshavenu. ,Svétlo dopada-
jici zeshora Sikmo dold je pro lidi zvyklé na
smeér svétla vychazejiciho od slunce pfijem-
né. Naopak svétlo mifici zespoda nam pfi-
pada spiSe nezvyklé a teatrdlni,“ vysvétluje
Sylvia Meyer ze spole¢nosti Oktalite. Pravé
tento efekt je vyuzit ve vylohich obchodu
se sportovnimi potiebami. Klasicky thel po-
hledu byl ,postaven na hlavu“ pomoci listy
zabudované v podlaze a vybavené nékolika
reflektory.

Také v prodejnich znacky PZK se sdzi na
LED svétla ve vylohich. U konceptu osvétle-
ni vyvinutého Svycarskou spolecnosti Licht-
kompetenz jsou svitidla vybavena spot re-
flektory a rovnéZ namontovana na liStach. Ty
jsou vedeny svisle podél konstrukce fasidy
a posouvaji tak vystavované modni kousky
do stfedu scénického osvétleni.

Brigitte Ottmanns

stores
shops

Prevzalo ze stores+shops,
Magazinu EHI o zrizovdni
a vybaveni prodejen

a o POP marketingu
www.stores-shops.de
www.ehi.org
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Interiér obchodu neni jen funkcni prostor, ale mimo jiné i ndstroj, jak zvysit trzby. DitleZild je sprdvnd dispozice, ¢clenént,

vy

osvétlent, informace a také barevnost, na kterou se nyni zamérime.

Téma: prodejna, interiér, barva

Cinbari & Mareting |

Zijeme v dobé konzumni a vizudlni, ¢asu ma
kazdy nedaprosné madlo, a proto také casto
rozhoduji o nakupu jen emoce a momentalni

vsech informaci o svété a ty jsou vzdy podany
urcitou barvou. Nase oko je schopné rozlisit
ve svételném spektru sedm barev, a mimo to
je schopné vnimat dalsich 169 ruznych barev,
které se nachdzi v nespocetnych odstinech
v barevné Skile. Lidsky mozek zpracuje vi-
zudlni informaci 60 000x rychleji nez psany
text, a to je pro nds klicové. Kdyz k vam pfi-
jde zdkaznik, udé€la si béhem cca 90 vtefin
usudek o vaSem obchodé€ a zbozi. Z toho je
dle vyzkumu 62 % - 90 % zaloZeno na barev-
nosti samotn€. Pro zajimavost je tfeba uvést,
ze 52 % zikaznik se jiz nevrati, pokud se jim
obchod nelibi. Dalsi ¢isla fikaji, Ze 93 % lidi
kupuje podle vzhledu, 6 % podle povrchu,
textury, doteku a jedno procentu podle viiné.
85 % spotrebitelt také fika, Ze barva byla roz-
hodujici pfi vybéru zbozi. Barvy mohou také
vylepsit pochopeni daného sdéleni, a to az
0 73 %, coZ je tieba brat v tivahu pfi feseni re-
klamnich ploch a dal$ich informacich o zbozi.
K tomu se vztahuje i fakt, Ze barevné reklamni
plochy jsou 0 42 % Ctenéjsi nez ty Cernobilé.

Barva ma samoziejmé také vliv na tvar
a prostor. Tmavé predméty se zdaji byt men-
§i nez tytéz, ale svétlé. Proto je tieba zohled-
nit i tento fakt a pouzit pro malé prostory co
nejsvétlejsi odstiny. Jen u velkych prostoru si
muizeme dovolit pouzivat vyrazné barvy a do-
konce opticky rozbit prostor tim, Ze vymalu-
jeme kazdou sténu jinou barvou.
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Pfi rozhodovini, jakou barvu pouzZijeme,
je nutné brat v tvahu, na koho vlastné cilime.
Jiné barvy zZadaji Zeny, jiné muzi, déti, nictile-
ti... Vliv ma i demografické a socidlni prostre-
di a ekonomické zizemi.

Cervend

Tato barva je vzruSujici, podnétnd, ohniva,
ale i explozivni, drazdivd, se silnym emoci-
ondlnim ndbojem. Vynucuje si pozornost,
vyvolava obdiv. Symbolizuje lidské vasné,
jako je laska a nenavist. Je spojovdna s barvou
krve a ohné a Zarem slunce. Je to jedna z nej-

silnéjSich barev plna energie.

Podporuje zrychleni tepu a metabolizmu,
zrychluje dychdni a zvySuje krevni tlak. Pfi
dlouhodobém pusobeni vSak popuzuje
a unavuje zrak. Cerveny prostor md v naladé
cosi mocného a premdhajiciho. Zanechava
silny dojem, a proto se nedoporucuje ner-
voznim, lehce vznétlivym lidem. Déla ¢loveé-
ka hovorného, snazivého, vasnivého. Dodava
aktivitu pfi zahalcivosti, nechuti k praci a le-
nosti v uceni a také pocit sebedivéry. Pouta
pozornost, vyvolava nadSeni a zdjem, stimu-
luje k rychlym rozhodnutim a vyjadfuje nalé-
havost i nebezpeci. Je to nejteatrlnéjsi barva
z celého spektra. Hodi se k extrovertnim 0so-
bam, odvdznym a aktivnim lidem a samozfej-
mé k zamilovanym.

V interiéru by se méla pouZivat uvizené. Je
tfeba pfihlédnout i k tomu, Ze ¢ervend méni
pfiméfené své barvé pokojovou teplotu.
Podporuje stejné jako oranzova chut k jidlu.
MiZe také zpusobit nespavost. Cervend bar-
va opticky zkracuje vzdilenosti. Diky svému
charakteru je tfeba pouZiti v interiéru pecli-
vé promyslet, uplatnit ji v mensim méfitku
na jednotlivych ¢astech zafizeni nebo na
doplicich.

Vedle cervené ztriceji nacervenald
a nazloutld pfirodni dfeva (tykové drevo,
borovice, mahagon, palisandr, jilm, dub)
opticky mnoho ze své teplé barvy, blednou
a Sednou. Tmava, nacernala nebo velmi svét-

la bélava dfeva mohou oproti tomu vedle
cervené vypadat velmi dobfe. Zelené plochy
pusobi vedle cervené velkolep€. Nejvetsi
silou zafi ¢ervend na zelené nebo vedle ni.
Tato kombinace ptisobi svéze, zifiveé a vital-
né. Vedle fialové a modré pusobi duchovné
avznesené. A vedle bilé vypada Cervena syté-
ji a silnéji, ztraci pritom néco ze své dynami-
ky, ziskava vice vnitfni sily a dastojnosti.

Cervend neni jen jedna,
ma mnoho podob jako napt.:

Ruda: Jasné odstiny cervené jsou teplé,
vasnivé a mocné. Vyjadiuje akci a drama.

Nejvhodnéjsi pro mistnosti, kde se kona-
ji oslavy. Pfitahuje nejvice pozornost.

Vinovd: Cim vice je Cervend hlubsi, pfi-
blizuje se vinové, stivd se konzervativ-
néjsi. Vhodna pro slavnostni prostory,
damské a divci interiéry. V tmavych od-
stinech zmenSuje prostor.

Cihlovd: Cim vic se Cervend pfiblizuje
hnédé, o to vic se méni z drazdivého do
uklidfiujiciho tonu. Stdva se vnitfnéjsi,
tlumenéjsi a fizen€jsi. Vyjadiuje pevnost
a stabilitu, stilost, rozvahu a zralost.

Rajcatova: Naopak, je-li do ni pfimichd-
na Zlutd, je ucinek povzbuzujici a radost-
ny. Také zuzuje prostor.

Cervena v obchodech vybizi k riskovéani
a snizuje analytické mysleni, Kdyz lidé vidi
cervenou barvu, jejich reakce se stivaji
rychlejsi a silné€jsi. Tento efekt je vSak krat-
kodoby. Cervend spolu se Zlutou patfi mezi
hlavni barvy potravin, evokuji chut k jidlu,
a proto se pouzivaji ve fast foodech. Diavod
je jednoznacny - tyto barvy jsou efektivni.
Hodi se v3ak i do svéta gurmann, vzdy je tfe-
ba je zkombinovat s dalsi barvou. Tato zhava
barva je také idedlni pro vyprodeje, apeluje

totiZ na impulzni kupce. Cervend je obecné
popularni na komodity, jakou jsou automo-
bily, potraviny a technologie. Nehodi se pro
letecké spolecnosti, energie, finan¢nictvi
a odévni priumysl. Na vazkach pak je oblast
péce o zdravi a vybaveni domacnosti.

Z vyzkumu provedeného Andrew Elliotem,
profesorem psychologie na Université v Ro-
chesteru, vyplyvd, ze sportovci obleceni do
Cervené spise prohraji a studenti, vystaveni
Cervené barvé pred zkouskou budou mit
pravdépodobné horsi  vysledky. Andrew
Elliot také zjistil, Ze lidé reaguji rychleji a dui-
raznéji, kdyz vidi cervenou barvu. Ditvod je
zcela jednoduchy - tato barva zvysuje fyzic-
ké reakce, je naprogramovdna do nasi psy-
chiky jako upozornéni na nebezpeci. Toho
tak vyuzivaji maloobchodni prodejci, kteri
chtéji lapit pozornost zdkaznika a vtdhnout
ho dovnitr:

Interiéry | BS

Pii vybéru konkrétniho odstinu vsak vzdy
zvaZujte barevnost celého konceptu prodeje
od loga pies obal az po exteriér a interiér ob-
chodu a nic nevytrhavejte z kontextu a navic
berte v tvahu i konkrétni prostor. Jen dobie
propracovany koncept bude efektivné fun-
govat!

Ing. Iva Bastlovad DiS.
Interiérovd designérka
www.loxo.cz
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Paté du Chef ...
... ta nejlepsi pastika od naseho séfkuchare.

www.pateduchef.cz

BS | Interiéry

Fespa 2015

Veletrh FESPA se stal nejvyznamnéjsi evropskou vystavou zaméfenou na velkoplos-
ny digitalni tisk. Jaké byly nové trendy, upozornéni a ndpady? Jakmile jste vstoupili
na vystaviste, museli jste si vSsimnout, Ze textil je vSudypfitomny. Bannery, stanky,
prezentacni systémy, reklamni textil a ukazky tisku, nabidka tiskovych médii - tam

viude jste na textil narazili.

Napliluje se tedy progndza, Ze tisk na textilni
média ma dlouhodobé rostouci trend a ni-
kdo nepochybuje, Ze i v budoucnu poroste.
Mezi sublimacnimi tiskdrnami jste si mohli
vybrat od nejuzsi tiskirny Mutoh DraftStati-
on RJ-900XG azZ po sublimacni rychlik Durst
Rhotex HS. Nechybély ani termosublimacni
lisy, kalandry a finishingové technologie.
Soucasti dokoncovani je jiz standardné i Siti.

DigitaIné potistény textil je stale volbou cislo
jedna pro pronikani na nové trhy

Automatizace nas spasi?
Podle vyrobct a dodavatelt by nds méla spasit
stdle dostupné;jsi automatizace. Do nabidky se
dostavaji stile dostupné;jsi informacni systémy
MIS, se kterymi dokdze komunikovat stile vice
technologii a ovladacich softwartd. Nabidky se
$iji na miru i pro stiedni firmy a technika nas
md zbavit co nejvétsiho poctu zaméstnancu. Je
to ale feSeni? Sméfujeme k obecnému jevu, Ze
vse bude v cloudu a nic v hlavé?

Printeriors

Rozvinout trh s bytovymi dekoracemi je cil,
ktery se snazi naplnit vyrobci tiskdren i mate-
ridld, stejné jako poskytovatelé tiskovych slu-
Zeb. Samostatny prostor vystavni plochy pod

Novd fada prezentacnich systéma svédské firmy
Expolinc dokazuje, Ze textilie jsou stale zajimavéjsim
prvkem i pro reklamu

Stanek italské spole¢nosti Fotoba dokazuje, Ze mnoz-
stvi dokoncovacich operaci Ize dnes svéit strojim
nizvem Printeriors ukdzal nejrozlicnéj$i moz-
nosti tisku do inetri€ru. 21. kvétna se navic ko-
nala konference, kde odbornici od designérti
pres tiskafe aZ po kone¢ného uZzivatele spolec-
né hledali moznosti, kde vSude lze vyuzit tisku
pro zuslechténi interiéru.

Durst Water Technology

Dlohodoba strategie Durstu klade velky dliraz
na udrzitelny rozvoj a ochranu Zivotniho pro-
stiedi. Jejim cilem bylo uvést na trh alternati-
vu k UV vytvrditelnym nebo fedidlovym in-

ey i I
Automatizace tentokrdt na Svycarsky zptsob. Zind

ukdzal automatické podavani a odebirani i pro svou
vstupni sérii stolnich plotrd Ziind S3.

koustiim. Vyvoj trval déle neZ dva roky a jeho
vysledkem je nova kategorie stroji Rho WT
250, vyuZzivajici inkousty na vodni bazi k pro-
duk¢nimu tisku na Sirokou fadu rtiznorodych
pevnych i flexibilnich, archovych i rolovych
materidld. Vytisky neobsahuji toxické prvky
ajsou zcela bez zapachu.

Durst ve svych digitalnich tiskiarnach
pouzivi mnoho ruznych typu UV
vytvrditelnych inkousti dle typu aplikace.
Novévodouteditelnéinkoustyjsouvysledkem
nékolikaletého vyvoje navazujiciho na dalsi
technologie firmy Durst, pfinaseji vSak
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Némecky Neschen predstavil zase nékolik zsadnich
inovaci. Nejzajimavéjsi asi je prvni materidl pro potisk
UV inkousty certifikovany pro podlahovou grafiku bez
laminovani.

zasadni zménu. Vodni technologie, anglicky
Water Technology (WT), je pfelomovou
inovacive svété velkoformatového digitalniho
tisku. UmozZnuje oslovit oblasti trhu, kde je
vyzadovana Spickova tiskova kvalita, vysokd
produktivita aziroven ekologicky pfistup.
Vyuziti najde zejména u aplikaci v obalovém
¢i potravinarském prumyslu pfi vyrobé
displejt a u aplikaci do interiéru.

Projekt Printeriors dokazuje stélou snaho prosadit
co nejvice tiskovych aplikaci i pro bézné interiéry

Ucte se i u obédu
Zajimavym doprovodnym programem byl pro-
jekt "Lunch and learn", tedy obédvej a uc se.
Denné se v dobé od 13:00 - 14:00 mohli zijem-
ci pfi obéde¢ setkat se zajimavymi osobnostmi
ze svéta prumyslové tisku a lidry polygrafické-
ho pramyslu. Krom toho byly kazdy den k dis-
pozici tfi pfednaskové mistnosti, kde se téma-
ta zamérili na signmaking, textil a vzdélavani.
Netrpélivé ocekavanou soucasti veletrhu
FESPA je tradi¢né vyhlaSovani nejlepSich pro-
dukth EDP Awards. V ro¢niku 2015 jich bylo
udéleno dvacet.

Nova technologie Durst Water Technology je
vyznamnym skokem k ekologickym postuptim
v tiskové produkci
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pro funk¢ni in-store komunikaci

Stejné jako v lofiském roce, kdy jsme se jeli inspirovat do USA, jsme vyrazili na zkusenou do svéta i letos. Tentokrat do Ciny. Pie-
kvapila nas. Nadchla i inspirovala. 10 tipa, které v ndsledujicim textu popisujeme, je navic snadno vyuzitelnych i v Cesku. Zlep-
Suji orientaci v obchodech a pritom nemuseji byt agresivni. Jsou zajimavé a pfitom nejsou nezdravé manipulativni. Inspirujte se.

1. Usnadnéte
zdkaznikim navigaci
V nejvétsim cinském mesté
2vl3daji navigaci v obchodech
na jednicku. Uvédomuii si,

7e bloudici zakaznik nikdy
nenakoupi vice nei ten, ktery
se skvéle orientuje. Takto
vypadd jednoduchd navigace
v Shanghaiském Makru,
konkrétné v sekci nealko
ndpojl a vina.

2. Vyuiivejte sloupy
Clovéku by se zdalo, 7e v Ciné
stavi sloupy jen proto, aby

je vyuiili jako P.O.P. média.
Podtrhuji podstatu znacek

a produktovych kategorii.
Jsou kontrastni, prehledné,
dobre viditelné ze vsech stran
a informacné nepiehlcené,
takze nad nimi zdkaznik
nemusi zbytecné dlouho
premyslet.

3. Nezapominejte

na cross-selling

V Carrefouru jsme vidéli
vsudypritomné parazitni
displeje v oddéleni dentdlni

hygieny i v sanitd
potrebdch. V Lotusu

rnich
73se

prodavaji krdjeci prkénka hned
U masa. Podobné aktivity se
¢im dal castéji objevuji i v Cesku
a nesou ovoce. Vyuzivaji

totiz potencidlu inspirovat
prirozenou formou k dalsimu
ndkupu nebo k experimentim
kombinaci produktd z riznych
produktovych kategorif .

A

4. Vytvoite atmosféru 3D dopliiky

V 3D doplicich zdobicich vrchni asti paletovych dekoraci v Ciné jednoznatné vede
Tesco. Uvidite tam roztomilé krévy a huiiaté ovecky, ale také vlajky a dekoracni
vystavky oznacujici na paleté napfiklad importované zbozi.

5. Poutzijte atmosferizujici
obrazové plochy

Bandny i Cerstvé pecivo muze lakat a vzbuzovat
prijemné emoce uz zddlky. V $anghajském Mak-
ru tyto produkty zédny zakaznik neprehlédne

a nechd se vabit vizudIni stimulaci chuti. Po-
dobné aplikace jsou tam provadény v rozumné
mife s respektem k nezddoucimu presyceni.

6. Vytvoite originalni
paletové dekorace
Neni mozné projit kolem krdvy témér

v Zivotni velikosti a prehlédnout ji. Malokde
se také setkdte s nafukovaci paletou. I oby-
tejné paletové dekorace mohou pusobit
neobycejné. Kreativita, obsahova Cistota

a smys| pro detail dokazuji, Ze instore ko-
munikace v (iné je na velmi vysoké Grovni.

]

7. Rozmistéte palety po prodejné v koncepcnich ostrivcich
Paletové ostrlvky by v prodejné nemély nikdy prekdzet nebo plsobit ,zmatené”.
Umistéte je proto systematicky a uspofddané na mistech s dostatkem prostoru. Cel-
kové by mély pusobit prijemné, zbozi by v nich mélo byt esteticky vyrovnané. Hlavné
nesmi vzbuzovat dojem, 7e kazdou chvili spadne. Takto to vypadalo tieba ve zminé-
ném Lotusu nebo Carrefouru, kde paletové dekorace podtrhuji celkové cisté pojeti
prodejny, neprekdzi a pritom prehledné I&kaji k prozkoumani a naslednému nakupu.

8. | promostolky mohou byt napadité

Stolky, kde nabizite ochutndvky nebo vyzkouseni vzorka, by mély také slouZit k do-
tvoreni atmosféry souvisejici s nabizenym sortimentem. Mély by vzbuzovat pocit,
7e béhem konzumace zazivate néco jedinecného a Ze si zazitek muzete odnést

v kosiku spolu s produktem. Napfiklad v ¢inském Tescu jsme nasli velmi népaditou
a slova vyse potvrzujici prezentaci: mini kavarnu s kouskem Recka. Nebo v Carre-
fouru promostolek evokujici pohodové posezeni u kdvy doma nebo ve mésté.

9. Piekvapujte zdkazniky
Vytvofit zajimava P. 0. P. média
muzete i u zcela béznych produktd.
A moznd tim své zakazniky
prekvapite o to vic. Nakup pro né
ma byt totiZ zazitkem - pravé proto
k vdm prijdou i pristé. Napriklad
vejce se daji prodavat i takto.

10. A nakonec v prodejné
vycarujte kousek triisté
Krasné vyrovnané ovoce, zbof,
které si sami naberete a navaiite,

a nebo sténky s obcerstvenim. To
Ve vas razem dostane z obchodu
pfimo na pouli¢ni trh. A kousek staré
Ciny na vas dychne pfimo uprostied
Carrefouru nebo Tesca.

Promo aktivity uvnitf obchodi jsou v Ciné na vysoké tirovni. A nejen
ty. Hypermarkety jsou prehledné, nabidka zbozi vyvaZend, persondl
ochotny a usmévavy. Z hlediska kultury prodeje se tedy mame hod-
né co ucit a vySe zminénych deset tipt jsou jen ukdzky, co vsechno
je mozné v pfipadé€, ze nezapominime na hlavni mySlenku celého
prodeje. Spokojeny nemd byt jen obchodnik, ale také zikaznik, ktery
z obchodu odchazi. Pro¢? Aby pristé pfisSel zas.

Daniel Jesensky, DAGO, s.r.o0.
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POPAI CE realizovala ve spolupréci s agenturou OMD dalsi ro¢nik pravidelného priazkumu, ktery dlouhodobé analyzuje postoje

zadavatel0 reklamy k prostfedkim in-store komunikace.

POP komunikace o¢ima zadavatelu
Longitudinalni prdzkum POPAI CE a OMD

Monitoring postoji zadavateli provadi asociace POPAI CE jiz od
roku 2003 vcéetné mezirocnich srovnani vysledkd. Mapovani postoji
probihd formou on-line dotazovani CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing) s vyuZitim ndstroje Snapshots, ktery je exkluzivnim
systémem OMD. Cilem vyzkumu bylo monitorovat situaci na trhu za
rok 2014 s vyhledem do 2015 oc¢ima zadavatelu reklamy, zjistit, jak za-
davatelé vnimaji POP reklamu jako komunikac¢ni kanal, jak posuzuji
jednotlivé formy komunikace v misté prodeje a jak tyto prostredky
vyuZivaji ve srovndni s jinymi mediatypy.

Projekt se rovnéz zabyval postoji zadavatel k vyhodnocovini efek-
tivity POP komunikace, identifikaci faktor(, které prispivaji k rozhod-
nuti o zafazeni POP do kampané i roli pfimych vyrobct a agentur pfi
realizaci in-store projektii. Tohoto ro¢niku prizkumu se zdacastnilo
60 zadavatelu reklamy z riznych segmentu trhu. Vzorek respondentt
zahrnoval zistupce z oblasti rychloobritkového zboZi, ale také ze sek-
toru elektroniky, obleceni, obuvi, farmaceutickych vyrobku, hracek,
telekomunikacnich sluzeb, automobilového trhu a dalsich.

Prizkum podpofily partnerské spole¢nosti Authentica, MORIS de-
sign, Nestlé Cesko, REDA a Unilever CR a zdrovefi oborovi Asociace
Ceskych reklamnich agentur (ACRA).

Jak jsou in-storové prostredky vyuiivany?
Reklama v misté prodeje je dle vysledka prizkumu soucisti komu-
nika¢niho mediamixu firem pro 90 % dotdzanych. Pro 75 % respon-
dentil md tato reklama nezastupitelné misto a vyuZivaji ji pravidelné.
Vysledky ankety ukdzaly pozitivni posun z hlediska nasazeni POP ve
srovndni s predchozim prizkumem v roce 2011, kdy nezastupitelné
misto reklamy v rimci mediamixu firmy potvrdilo 69 % respondentu.
Zadavatelé reklamy vnimaji POP komunikaci jako tieti nejdtlezit¢j-
$i komunikacni ndstroj. Na prvni pricce se umistila televize nasledo-
vana letaky. Na ctvrté po POP komunikaci skoncil internet a za nim
PR. V mediamixu firem Gcastnicich se tohoto vyzkumného projektu
nejvice piekvapivé roste vyznam televize, az poté internetu, POP re-
klamy a letaka.

Duleiitost komunikacnich kanalu

Ohodnotte, prosim, dilezitost nasledujicich forem komunikace (médif) pro propagaci ve Vasi
produktové kategorii? N=60
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O nasazeni POP reklamy u zadavatelt reklamy nejcastéji rozhoduje
Brand Manager nebo Marketing Manager nasledovany Sales Managerem.
Na tfeti pricce se umistil Trade Marketing Manager. Meziro¢n€ v tomto
ohledu posilil vliv predevsim Sales Manageru a top managementu.
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Vyvoj investic do in-store komunikace v ramci reklamnich rozpocti
Podle deklaraci by dotazovani zastupci zadavatelt do POP komunikace
radi investovali vice, neZ je tomu nyni. Podil redlnych investic z celého
reklamniho rozpoctu do in-store komunikace v roce 2014 piedstavu-
je dle odpovédi respondent 27 %, zatimco v roce 2015 by zadavatelé
povazovali za efektivni investovat do této formy komunikace 33 % z re-
klamniho rozpoctu. Hodnoty v podstaté kopiruji pfedchozi ro¢nik.

V rozpoctu, ktery byl urcen pro investice do riznych in-store for-
matd, investovali zadavatelé v roce 2014 nejvice do podlahovych
prostiedku (31 %), kde doslo k nartstu oproti roku 2011 (24 %), do
ruznych aktivit v misté prodeje, jako jsou ochutnivky, letiky, darky,
soutéze apod. (24 %), kde naopak doslo k poklesu oproti 2011 (29 %)
a do regalovych POP prostredku (19 %), které také o 5 % poklesly.

Podil jednotlivych in-store formata

Uvedte, prosim, procentudlni ¢ast z celého instore rozpoctu pro rok 2013, kterou jste investovali
do jednotlivych (in-store) formatd? N(2014) = 54, N(2011) = 69
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Nejcastéji vyuiivané formy in-store komunikace

a jejich vnimana ucinnost

Za nejdulezitéjsi a zaroven za nejefektivnéjsi a nejcastéji vyuzivanou
formu komunikace v misté prodeje povazuji zadavatele reklamu
v letacich. Mezi nejdilezitéjsimi pak nejlépe boduji jesté¢ docasné
podlahové prostiedky, slevy a kupony a regilové prostfedky. U sku-
te¢né vyuzivanych POP prostfedkil prvni dvé mista skoncila stejné

Dulezitost forem POS, srovnani s predchozimi vinami

Ohodnotte, prosim, dilezitost nasledujicich forem reklamy v misté prodeje (POS) pro propagaci
produktové kategorie, ve které Vase firma pusobi? N(2014) = 58, N(2011) = 69
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jako v febricku dileZitosti, na tfetim misté se vSak umistily ochutnav-
ky a predvadéci akce nasledované paletovymi ostrovy, dekoracemi
a branami.

Jako nejefektivnéjsi respondenti vnimaji ostatni aktivity v misté pro-
deje (letdky, slevy, kupony) spolu s podlahovymi a regalovymi POS
prostiedky.

Stale vice zadavatelt si uvédomuje dulezitost vyhodnocovini efek-
tivity POP kampani. V roce 2011 povazovalo méfeni efektivity za zcela
dulezité 57 % dotazovanych, v roce 2014 to deklarovalo jiz 67 % dota-
zanych. V roce 2009 to bylo jen 32 %.

Firmy sice deklaruji velkou dulezitost méreni efektivity POP rekla-
my, ale redlné€ ho provadéji v mensi mife. I zde vSak byl zaznamenin
vyrazny narust. V roce 2014 potvrdilo 52 % respondentt, Ze vyhodno-
cuji efektivitu reklamy v misté prodeje. V roce 2011 tuto skutecnost
uvedlo jen 35 % respondenti.

Jaké jsou argumenty zadavateld pro zapojeni POP do kampani?
Hlavnim argumentem zadavatelti pro zafazeni vétsiho podilu POP do
komunikacniho rozpoctu je prokazatelny efekt POP na jejich znacku.
Mezi dalsimi vyznamnymi davody pro Sirsi zapojeni POP je dobie
vyargumentovana strategie komunikace v misté prodeje, studie, kte-
ré dokazuji ucinnost reklamy v misté prodeje a odstranéni bariér ze
strany maloobchodu - jind cenova politika, poplatky a intenzivné;jsi
komunikace se zadavateli.

Role pfimy’ch vyrobcil POPa agentur pii spolupra’ci se zadavateli

POP s technickym zpracovanim, spolehlivosti a dodacimi terminy.
Uvadénymi nedostatky, které se dle zadavatel objevuji pfi spoluprici

Baileys podporilo

ror. | BS

Spokojenost s pfimym vyrobcem srovnani 2014 vs. 2011

Uvedte, prosim, procentudlni ¢ast z celého instorerozpoctu pro rok 2013, kterou jste investovali
do jednotlivych (in-store) formatd? N(2014) = 54, N(2011) = 69
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s pfimymi vyrobci POP, jsou vysokd cena, nekomplexnost a nedosta-
tek kreativnich naméti.

Jako hlavni voimané benefity pfi spoluprici s agenturami zadavatelé
ocenuji zejména zkusenosti, komplexni pfistup, kreativitu a usporu
casu. Nedostatky agentur v tomto sméru jsou vnimand vysokd cena,
zdlouhavé procesy a neodbornost.

Daniel Jesensky, Prezident POPAI CE
Daniela Krofianovd, General Manager POPAI CE

Baileys jako nejprodavanéjsi likér na svété
je stilici v repertodru témér kazdé moder-
ni Zeny. V dnesni uspéchané€ dobé je ovsem
nejen pro zZeny dulezité, aby si nasly ¢as na

. ~ V4
rO d e St | Ove O I I I O CI Va n své pritele i na sebe. Idea vystaveni pro-
duktu ve vizualné pusobivé vané tak hrala
ve vybranych hypermarketech TESCO na
Distributor znamého likéru pouzil v ceskych prodejnach k podpore prodeje pravou  tuto notu. ,Vana evokuje pocit luxusu, ele-
L, L ; . : gance a ¢asu vénovaného sobg, stejné jako
stylovou koupelnovou vanu. Originalni vystaveni mélo za cil vzbudit pozornost a 8- znacka Baileys,* Fiki Veronika Brithova,
roven povzbudit spotfebitele k ndkupu smetanového likéru Baileys Original Irish ~ brand manager ze spolecnosti Stock-Plzen

Cream. Na realizaci se podilela spolecnost DAGO, kterd zajistila vyrobu a instalaci.

Bozkov s.r.0., do jejihoz portfolia napoj spa-
da. Podle reakci zakaznikd se povedlo je
pfijemné prekvapit a vzbudit v nich pozi-
tivni emoce ve prospéch znacky i prodeju.

,Origindlni vystaveni odliSné od bézné
palety nebo stojanu, které nécim vystu-
puje z fady, ma vétsi schopnost zaujmout
zakaznika béhem ndkupni rutiny. Jestlize
ziskame jeho pozornost, pravdépodobnost
nakupu se vyrazné zvySuje, dodava Miro-
slav Obritil, projektovy manager DAGO.
Kromé dekorovanych luxusnich van reali-
zovalo DAGO pro Baileys také paletové de-
korace. V objemu prodeji byl znit ziejmy
rozdil ve prospéch van. Uspésné vany chce
znacka Baileys vyuzit k in-store komunika-
ci i v dalsich promocich. Vyrazné brando-
vany symbol stylové relaxace a prijemné
straveného casu tak bude zikazniky lakat
iv budoucnu.
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Kazdého nastve, kdyz ve zkusebni kabince zjisti, Ze by
svilj vytouzeny kousek potieboval ve velikosti o Cislo
mensi Ci vetsi, a poté se musi nejdrive znovu obléct,
aby si pro jinou velikost mohl dojit. To maji nyni zmée-
nit inteligentni zkusebni kabinky s digitdlni techni-
kou, které jsou nasazovdny do pilotnich projektl.

Virtudlni modni poradenstvi

v inteligentni zkuSebni kabince

Americky obchodni diim Kohl's nedivno na-
startoval spolu se spole¢nostmi Accenture,
Microsoft a Avanade pilotni projekt, v ramci
néhoz chtéji prostfednictvim svych ,zkuseb-
nich kabinek budoucnosti“ zprostiedkovat
novy zazitek z nakupovini. Do stény zabu-
dovana RFID ¢tecka rozpozna pomoci RFID
¢ipt umisténych na obleceni, jaky kus oble-
Ceni si zakaznik vzal s sebou do kabinky. In-
teligentni kabinka zobrazuje na dotykovém
zrcadle vSechny velikosti i barevné varianty
vybraného obleceni, které jsou v obchodé
k dispozici. Vybrany kousek pak muze byt
prostfednictvim zpravy na chytry telefon
prodavace objedndn a pfinesen az do kabin-
ky. Pfes dotykové zrcadlo si zikaznik také
muze vybrat jinou barvu nebo velikost a rov-
néz si je nechat prinést pfimo do zku$ebni
kabinky.

Avsak takzvané ,Connected Fitting Room*“
obchodniho domu Kohl's dokdzou jesté
mnohem vic. Inteligentni kabinka zakazni-
kovi zobrazuje navrhy na kombinace, které

by se hodily k vybranému kousku obleceni.
Kabinka tak nabizi napfiklad vhodnou ha-
lenku k sukni, razné dopliiky nebo alterna-
tivni outfity. ,Je to vlastné virutalni modni
poradenstvi, chcete-li to tak nazvat, fikd Dan
O'Hara ze spolecnosti Avanade, kterd pro ka-
binky dodava veskerou technologii.

Obchodnik soucasné ziskava data o svych
zakaznicich. Prostiednictvim inteligentnich
kabinek jsou sbirdny informace o zkouSe-
ném zbozi. ,VétSina maloobchodniki nema
Zadné informace o kouscich, které se nepro-
daly, prestoze si je zakaznici hojné zkouseli,*
fikdi O'Hara. To ma byt nyni prahledné;si.
Danielle Lare, maloobchodni expertka u do-
davatele technologii Avanade, dodava: ,Ma-
loobchodnici v posledni dobé hodné inves-
tovali do prodejen a online obchod, avsak
zkuSebni kabinky vétSinou ziistavaji stejné
jako dfiv.“ Aktudlni digitdlni technologie da-
vaji dle Danielly Lare maloobchodniktim San-
ci nadile zvySovat zdkaznikovu spokojenost
ve zkuSebni kabince.

Také americky fetézec obchodnich domt
Bloomingdale's testuje inteligentni zkuSebni
kabinky v péti svych filidlkich. Ve své newyor-
ské ,centrale® vybavila Prada sklenéné dvefe
zkuSebnich kabinek ,magickymi zrcadly®,
které lze pomoci kombinace kamer a plaz-
movych obrazovek pouhym stisknutim tla-
Citka zménit z prahlednych na neprihledna.
Zakaznici Prady si navic mohou promitnout
vSechny produkty ve zpomaleném tempu.

V Némecku je to systémovy integritor Ca-
ncom, ktery ve své mnichovské ,prodejné
budoucnosti“ weShop predvadi inteligentni
zkusebni kabinky. Ty jsou opatfeny virtualnim
modnim poradenstvim, které se zakladd na
RFID cipech, aplikaci na zrcadle a rovnéz in-
teraktivnim poradenskym stolem s integrova-
nym dotykovym displejem. Na téchto zkuSeb-
nich kabinkdch se jako technologicti partnefi
podileli mimo jiné firmy Cisco, Apple a NEC.

Edgar Lange

Sto res Prevzato ze stores+shops,
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Jsme piesyceni audiovizualni

reklamou a chybi nam dotyky

V soucasné dobé digitalizace ziskava dotyk znovu svij pGvodni vyznam. Fyzicky
kontakt je pro ¢lovéka praddvnou potiebou, spojuje nds s vnéjsim svétem a ddva
nam pocit jistoty. Zakaznici, ktefi si produkt ,o0sahaji”, jsou ochotni za néj zaplatit

témér o polovinu vice.

Z oblasti marketingu - a zvlasté pak z designu
produktl - vime, Ze dotyk zprostredkovava
jedine¢né emoce a umoznuje navic i rozliso-
vat znacky. My se muzZeme prehlédnout, pfes-
lechnout, ale nemtizeme se ,pfecitit* - toto
slovo neznd ani nase fe¢, ani psychika.

Nabizi se tu jedinec¢nd Sance ziskat divéru
tim, ze umoznime zakaznikovi produkt ucho-
pit, dotknout se ho a dit mu pravé moznost
v sout€Zi produktl diferencovat. Marketing,
ktery toto pfehlizi, se zbavuje velmi cenné-
ho potencidlu piisobeni. Dne$ni digitalni
revoluce nepredbéhla evoluci, a proto jsou
dotyky v dneSnim svété, ktery je preplnén
akustickymi a vizudlnimi podnéty, jakymsi
pfikazem dne.

Dotykova média a na nich postaveny pro-
ces prodeje vyvolavaji koncentrovanou pozor-

nost, zvysSuji pamétni zakotvenost, zprostied-
kovavaji dtvéryhodnost a zvySuji celkové
hodnoceni produktu. A hlavné zvysuji ochotu
a pohotovost ke koupi. Dtllezitost tohoto pfi-
stupu dokazuje i soucasny obrovsky rozvoj
dotykovych displeji a monitoru s riiznou po-
vrchovou texturou a provedenim.

Studie potvrzuji, Ze dotykové aspekty ovliv-
fuji i virtudlni nakupy, Ze zakaznici nakupuji
rozdilné s mysi, s touchpadem nebo s dotyko-
vym monitorem. Zakaznici, ktefi Spickou prs-
tu ,nakupovali“ na dotykovém displeji, jsou
ochotni zaplatit az o 44 % vice neZ ti pouZiva-
jici mys, nakup¢i pomoci touchpadu ocenili
stejny produkt nejnize. Nejen v obchodé, ale
i v e-shopu je proto dilezité nakupni zazitek
co nejrealnéji ztvarnit hapticky (dotykové) -
aby si jej kazdy zakaznik mohl ,osahat®.

JOJO pritahuje zakazniky
uhrancivym kruhem

Znacka bonbon J0JO nové podporuje prodeje ve vybranych prodejnach TESCO zaji-
maveé zpracovanym regdlovym celem s vifici fantazii v hlavni roli. Cilovou skupinou
jsou trochu prekvapivé mladé Zeny. Kromé plynulych prechodu barev je celo zajima-
vé také zpracovanim. Jeho povrch je tvoren lycrou, kterd tak zajimavym zptsobem
pomdha vytvofit dojem vzhledu sacku na bonbony.

Zadani od klienta Nestlé pro firmu DAGO,
ktera se postarala o kreativitu, vyrobu a insta-
laci, pozadovalo vytvorit atraktivni regalové
Celo, které bude akcentovat svét o¢ima JOJO
a bude vyuzivat interaktivitu. ,Zadani obsa-
hovalo také urcita omezeni. V prvé fadé jsme
se museli obejit bez LCD obrazovky. Druhym
limitem bylo necileni na déti,“ vysvétluje
Martin Vorel z DAGO.

,U bonbont JOJO cilime na mladé Zeny.
Dobrovoln€ jsme se totiz zavidzali omezit
marketingovou komunikaci na déti, v pripa-
dé cukrovinek pak na déti do 12 let vibec
necilime,” fikd Juraj Michajlov, Trade Marke-
ting Channel Manager Nestlé. To ale hravost
marketingové komunikace JOJO nijak neo-
mezuje, v kazdé Zené je mladé dévce s boha-
tou fantazii, které se obc¢as dostava na povrch
a spolu se znackou JOJO si miize vysnit svij
vlastni pfibéh. ,Prostor pro kreativitu byl vel-

ky, ale pochopitelné musely byt akceptova-
ny a respektovany atributy znacky,* dodava
k briefu Marek Zadrazil, Channel Develop-
ment Specialist Nestl€.

Pfi navrhu c¢ela DAGO chtélo vzbudit do-
jem pohledu do ,kotle* plného ovocné Stavy
riznych barev. Efektu docililo pomoci tubu-
su a plynulych barevnych prechodu vytvore-
nych unikdtné naprogramovanym systémem
LED diod. Na okrajich barevného disku jsou
rozmistény fragmenty pribcha dosazitelné
s bonbony JOJO. ,Bez kontaktu se zakazni-
kem sviti ¢elo zhruba na 60 % intenzity. Po-
hyb v blizkosti stojanu zptisobi jeho rozsvi-
ceni na plnou intenzitu a zaroven postupné
rozsvéceni ¢asti pribéhu, v nichz hraji roli
jednotlivé druhy bonbént JOJO,“ popisuje
aplikaci Martin Vorel. Zajimava je také ma-
teridlova skladba cela. Kostra je pokryta PU
pénou, na niz je natazena lycra. ,Zpusobem

ror. | BS
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V soucasné dobé se nim pokousi chybéji-
ci dotyky dokonce i na internetu zprostied-
kovat postradany fyzicky kontakt; detailni
obrazky povrchu, umoZnéné super-zoomem,
vyvolavaji iluzi pfedmétu ¢i produktu ve
vzdilenosti ¢toucich ocfi, tedy na dosah. To
je simulovana haptika, simulované dotyky,
nebot tato zobrazeni mohou v naSem mozku
aktivovat stejné oblasti jako redlnd aktivita.
Zakaznik nakupuje sndze, jestlize ma produkt
blizko, mtZe-i jej vzit do ruky ¢i je umistén
napravo (v€tsina z nds jsme pravaci).

Jistou roli v digitilnim svété hraje i En-
dowment-efekt, popfipadé ,efekt vlastnictvi®.
Psychologickym vyzkumem bylo zjiSténo, ze
né€jaky predmét ¢i produkt se nim dostiva
psychologicky do vlastnictvi jiz tehdy, kdy se
jej dotykdme. Dokonce staci si tento dotyk
predstavit, aby mohly byt evokovany tyto po-
zitivné€ obsazené emoce a aby se zvysilo nase
hodnoceni doty¢ného produktu.

Jaroslav Jancik, analytik a psycholog
neuromarketingu, eMerite

zpracovani a materidlovym provedenim je
¢elo unikatni. Z predchizejicich instalaci
jsme meli jasné vysledky o zna¢ném rustu
prodejt. Proto jsme se rozhodli i pro druhou
generaci, tedy tuto aplikaci,“ dopliiuje Marek
Zadrazil. Celo je soucdsti dlouhodobé strate-
gie znacky pro mista prodeje. Ta jako leader
kategorie vnima rostouci diraz na prémio-
vost 2 emoc¢ni stimulaci celé kategorie ovoc-
nych bonbont. V planu je proto nasazeni
Cela na vétsi pocet prodejen v Ceské repub-
lice i na Slovensku.
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1. Penéienky podle volby

Cim dal vic lidi pouziva své chytré telefony
k surfovani na internetu, nakupovani nebo
posildni penéz. Vlastnit platebni branu se sta-
lo klicovym pro budovani vztahti se zakazni-
ky. Ukazal to Apple se svymi iTunes. Seznam
téch, co o takovy vztah se zakazniky usiluji, je
dlouhy a zahrnuje maloobchodniky, spole¢-
nosti s kreditnimi kartami, telekomunikac¢ni
operatory, PayPal nebo ApplePay. Ocekava
se, ze CurrentC se pfipoji pfisti rok. Snap-
chat se spojil s trznim lidrem Venmo jako
zprostiedkovatel plateb. Spekuluje se, Ze Fa-
cebook neni 0 moc pozadu. Neni jisté, kdo
bude prevazovat, ale vzhledem k velkému
mnozZstvi dat a dolard v sazce budou znacky
a marketéfi zavodit o to, aby se stali lidry na
poli mobilnich transakci.

=3
=
=1

2. CRM bude vSude a bude se rozmdhat
Znacky a maloobchodnici budou mit pfileZzi-
tost 0svojit si novy pristup ,always-on CRM*
a hloubéji se spojit se zakazniky, ktefi jsou
vidy pfipojeni pfi jejich ,ndkupni cesté”.
Pfedméty jako prodejni automaty, regaly, zrca-
dla a vylohy tvofi potencidlni kontaktni body
pro spojeni se se zikazniky. Napfiklad zikaz-
nici v Bloomingdale najdou iPady ve zkuSeb-
nich kabinkdch, které jim v redlném case po-
skytnou informace o dostupnosti produktu.
Maloobchodni fetézce jako Gap umoziluji
zdkaznikim nakupovat v predstihu tak, Ze jim
davaji moznost rezervace zboZi v obchodech

jednim klikem. Lowe home improvement
store nedavno predstavil robotické spolec-
niky, ktefi pomdhaji navigovat zdkazniky po
obchodé. Safeway a Walgreens testuji mobilni
aplikace pohdnéné systémem iBeacon, ktery
Setfi lidem penize. Aplikace jako ibotta, Flipp
a Checkout51 poskytuji zikaznikim casové
omezené nabidky, kdyZ jsou pravé v obchodé.
Znacky mohou lidem personalizovat nikup
tak, Ze jim dodavaji informace o produktech,
o promocnich akcich nebo poskytuji referen-
ce, kdyz pravé nakupuji.

CRM je zkratka z anglického Customer Re-
lationship Management a oznacuji se tak
systémy pro fizeni vztaht se zakazniky. Jsou
to programy, které umoziiuji shromazdovat,
tfidit a zpracovavat udaje o zakaznicich, pfe-
devsim jejich kontakty, probihajici obchodni
procesy a dosahované trzby. CRM systémy
tak pomdhaji sledovat a vyhodnocovat ves-
keré obchodni aktivity v ramci celé spolec-
nosti. I z toho divodu byvaji soucisti CRM

systému nejrizné;jsi statistiky.

Cilem CRM je piedevsim zlepsit cileni slu-
Zeb, 1épe porozumét zakaznikiim a identifi-
kovat jejich konkrétni potieby. To umoznuje
budovat dlouhodobé prospésné vztahy se
zdkazniky a tim vytéZit z jednoho zakaznika
veétsi zisk. ProtoZe stdvajici zdkaznici jsou
pro firmu nejhodnotnéjsi, vyplati se pomoci
CRM systému zajistit si jejich vérnost a dui-
kladné o né pecovat.

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze CRM systém
neni pouhym software, jde o dlouhodobou
strategii na poli komunikace, marketingu,
obchodu a servisu, navic prubézné pfizpuso-
bovanou aktudlnim podminkdm a pozadav-
kam zakaznik(. CRM tak zasahuje do vSech
vnéjsich trovni fungovani spolec¢nosti.

CRM systémy se ve firmdch objevuji od po-
c¢atku devadesitych let, kdy k jejich rozvoji
prispély nové moZznosti v oblasti e-business,
rust nakladi na ziskavani novych zakaznikt
a sniZovani primérného ziska u vétsiny béz-
nych produkti.

3. VirtudIni podpofi redlné

Virtualni realita jako technologie zacind nabi-
rat na obritkach a brzy bude ovladana znac-
kami v jejich usili o spojeni se zakaznikem.

Ale jesté nez bude tato technologie zdoko-
nalena, maji marketéfi pfilezitost dit lidem
vice pomoci spojeni redlného s virtudlnim.
Zakaznici Ikey mohou nyni vyzkouset vybra-
né produkty doma pomoci mobilni aplikace
a pouziti chytrého telefonu nebo tabletu.
Triumph umoznil zikaznikim virtualné ,vy-
zkousSet” novou fadu spodniho pradla, aniz
by se museli svlékat. Kromé vyzkouseni pro-
duktth md virtudlni realita potencial nabid-
nout zakaznikiim novou dimenzi toho, jak se
dozvédét vice o produktech tim, Ze je ponofi
do samotného femesla a technologii zapojo-
vanych do zhotovovani produkti.

4. Nakupovani pres socidlni
sité se rozjede

V roce 2015 se bude upevilovat trend vyuZzi-
vani socidlnich nakupnich platforem a apli-
kaci. Marketéfi budou pouzivat mnozstvi
pobidek pro to, aby je spotiebitel€ vyuZivali
- od odménovani za to, Ze uZivatelé sdileji
své nakupni zkusSenosti na socialnich sitich
aZ po to, Ze jim umozni, aby nakupovali pfi-
mo z rozhrani svych socidlnich siti. TwtQpon
a Target's Cartwheel jsou skvélymi pfiklady
toho, jak social coupon-ing pfichdzi na svét.
Amazon prostfednictvim Twitteru umoznuje
nakupovat skrze AmazonCart hashtag. Like-
2Buy a Soldsie délaji nakupni destinace z In-
stagramu a Facebooku. Tento trend propoji
dlouhotrvajici mezeru mezi socidlnimi mé-
dii a ndkupnimi aktivitami a bude klicovym
krokem ke zpenéZeni zapojeni na socidlnich
sitich.

5. Eventy budou pohdnét trzby
Point-of-sale (misto ndkupu) se oficialné
rozSifuje na point-of-experience (misto za-

Cross-channel Marketing | BS

zitku), kdy marketéfi prodavaji produkty na
vice eventech neZ kdy jindy. Znacky zapo-
juji spotiebitele skrze vSechna stadia cesty
k nakupu od ,povédomi o produktu“ az k sa-
motnému nakupu - to vie na jednom mist¢.
Brand marketéfi misi online prvky s offline
eventy, in-store aktivity s out-of-store aktivi-
tami, ,on premise“ s ,off-premise”. Takové
zazitky umoznuji rozsifovat zkuSenosti se
znackami a zasah spotfebitelti bez ztrity je-
jich zapojeni. Néktefi mali ,zaZitkovi marke-
téfi“ také vyuzivaji eventy, aby nasmérovali
spotiebitele na jejich nikupni cesté do spe-
cifického obchodu.

6. Aplikace, jak je zndme,
moznd skonci

Dnes existuje aplikace skoro pro vSechno
a neustile se pokracuje ve vyvoji aplikaci
novych a sofistikovanéjsich. Rostouci popu-
larita ,nositelné elektroniky“ a pokrocilych
upozornéni smartphont to ale mozna zmé-
ni. Zikaznici ¢im dal vice ocekavaji perso-
nalizované zizitky v redlném case. Pfizen
vyvojiih si ziskdvd mySlenka toho, ze aplika-
ce jako takové brzy zmizi a misto toho bude
vSechen obsah spojen do jednoho centril-
niho rozhrani. Experiences Android Wear
a Apple Watch jsou ¢im dal vic uzce fizeny
majiteli téchto platforem a vizudlni moZnosti
brandingu jsou limitovany. Pro marketéry to
znamend, Zze budou muset znovu promyslet
a pfedesignovat jejich nastroje k zapojovani
zdkazniku tak, aby lépe dokdzali reflektovat
tyto nové skutecnosti.

Richard Valousek,
Geometry Global Prague

%8 ezop

Dokonale cisti.

To v3e s desighem na miru vasim potfebam.

Napiste si o vzorek.

www.ekologickytisk.cz @ info@i-ezop.cz

Q® 603882858

Cisti¢ telefond, smartphond, tabletd, ¢tecek knih, bryli.

v provedeni
2Di3D

zadni strana
mikrovldkno
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Novym hrdcem na nasem trhu bude spole¢nost
Intergard. Bude nabizet tiskarny HP

(NC obrabéci stroj ceského puvodu Volter Tech

Tekuty lamindtor Burkle nabizi spole¢nost Canon. Je to
vysoce vykonnd a konstrukéné spolehliva technologie

Vyrobci archovych tiskovych technologii si Ucast na vele-

trhu Reklama Polygraf jiz nékolik let po sebe pochvaluji
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3Dt5k

vevodil veletrhu
Reklama Polygraf 2015

Mdme za sebou nejvétsi regiondIni akci zaméfenou na tiskové sluzby. Pfinesla po-
tvrzeni stdle rostouciho z4jmu o potisk textilu, zajem o diverzifikaci sluzeb u tiskaf(
a také prekvapeni. Tim byl rozhodné 3D tisk a jeho prvni samostatny veletrh. N&-

vstévnici se potkali i s rozsifenou realitou.

Po case se halou opét nesl i zipach solventu,
ale byl to jen vystiel do tmy. Jednozna¢né mu-
Zeme fici, ze trh patfi UV tisku, ecosolventu
a latexu. Mohli jste zde vidét predevsim vel-
koplosné stroje Canon, efi, Epson, Fujifilm,
HP Latex, Mimaki, Mutoh a Roland. Vyrazné
se zvysila nabidka CNC obribécich stroju.
K tradicnim vystavovateliim pfibyli dalsi
cesti vyrobci jako Prvni hanickd BOW nebo
Volter Tech. Dominantnim vystavovatelem
byla spolec¢nost Spandex, ktera prezentovala
svou Sirokou nabidku technologii a materialt
a na veletrh pfildkala i mnoho odbornikt od
svych dodavatelu.

Archové stroje jdou na odbyt

Neékolik vyznamnych ¢lent SdruzZeni dodava-
telt pro signmaking letos na vystavé chybélo.
Na druhé strané se jiz tradi¢nimi vystavova-
teli stali dodavatelé archovych digitilnich
tiskdren. Neztratili se pfedevsim Ricoh a Xe-
rox. VelkoploSnym tiskafi totiz také potrebuji
diverzifikovat své sluzby a archovy tisk je tim
nejjednodussim rozsifenim nabidky.

Textil a dekorace

Velkoplo$né tiskarny pfipravené pro subli-
maci byly béZnym sortimentem v nabidce.
Trend je jasny. Prezentace ve vice stancich
byla postavena na ukdzkdich interiérovych de-
koraci, kde m tisk textilu velky podil jiz nyni
av budoucnu se bude jen zvySovat.

Jextil bude pro velkoplosnou digitalni
tisk velmi dlouho prudce rostoucim odvét-
vim,“ konstatoval Mike Horsten, General Man-
ager Marketing EMEA spole¢nosti Mimaki ,Je
pritazlivy na pohled i na dotek, je mnohem
jednodussi na instalaci jako tieba PVC. Otevi-
raji se rovnéz velké moznosti v oblasti dekora-
ciinteriérti a uzivatelé nasich technologii jich
naplno vyuZivaji.“

Vystava oslovila i studenty

,Reklama Polygraf je plna konkurence a pro-
to je pro vystavovatele dulezité umét upou-
tat,“ konstatuje Tereza Kyhosovi, studentka
Soukromé vyssi odborné skoly uméni a rekla-
my Orange Factory. ,podle mne se to povedlo

. . "f-l! I'!:.T_ iblr!
.i-;m""s o hies B

Nab|dka hlinikovych sendvicovych desek ImageBond
na stanku spolecnosti Spandex

znacce Epson a jejimu ostriivkovitému stan-
ku. Navstévniky veletrhu zaujala hned nékoli-
ka faktory. Vystavovatelé méli oblecené podle
své stitni prislusnosti dresy svého nirodniho

Letos se konal i prvni veletrh 3D tisku

V rdmdi prvniho dne se navstévnici mohli seznamit
i s nabidkou v rdmci akce Event day

tymu. Firma tak velmi dobfe vyuzila ducha
Mistrovstvi svéta v lednim hokeji, které v case
veletrhu Ceska republika hostila.

Vystavovateliim se povedlo oslovit i nic-
tileté. Mné osobné nadchl stinek Scodixu
a novd technologie od Ricohu - Clickable pa-
per. Scodix predstavil lakovaci jednotku, kte-
raumi nadherné parcidlni struktury, ale tfeba
i Braillovo pismo.

Ricoh a jeho takzvany , Cipisek” (Clickab-
le paper) oslovil mnoho studenti. Jedna se
o aplikaci, diky které mate okamzity pristup
k rozsifené realit¢ a mnoha ondine zdro-
jim vizicim se k dané tiskoviné. Podle mné
i mych kolegt je to nezbytnd soucist dnes-
niho elektronického svéta. Aplikace je bo-
nusem, ktery nabizi dalsi a dalsi informace
k tématu.”

Jak vidno, rozsifena realita si velmi rychle
ziskdva mladsi ro¢niky, a tak by se s ni v mar-
ketingovém mixu mélo vazné pocitat.

3D tisk realitou

O tom, jak rychle pronika 3D tisk do naSe-
ho zivota velmi jasné vypovida fakt, Ze kdyz
v roce 2007 vzlétlo prvni letadlo Boening
787, mélo na své palubé 30 dila vytiSténych
v 3D tiskdrné. Novy Airbus jich uz md 1000.

Vyrobci si uvédomuji vyhody této techno-
logie. Chdpou, Ze pokud budete potfebovat
pouze maly pocet urcitych soucastek, pak 3D
tisk je idedlni. To Setfi cas i penize. 3D tisk ne-
potiebuje vytvaret nastroje a formy. Staci mu
CAD soubor, stisknete tlacitko a soucistka je
na svete.

Nicméné, jak se technologie zlepSuje, na-
stava jev podobny s digitilnim tiskem. Pojem
,maly objem" se posouvd smérem nahoru. Sta-
le vice a vice soucistek zacne byt vyrobenych
3D tiskem.

3D tisk se nemusi vyuZzivat pouze v pripa-
d¢, kdy je levnéjsi‘ nebo ,rychlejsi‘. Mnohdy
muze byt divodem fakt, Ze je prosté ,lepsi‘.
3D tisk totiz umoziiuje zhmotnit mnohem
slozitéjsi tvary, nez jaké mohou byt vyrobeny
tradi¢nimi technikami. O tom svéd¢il i stanek
spolec¢nosti MCAE Systems, specialisty na 3D
technologie.

Spole¢nost MKR Group-eu navstévnikim
vystavy Event day & Reklama polygraf
predstavila na nasem trhu zcela unikdtni
projekt MKR Mobilbar. Jednd se o Rozkladaci
kamionovy navés, ktery se béhem pouhé
hodiny dokdze pfeménit na luxusni mobilni
klimatizované zdzemi. V jeho Utrobdch mimo
jiné naleznete profesiondini bar, vkusny
ndbytek, LCD obrazovky, skvélou aparaturu
a pro vecerni zabavu i party svétla. Diky
témto vlastnostem se jednd o skvélé feseni
celoroni zdzemi, pro eventy vseho druhu.

Hlavni partner veletrhu Reklama Polygraf
2015 spolecnost Brand Gifts, a.s poprvé
vefejné predstavila znacku HUGO BOSS, jako
novy prirdstek ve svém portfoliu prémio-
vych firemnich darkd. Navstévnici méli moz-
nost vidét kompletni nabidku licencovanych
doplitkd této prestizni znacky pro letosni
rok - psaci potfeby, konferenni desky,
zapisniky, destniky, USB flash disky, klicenky,

Také Charlie Chaplin upoutdval pozornost.
Rozndsel po veletrhu nase ¢asopisy

a kazdy s nim chtél mit fotku.

Byl autenticky a podafilo se mu vzbudit
zajem nejen o sebe, ale i 0 nd3 ¢asopis.

Reklama Polygraf 2015 | BS

Designoveé unikatni stinek
meéla spole¢nost Atlas Advertising Group

hacky na kabelky, power banky, sady na vino

a dalsi. Ve velkolepé pojatém sténku Brand Gifts,
a.s. nechybély ani novinky z oblasti obchodnich
dérka od dalsich svétozndmych znacek CERRUTI
1881, NINA RICCI, CHRISTIAN LACROIX, CACHAREL,
UNGARO, JEAN-LOUIS SCHERRER nebo designovd
keramika, sklo a porcelan znacky Porceline by
MAXIM, pro kterou spolecnost ziskala loni exklu-
zivni distribuci pro (R a SR.
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Muz a zena jsou

dva rizné

\%

vocisné druhy

védeli jste, Ze casopisy o bydleni skupuji v drtivé vétsiné Zeny a Ze marketéfi cili na Zeny a muze specifickym tvarem produktu?
Neuromarketingové priizkumy potvrzuji fadu zndmych véci, ale také pfindseji mnoho novych poznatkd.

Mozek Zeny a mozek muZe jsou dva dost
odlisné organy. Existuji vyrazné rozdily ve
strukturich mozku, rovnéZz v koncentraci
hormont, ktera se vlivem véku méni a ovliv-
fuje i ndkupni chovani muZe a Zeny - hladi-
na testosteronu, estrogenu, oxytocinu, pro-
laktinu, vasopresinu a dalsich. Mozek Zeny
reaguje vyrazné senzitivnéji na vnéjsi podné-

ty. AZ 0 20 % vice nez mozek muze. Ale nejen
senzitivnéji!

Je vSeobecné znamé, Ze muzi nakupuji zce-
la jinak neZ Zeny. Zeny naptiklad kontroluji
trvanlivost potravin o 30 % cast€ji nez muzi
a vénuji také vice ¢asu srovnavani cen. Mno-
hem pozornéji nez muzi prohliZeji také
regily obchodu, zatimco panové ,skenuji
jen letmo. I pohyby odi j Casti zavislé
na hormonech. Proto by mélo byt pro pa

pochopitelnéjsi, Ze v obchodé potiebuje je-
jich draha polovicka prost€ vice ¢asu. Damy
jsou dikladnéjsi, a proto potiebuji az 0 30 %
vice ¢asu na nikup stejného produktu nez
muZi. Naopak muZsky testosteron se projevi
tendenci ,reZirovat® nakup - muZ je netr-

pélivy, nema cas na detaily, obcas je proto
i konfliktni.

Zeny maji také vyrazné vy$si tendenci péce
o rodinu a socidlni vztahy. To ovliviiuje oxy-
tocin, ktery byva oznacovin neurobiology
za ,hormon mazleni, pfituleni‘. Ten hraje
roli v sexualité, byva oznacovan i za hormon
divéry a stoji za ,péc¢i“ Zeny. Prazkumy po-
tvrzuji, Ze Zeny nakoupi 85 % vSech darku,
85 % vSech casopist o bydleni, skupuji 75 %
vsech potravin. Celkové maji v rukou podle
znamych vyzkumu kolem 70 % vSech pfi-
jmu. A jimi i disponuji. To je velmi dtlezita
informace pro marketingova oddé¢leni, jeli-
koz muzi sice vydélavaji, ale nézna pohlavi
utriceji.

Znami je rozdilna obliba produkti, napf. do-
maici stereoradia dosahuji u muzi indexu 147,
u Zen 55, naopak distici prostredky u muzi
42, u Zen 154. Aktudlnim piikladem gendero-
vého zaméreni reklamy je kampan chystanych
hodinek Apple Watch. Zatimco dosavadni vy-
robci ,chytrych hodinek“ zamérovali reklamu

predevsim na sportovné zaloZené muze, kteti
zdroven miluji technické vychytavky, Apple
inzeruje svoje hodinky jako médni doplnék
pro Zeny v casopisech VOGUE, Self aj.

Na zakazniky puasobi i ,muzské“ nebo ,Zen-
ské“ tvary lahvi a jinych produkti. Vyrazné
ovliviiuji tieba prodej minerdlek. To se da
dobfe poznat na pfikladu dvou rakouskych
mineridlnich vod. Zatimco lihev nalevo je
szenska“, obal napravo je muzsky. Pro¢? Pro-
toze evokuji siluety postav muzi a Zen. Roz-
dilné je i vnimani pachii a viini. Neuromar-
ketingovym méfenim psychofyziologickych
reakci ¢lovéka na reklamni podnéty lze od-
halit mnoho specifickych rozdili vemoc¢nim
chovini muzi a Zen. PoznatKy zjiSténé touto
exaktni vyzkumnou metodou lze pak vyuzit
ke zvySeni prodeje vyrobki a sluZzeb. Umoz-
fluje prizpusobit obsah a formu kazdé rekla-
my na miru nevédomym preferencim kazdé
cilové skupiny.

Martin Petrdsek,
reditel eMerite

Neuromarketing | BS

Moderni marketing rozlisuje nékolik ,ndkupnich“ typii osobnosti. Napriklad lidé vyhledduvajici bezpeci budou tihnout k jed-

né znacce auta, mobilu nebo ovocné stdavy, zatimco lidé uprednostriuji dobrodruZstvi, zvidavost nebo tieba vykon Ci tispéch

si vyberou produkt jiné znacky. Produkty a znacky by proto mély uspokojovat touhy a cile svych zdkaznikii.

Tyz vyrobek Ize raznym liderr

prodat odlisné pojatou reklamou

Odborné publikace o prodeji a nikupnim
chovani popisuji vice nez 2 000 vlastnosti
osobnosti, jako jsou - zvédavy, humorny, nila-
dovy atd. Dile registrujeme pfes 500 motivl
a instinktt - napfiklad motiv moci, uznani,
péce apod. VSechny tyto vlastnosti a motivy
ovliviiuje nase uspofddini mozku. Na§ mo-
zek se vyvinul pred vice jak sto tisici lety a za
tu dobu se nezménila funkc¢nost ani procesy,
které v ném probihaji. Mezi ty zakladni uz po
tisicileti patii strach, radost, vztek, smutek
¢i odpor. Z toho plyne i fakt, Ze vétSina roz-
hodovacich procest - véetné naseho rozho-
dovini o koupi - probihd emociondlné bez
naseho védomi, bez védomé ticasti rozumu.

A privé zde, kde mozek utviii nase nevédomé
a tézko ovlivnitelné chovani, se tvoii také nase
osobnost. Jiz od pradivna se naSe chovini ur-
cuje podle tfi hlavnich emocnich systém,
motivil - dominance, stimulace a balance.

Lidé, které motivuje emocni systém ,domi-
nance®, chtéji zejména zvétSovat svoji moc
a silu, vytlacovat své konkurenty, rozhodujici
je pro né vykon a uspéch, chtéji byt nezavis-
li. Dalsi skupinu tvofi ti, pro n€z je typicky
emoc¢ni systém ,stimulace - hrizu pro né
predstavuje nuda, ,stojaté vody“; naopak
vyhledavaji neustile néco nového, maji radi
zménu, jejich hlavnim motorem byva kreati-
vita a vzruSeni.

Zbyvaji ti, ktefi jsou motivovani emoc¢nim
systémem ,balance®, vyrovnanosti, rovnova-
hy. Pro ty je dilezity pocit bezpeci a jistoty,
vyhybaji se jakémukoliv riziku, usiluji o vniti-
ni i vnéjsi stabilitu, staraji se o svou rodinu,
o zdravi a neradi méni své zvyky.

Kdybychom chtéli byt nékym jinym, nez
jsme, nemuzZeme, protoze to je nase nevédo-
mé chovani. NemtZeme si prosté raciondlné
pfikazat, abychom zménili nasi osobnost
(muzZeme o to pouze usilovat). Tou super-
silou, ktera tak puisobi a ovliviiuje i nase
nakupni chovani, je tzv. limbicky sys-
tém (oblast mozku, z evoluc¢niho hle-
diska stary systém mozku s podobnou
strukturou jako u savcu, ktery nas neveé-

domé fidi prostiednictvim pocitit).

Z tohoto diivodu miame i urcité preference
k urcitym znackdm. Asi nikoho nepfekvapi,
Ze lidé, ktefi maji bliz k bezpec¢nosti a stabi-
lité, by si radéji vybrali Volvo nez Porsche.
Naopak Porsche si jde z velké vétSiny koupit
spiSe dominantni jedinec, ktery se chce pro-
sazovat a je autonomni. A pravé tyto poznat-
ky vyuzivd neuromarketing: kazdé reklamni
sdéleni umoziuje koncipovat tak, aby atoci-
lo na zakladni lidské (nevédomé) motivy.

Predstavte si napiiklad bezejmennou zub-
ni pastu. Dominantni typ si ji spiSe koupi,
pokud v reklamé uslysi nasledujici sdéleni:
JTato zubni pasta je vyrobena z vysoce hod-
notnych, exkluzivnich latek, jejichz ic¢innost
byla provérovana ve znimém ustavu Dr. Fis-
chera. Pouzivaji ji nejuspésné;jsi lidé na svété
- tato pasta je vyrazem uspéchu a prevahy.”

Balanc¢ni typ osobnosti naopak jako zikazni-
ka ziskate, kdyZ v reklamn€ zazni: ,Tato zub-
ni pasta odstrani spolehlivé pachut a zipach
z Ust, soucasné je prevenci proti parodontoze.
Tato pasta je doporucovana zubnimi lékari.”

A kreativni typ zakaznika, ktery ma rad zmé-
nu a vyhledava nové stimuly, rad v reklamné
uslysi: ,Tato zubni pasta prichazi se zcela
novym zpusobem ochrany zubt. Obsahuje
unikatni mikrogranule, které zasihnou i tam,
kde bézny zubni kartic¢ek nestaci. S touto
zubni pastou bude ¢iSténi zubt zibava.

Takto pusobi na svoje zdkazniky jednotliva
marketingovd oddéleni. A nejsou to jen auta
nebo zubni pasty. Podle marketingové studie
nasich sousedt v Némecku na zakladni lid-
ské motivy ptlisobi i znacky mléka. Zda se to
az neuveéritelné, ale stejné typy konzumenta
chodi do obchodu pro stejnou znacku mlé-
ka. U nas by se tento pruzkum dal apliko-
vat tieba na ovocné Stavy. V podstaté kazda
100% ovocna Stava chutna viceméné stejné,
ale presto bychom u urcitych lidi nasli jisté
preference k urcitym znackiam dzusu. Clové-
ka ovliviiuje jeho nevédomi vic, nez si mysli,
i kdyzZ si to nechce pfiznat.

Jaroslav Jancik, psycholog a analytik neu-
romarketingu, eMerite
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Vitézem mezinarodni soutézie
Studenti pro Dfevojas
se stal navrh SANTE PRO 2025

Vyirobni druzstvo Dievojas vyhldsilo v souladu se soutéZnim r'ddem Komory Ceskych architektii druhy rocnik designové souteé-
Ze Studenti pro Dievojas, do néhoz se zapojili studenti z Ceské i Slovenské republiky. V silné Ronkurenci 30 tymu i soutéZicich

Jednotlivcii obsadil 1. misto ndvrh SANTE PRO 2025 studentky CVUT Aleny Mocové,

Letosni ro¢nik soutéze Studenti pro Drevo-
jas opét diikladné provéfil tvirci schopnosti
mladych designéra a architekti z Ceskych
a slovenskych vysokych Skol. Studenti sice
mohli soutézit v tymech do tfi ¢lenu, ale o to
Koupelnovy ndbytek a vyuziti koupelny
Jjako mista pro relaxaci v roce 2025.

Koupelna a jeji vize v roce 2025
Na rozdil od prvniho ro¢niku soutéZe, kdy
soutézici mé€li za ukol navrhnout koncepci

Sante Pro 20125
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koupelnového nabytku na motivy 50. let, mu-
seli tentokrat prokdzat i vizionarské schop-
nosti. Odborna porota, v niz zasedl kromé
nezavislych architektli a zdstupct spolecnos-
ti Dfevojas také vitéz I. ro¢niku soutéze Jakub
Med, hodnotila pfedevsim komplexni zpra-
coviani ,koupelny budoucnosti“ jako prosto-
ru, véetné koupelnového setu. ,Vizionarsky,
ale pfitom realisticky ndvrh, ktery by umoz-
nil implementovat moderni prvky do kou-
pelny jiz dnes, nejlépe zndzornila studentka
doktorandského studia Fakulty architektury

CVUT v Praze Ing. arch. Alena Mocovi. Di-
lezitou soucisti hodnoceni poroty byla také
vyrobitelnost tstfedni koupelnové sestavy,”
dopliuje k vysledkiim soutéze marketingovy
manazer spolecnosti Drevojas Ing. Zdenck
Blazek. S konceptem se bude moci Siroka ve-
fejnost sezndmit jiz na prehlidce moderniho
designu Designblok 15 a pozdéji v rimci ka-
talogu spole¢nosti Dievojas 2016/2017.

Vsechny ostatni soutézni navrhy je mozné
zhlédnout na www.studentiprodrevojas.cz.
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Vitézné soutéini sestavy Studenti pro Dievojas

1. misto

Ing. arch. Alena Mocova,

cvut

soutézni navrh: SANTE PRO 2025

2. misto

Michal Bilek,
FUA TUA Liberec

soutézni navrh: Elementy pfirody

'
el |

' 23

! g1 = -

' T

3. misto el
Mgr. art. Lucie Kruilicova, " O

!

Technicka univerzita ve Zvolené
soutéini ndvrh: TOMORROW

1
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B2B veletrh reklamy a marketingu
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15. zari 2015
Hotel DUO

PRAHA

10. rocnik

22. zari 2015
BVV - pavilon E

BRNO
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nastupce veletrhu

B2B veletrh

konference

seminare

prezentace

networking

webovy portal

web: omnis.cz; marketing-mix.cz
n Marketing Mix
MarketingMixWeb

Cm Omnis Olomouc, a.s., Horni lan 10a, 779 00 Olomouc, tel.: 588 881 428, 777 102 013, e-mail: povysilova@omnis.cz, www.omnis.cz

poradatel vystav

BS | Dusevni vlastnictvi

Znate rizika spojena

s dusevnim vlastnictvim?

V oblasti designu dochazi ¢asto k tomu, Ze nové vzory nejsou chranény jako pri-
myslové vzory a kdyZ pak dojde k jejich kopirovani, je nejcastéjsi reakci urcitd mira
Gdivuy, 7e se tak stalo, a padaji otdzky typu: ,Jak to mohli udélat, ten design jsem
prece vymyslel ja“? Kdyz pak fekneme klientovi, Ze feSenim je soudni spor, nasle-
duje Casto reakce ,to nemd smysl, stejné niceho nedosahneme”.

Kazda inovace vcéetné nového designu ma
sva rizika, kterd je tfeba vzit v ivahu, a stano-
vit tak nejvhodnéjsi strategii v oblasti duSev-
niho vlastnictvi.

Rizika spojend s dusevnim vlastnictvim:
Prevence je vhodnou strategii. Je tfeba si ur-
¢it, zda mame rizika kopirovini nebo napodo-
beni spojena s duSevnim vlastnictvim dosta-
te¢né eliminovina. Zde je nékolik zasadnich
otazek, na které byste si méli odpovédét.

* Podepisuji zaméstnanci a docasni externi
zaméstnanci dohodu o mlcenlivosti nebo
utajeni?

* Jakd je organizace vasi prodejni a distri-
bucni sité - vyuzivate sluzeb tfetich osob?
Mite s nimi uzavieny dohody o mlcelivos-
ti a utajeni, véetn€ ustanoveni o pravech
z duSevniho vlastnictvi?
Znite dobfe obchodni partnery? Neza-
davaji nékteré procesy subdodavatelim?
Spolupracuji i s Vasi konkurenci? Mate uza-
vienou dohodu o pravech k duSevnimu
vlastnictvi?
Maji Vase dohody o dusevnim vlastnictvi
jasné definované sankce za poruseni?
* Jak jsou na tom konkurenti v oblasti duSev-
niho vlastnictvi? Chrani je néjak? Napodo-
buje je nékdo?
Ucastnite se veletrhi? Prezentujete sami
nebo najimite externisty? Mite s nimi
smlouvu o duSevnim vlastnictvi? Povoluje-
te foceni svych vyrobka? Poskytujete upl-
nou technickou dokumentaci? Prezentuje-
te i nechranéné vyrobky?

* Chranite své duSevni vlastnictvi?

A mnoho dalSich otdzek.

Které piiznaky jsou signalem, ie ziejmé

dochdzi k napodobeni nebo kopirovani

vasich vyrobka?

Vzdy sledujte trh a reagujte i na elementirni

signdly, Ze néco neni zcela v poradku. Véasna

reakce a prijeti vhodnych opatfeni se vyplati.

Nisledujici situace pro vas mohou byt signa-

lem, Ze pravdépodobné doslo k napodobeni

nebo kopirovani vasich vyrobku.

* Vase vyrobky se objevily v zemi, ve které se
oficidlné neprodavaji.

* Vasi zdkaznici poZaduji sniZeni ceny (prav-
dépodobné se na trhu nachidzi obdobny
nebo stejny vyrobek s vyrazn€ nizsi cenou).

33

* Vyrobky jsou prodavany za vyrazné€ zlevné-
né ceny nebo v neautorizovanych obcho-
dech a prodejnach.

* Vzorky, které€ jste s sebou vzali na obchod-
ni veletrh, nahle zmizely.

* Nékdo napodobuje vasi pfimou konku-
renci.

* Dostivite ohlasy na své vyrobky z neob-
vyklych zdroji.

* Objevuji se stiznosti na kvalitu

* Nékdo se pokousi registrovat vasi znacku
nebo oznaceni velmi podobné.

* Zaméstnanci a externi spolupracovnici
prechazeji ke konkurenci.

Existuje celd fada signalt, Ze k cemusi neka-
Iému dochdzi. Bylo by posetil€ jim nevénovat
pozornost. Vzdyt duSevni vlastnictvi je to
nejcennéjsi, co ve spolecnosti mate. Proto je
tfeba mu vénovat nalezitou péci a ochranu.

Nelze tvrdit, Ze kazdy novy design je nut-
né chranit prumyslovym vzorem, nicméné
zhodnoceni urovné hroziciho rizika v pfed-
stihu je klicem k urceni, zda se tento design
vyplati chranit. Toto hodnoceni je nutné pro-
vadét nejen mimo spole¢nost, ale i v jejim
ramci.

Mgr. Michaela Chytilovd

Cesky patentovy a zndmkovy zastupce

Evropsky zdstupce pro ochranné zndmky a vzory
Soudni znalec

Pro dotazy poutZijte e-mail michaela@chytilova.cz
www.chytilova.cz
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17th edition
of competition

17. roénik soutéze

PRIHLASTE SVUJ PROJEKT
V TECHTO KATEGORIICH:

/ Rezidenéni projekty

/ Nova administrativni centra
/ Obchodnf centra

/ Hotely

/ Rekonstruované kanceldre

/ Primyslové a skladové aredly

V rdmci soutéze bude udélena
i Zvldstni cena poroty, Cena ARTN
a Cena ctenar medidlnich partnerd

Porddano pod zastitou
Asociace pro rozvoj nemovitosti

Vice informaci o soutézi lZ

na www.bestofrealty.cz
(nominacnf kritéria, prihldska do soutéze)

UZAVERKA PRIHLASEK 4. ZARI 2015

Pofadatel soutéze:

BEST OF REALTY, s.r.0.

Saldova 34, Praha 8-Karlin

tel.: 776 168 342

e-mail: jana.hrabetova@bestofrealty.cz
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