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Časopis Brands&Stories každým rokem nominuje za Českou republiku nejzda-
řilejší koncepty obchodů do světové soutěže  - EuroShop RetailDesign Award.  
Šéfredaktorka Ing.Blanka Bukovská byla přizvána do mezinárodního týmu exper-
tů této významné soutěže vyhlašované německou EHI ve spolupráci s National 
Retail Federation USA jako soutěž o nejlepší koncepty světa. Kritérii výběru jsou 
povedený design, konzistentní koncept obchodu s jasným poselstvím oslovujícím 
cílovou skupinu a také jednoznačně rozpoznatelnou korporátní identitou.

Díky Brands&Stories jsou již 4. rokem nominovány do této soutěže také české a slovenské koncepty. Mezi vybranými do užšího kola výběru 
byly v minulých letech české koncepty – brněnská Galerie Miele, koncept POTTEN &PANNEN - STANĚK COOKING CINEMA, showroom 
společnosti Lasvit v pražském Holportu a do finále výběru loňského ročníku, mezi 28 nejkrásnějších konceptů světa ze 79 přihlášených 
konceptů z 23 zemí, se dostal český koncept společnosti Espresso s.r.o. se svým Chrámem čaje. Přesto, že nebyly české koncepty mezi těmi 
úplně nejlepšími, je jasné, že byla česká nápaditost v mezinárodním klání úspěšná a že náš design v oboru store-konceptů má co říci.
Náš časopis každoročně vítěze soutěže představuje a ani nyní tomu není jinak. Slavnostní vyhlášení EuroShopu RetailDesign Award 2015 se 
konalo dne 13. května 2015 v Šanghaji během prvního ročníku C-star 2015 Shanghai - mezinárodního veletrhu pro řešení a trendy v  Retailu.

Vítězové
Hershey’s Chocolate World
Las Vegas, Nevada / USA
New York-New York Hotel & Casino, Las Vegas Boulevard
Otevření: září 2014
Prodejní plocha: 1200 m2, 2 podlaží

Jabłka Adama
(Adam’s Apples)
Poznaň, Polsko
Ogrodowa 14
Otevření: duben 2014
Prodejní plocha: 60 m2

Replay The Stage
Milán, Itálie

Piazza Gae Aulenti,
Porto Nuova

Otevření: září 2014
Prodejní plocha: 1500 m2, 

obchod + restaurace,  
2 podlaží



Už samotný název napovídá něco o  ob-
chodu samotném, který byl otevřen 
v  dubnu 2014. Jabłka Adama (anglicky 
Adam’s  Apples) jsou kombinací jména 
majitele obchodu a  značkou prodávanou 
v něm (Apple). Cílem bylo zasadit světově 
známou značku do netypického prostředí, 
aniž by ztratila svou charakteristiku. 

Interiér na ploše 60 m2, který vytvořilo polské architektonické 
studio Modelina Architekci, uchopilo symbol značky osobitým 
způsobem. V  interiéru je zajímavým způsobem použitý motiv 
jablka jakožto centrální téma. Místo klasických pultů vsadil tento 
podnik na surový dřevěný prodejní stánek na kolečkách, který je 
dominantou uprostřed obchodu. Celkový efekt je dotvářen hnědý-
mi papírovými sáčky na postranních stěnách, do kterých se dříve 
balilo ovoce na trhu. Sáčky nejenže zakrývají stěnu, ale zároveň 
připomínají došky na střeše. Tímto způsobem korespondují s pro-

dejním pultem uprostřed obchodu a navíc upoutávají pohled zá-
kazníka. Podél jedné stěny obchodu je rozmístěno zboží, podél té 
druhé se nachází pokladny, čímž se dostává pozornosti i prostoru 
podél stěn tohoto podlouhlého obchodu. Zadní stěnu zdobí dře-
věné přepravky, do kterých se dříve dávalo ovoce na trhu. Spo-
lečně s černobílými grafikami na stěnách tak vstupuje do popředí 
motiv jablka. Dva bílé lustry tvoří optický kontrast k dřevu, jakožto 
dominantnímu materiálu v obchodě. Celý koncept dotváří dlouhá 
zahnutá lavice. 

EuroShop RetalDesign Awards 2015
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Vítězové roku 2015
EuroShop RetailDesign Awards

Porota tradiční soutěže EuroShop RetailDesign Awards již rozhodla o jejích vítězích. Letošní vítězové pocházejí z USA, Polska 
a Itálie. Jejich koncepty s názvem Hershey’s Chocolate World, Jabłka Adama a Replay The Stage byly slavnostně oceněny.
Vítězné projekty plně splňují kritéria pro udělení ceny. Mezi oceněné patří Jabłka Adama (Adam’s Apples) z Poznaně (Polsko), 
Replay The Stage z Milána (Itálie) a konečně Hershey’s Chocolate World z Las Vegas (USA). V případě projektu Jabłka Adama 
jde o první polskou společnost, které se podařilo získat ocenění v rámci soutěže EuroShop RetailDesign Award. K vítězství 
v soutěži bylo i letos nezbytné oslovit cílovou skupinu zákazníků vydařenou kombinací architektury obchodu, barev, mate-
riálů, osvětlení a prvků visual merchandisingu a zároveň sdělit zákazníkům jasné poselství. 

Americký výrobce sladkostí Hershey otevřel v září roku 2014 svůj 
moderně koncipovaný flagshipstore v  Las Vegas, jehož fasáda 
představuje skutečný vizuální zážitek. Světelná vyobrazení nabíze-
ného zboží, například kelímek burákového másla o průměru 5,5 
metru, světélkující polibky, ruka píšící názvy jednotlivých výrob-
ků a v neposlední řadě obří tabulka čokolády Hershey, perfektně 
zapadají do konceptu populárního hotelu New York-New York, je-
hož je obchod součástí, a přitahují tak pozornost kolemjdoucích. 
Obchod má rovněž dva vstupy zevnitř hotelu, čímž chtěl majitel 
obchodu přilákat kolemjdoucí ze všech stran, dokonce i z hotelo-
vého kasina.

Uvnitř obchodu zákazníka upoutá barevná kombinace bílé, 
stříbrné, hnědé a  modré. Co se týče materiálů, v  obchodě jsou 
na stěnách k vidění tapety, grafiky i nalakované zdi. Povrchy jsou 
zdůrazněny bodovým osvětlením. V obchodu je k mání 800 druhů 
nejrůznějších sladkostí, to vše na ploše zhruba 1200 m2, která se 
rozprostírá ve dvou podlažích, jež jsou propojena skleněným výta-

hem a eskalátory. Proměnlivé barvy podlahy připomínají tekoucí 
čokoládu a navigují tak zákazníka v celém prostoru. Rovněž i hně-
dé police a zakrytí vzduchotechniky asociují spojitost s čokoládou. 

Zvláštní pozornost si zaslouží početné prvky visual merchan-
disingu. Kromě všude přítomných soch svobody a Empire State 
Building z čokolády je zde mnoho interaktivních prvků, které dě-
lají značku živoucí a přímo vybízejí k tomu, aby se u nich zákazník 
vyfotil. Takzvané „Flavor Walls“ a stánky s nejrůznějšími sladkost-
mi značky Hershey umožňují zákazníkovi poznat jeho oblíbené 
výrobky zblízka. Zákazníci mají dokonce možnost zahrát si hlavní 
roli v televizní reklamě, kterou si sami zinscenují a následně ji mo-
hou prezentovat svým přátelům prostřednictvím sociálních mé-
dií. V obchodě si zákazník může vytvořit i svůj osobní suvenýr tím, 
že na obal tyčinky „Hershey’s Chocolate Wrapper Bar“ umístí svou 
vlastní fotografii, která kromě pozadí Las Vegas obsahuje i nějaký 
osobní vzkaz. Navíc všechny pořízené fotografie jsou následně 
promítány na venkovní zdi. 

Hershey’s Chocolate World z Las Vegas Nevada / USA

Jabłka Adama
[Adam’s Apples]
Poznaň / Polsko

Katharina Sieweke
www.euroshop-award.com

V září 2014 otevřela italská značka džínů Replay svůj flagshipstore 
v milánské divadelní čtvrti Porta Nuova. Tento experimentální ob-
chod vytváří na ploše 1500 m2 dokonalou symbiózu obchodu a jevi-
ště, mix divadla a filmu. Cílem bylo ztvárnit celý proces, jak vzniká 
film. V interiéru se tak nachází velká filmová světla připevněná na 
černém stropě, kabely od kamer či filmové kulisy, čímž celý interiér 
dostává surový, průmyslový vzhled. Uvnitř uměle vytvořených fil-
mových interiérů mohou zákazníci nahlédnout do prostředí nejrůz-
nějších filmů. Jeden z takto vytvořených domků ve stylu divokého 
západu je zahalen ve víru prachu, který se při pohledu zblízka změ-
ní v kaleidoskop z droboučkých motýlků. Skrze rámy oken je vidět 
opuštěná americká pustina při západu slunce. V obchodě je rovněž 
napodobenina manhattanského krejčovství z roku 1928, kde si zá-
kazníci skutečně mohou nechat ušít džíny na míru. 

Džíny jsou rozprostřeny v celém obchodě nejrůznějšími způso-
by. Leží na stolech nebo složené v policích, jsou k vidění na figu-
rínách nebo na stěnách uměle vytvořených interiérů. Pozornost 
bez pochyby upoutá kolotoč připevněný ke stropu, na kterém jsou 
zavěšeny džíny. Originální prostředí dotváří tmavé a osvětlené plo-
chy, jakož i filmová světla. Centrálním prvkem jsou obrovské kovové 
schody uprostřed obchodu, které vedou do exkluzivní moderní re-
staurace v prvním patře. O dokonalou atmosféru interiéru se zasa-
zují teplé barvy, lesklé povrchy a strop z mahagonového dřeva. Na-
víc je celý interiér velmi variabilní a umožňuje tak snadno a rychle 
přeměnit „jeviště“. Interiér vytvořila newyorská designová agentura 
Roman and Williams Buildings and Interior. 

Replay The Stage Milán / Itálie



Nové prodejní koncepty
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V dubnu byl otevřen první samostatný znač-
kový obchod KusmiTea Paris v  České re-
publice v obchodním centru Nový Smíchov 
a právě o něm jsme si s Pavlem Staňkem po-
vídali.

Jaká byla vize designéra shop konceptu Kusmi 
Tea Paris?
Obchody KusmiTea na celém světě jsou 
budovány se záměrem co nejvíce potlačit 
vnímání „nábytkových“ nebo zařizovacích 
prvků interiéru s  cílem nechat vyniknout 
originální pestrobarevná balení čajů. 

Jaké je barevné pojetí interiéru, vybavení 
a jaké byly voleny materiály?
Pro Kusmi jsou typické dvě korporátní bar-
vy - bílá a kontrastní červená. Ty tvoří poza-
dí pro hru barev kovových dóz, v nichž jsou 
čaje prodávány. Když vstoupíte do prodejny 
KusmiTea, měla byste mít pocit, jako by zdi 
byly tvořeny právě mozaikou barevných oba-
lů. Tomu odpovídají i  materiály: potlačené 
černě lakované ocelové konstrukce a  bílé 
pohledové plochy z corianu. Významnou roli 
hraje velmi jasné osvětlení plochy prodejny 
i jednotlivých polic. 

Jakou má koncept navozovat atmosféru 
prodejního místa a pocitový záměr?
Atmosféra má vyjadřovat filosofii značky 
KusmiTea. Jde o společnost s kořeny v Petro-
hradu za vlády Romanovců, zároveň však sou-
časnou evropskou firmu, která od roku 1916 
sídlí v Paříži a jde s dobou. To se odráží právě 
v kombinaci tradičních obalů nesoucích vyob-
razení chrámu svatého Izáka a  stylizovaných 
secesních kvítků se širokou paletou jasných 
barev, podpořených světlem. Na vyznění místa 

se silně podílí i vůně čajů, které jsou vystaveny 
tak, aby si zákazník mohl každý druh ovonět. 

Jaké jsou první zkušenosti s provozem  
tohoto prodejního konceptu?
Dlouho jsme o možnost takový obchod reali-
zovat usilovali a nyní nám dělá velkou radost. 
Jedná se o  specifický provoz, protože zde 
zákazníkovi předkládáme sortiment, jenž lze 
vnímat výhradně subjektivně, ale o to zajíma-
vější obchodování s čajem je. 

V čem je prodej čaje specifický?
Jde o  jiný způsob vnímání čaje, než na jaký 
jsme zvyklí. Zde se právě silně odráží odkaz 
ruské čajové tradice, která čaj vnímá jako zá-
kladní surovinu, již dále zdokonaluje a  chu-
ťově modifikuje ochucováním a  aromatizací. 
V případě KusmiTea se jedná o vysoce sofis-
tikované umění práce s  různými druhy čajů 
v prémiové kvalitě. Čaj je míchán a snouben 
s  výběrovými květinami, ovocem, kořením 
a  dalšími exotickými pochutinami. Jedná se 
v podstatě o stejný postup, jako když vytváříte 
parfém. 

S kořeny v Petrohradu, 
s noblesou moderní Paříže
Značka KusmiTea Paris je v České a Slovenské republice distribuována od roku 2013 společností Potten & Pannen – Staněk a sorti-
ment v současné době zahrnuje přes sedmdesát druhů čajů – jednodruhových, míchaných, aromatizovaných, ovoněných i ochu-
cených. Základem jsou vždy pečlivě volené suroviny, které KusmiTea nakupuje v prémiových lokalitách po celém světě. „Jedná 
se o výběrové čajové lístky, sklízené ze svrchních pater čajovníku, zpracovávané a tříděné zásadně ručně na vybraných plantážích 
Číny, Indie nebo Srí Lanky. Ty jsou ve Francii míchány podle tradičních receptur a baleny buď do ikonických plechovek pro sypaný 
čaj, nebo do ručně šitých mušelínových sáčků,“ popisuje Pavel Staněk, zakladatel společnosti Potten & Pannen – Staněk. 

Jako první dvě prodejní místa této americké 
značky v Evropě byly zvoleny destinace v ital-
ských Alpách. Uspořádání obchodů vždy od-
povídá filozofii značky Woolrich, která klade 
důraz na zachování autenticity při moderním 
zpracování jednotlivých produktových řad. 
Obchody jasně vyjadřují příslušnost k hodno-
tám a tradici značky, reflektují neformální styl 
populární v  USA a  moderní image kolekcí. 
Uvnitř obchodů najdeme reprodukce histo-
rických map Spojených států s vesnicí Wool-
rich v  srdci Pensylvánie. Industriální prvky 
představují propojení s výrobní složkou spo-
lečnosti, stejně jako dekorace v podobě vlny 
a přehozů na postele. Použití knih jako archi-
tektonického prvku v  interiérech obchodů 
evokuje neustále probíhající výzkum. Na pod-
lahách se pak komunikují originální claimy 
značky Woolrich, které jsou stále aktuální. 

Butik značky Woolrich byl otevřen už 
i v Praze a náš časopis položil PR office v Itá-
lii několik otázek, týkajících se konceptu.

Co má design konceptu Woolrich vyjadřovat?
Designéři chtěli při navrhování pražské pro-
dejny značky Woolrich zkombinovat historii 
a  tradiční způsob výroby modelů této ame-
rické značky, které se datují od 30. let 19. sto-
letí, se sofistikovaným a moderním pojetím. 

Hodnoty, které kolekce značky Woolrich 
John Rich & Bros propagují, jsou shodné 
s těmi, které se promítly do konceptu prodej-
ny: Tradice a  současnost, design a  ochrana, 
styl „Americana“ a internacionálnost. Mode-
ly značky staví na funkčnosti a zároveň zkou-
mají nové estetické možnosti.

Na základě čeho byly vybrány barvy
a dekorativní prvky umístěné v prodejně?
Zvolené barvy jsou světlé a  teplé, zatímco 
nábytek představuje unikátní starožitné 
kusy vybrané speciálně pro pražskou pro-
dejnu. Pokud jde o finální vzhled, byly peč-
livě vybrány přírodní materiály jako dřevěné 
podlahy, kovové doplňky (které odkazují na 
kovářskou tradici) a vlněné látky, které při-
pomínají tradici mlýnů na zpracování vlny – 
nejstarší stále fungující mlýny na zpracování 
vlny v USA.

Jaký emocionální cíl jste chtěli  
v prodejně naplnit?
Naším cílem je vyprávět příběh značky Wool-
rich. Ta se může pochlubit aktivní historií 
v délce přes 180 let, v  rámci které jsme vy-
tvořili ikonické modely, jako např. originální 
arktickou parku z roku 1972 pro zaměstnan-
ce společnosti stavějící ropovod na Aljašce 

a  charakteristickou péřovou parku. Design 
prodejny Woolrich je vybroušený a  kultivo-
vaný s nádechem internacionálnosti.

Čím je pro vás tento design  
koncept jedinečný a zajímavý?
Koncept je jedinečný proto, že je jedinečná 
sama značka. Woolrich je nejstarší americká 
značka svrchního oblečení, která se v průbě-
hu času dokázala několikrát redefinovat tím, 
že propojila své klíčové hodnoty se součas-
nou, urbanistickou image. Jde o jakési luxus-
ní volnočasové modely, které se perfektně 
hodí pro každodenní nošení. 

Zdroj: WP Lavori in Corso Srl, International Press Office

Koncept Woolrich vyjadřuje příslušnost 
k hodnotám a tradici značky

Značka Woolrich je nejstarší značkou volnočasového oblečení ve Spojených státech, 
která si stále drží své vedoucí postavení na trhu s oblečením pro volný čas. Značka 
Woolrich byla na trh uvedena v roce 1830. Jde tedy o značku s bohatou historií, 
tradicí a dědictvím.



Pro značku Dermacol bylo otevření třech no-
vých zážitkových prodejen obrovskou událos-
tí. Na slavnostním otevření nových konceptů 
prodejen nechyběla ani první dáma a zaklada-
telka značky Dermacol paní Olga Knoblocho-
vá, marketingová ředitelka značky paní Věra 
Komárová a herečky, které jsou zároveň tváří 
značky – Iva Kubelková a Zdeňka Žádníková.

O  konceptu nových Dermacol prodejen 
nám svěřila Věra Komárová: „Mojí předsta-
vou je, aby byl pro každou ženu nákup spojen 
s  příjemným zážitkem. Přála jsem si vytvořit 
nový koncept prodeje výrobků Dermacol, aby 
si produkty samy zákaznice mohly vyzkoušet 
a podívat se zároveň na portfolio celkem 635 
produktů. Vznikly zážitkové prodejny v Praze 
s  nabídkou nejen obrovského výběru barev, 
ale i velmi ojedinělého přístupu v prodeji."

Zadání pro architekta,“ vysvětluje záměr 
Věra Komárová, „bylo vytvořit moderní krá-
lovství krásy. V našem briefu bylo použít velmi 
světlé barvy a sofistikovaně jednoduché linie. 

Po konzultaci s  architektem jsme zvolili 
vysoce lesklou bílou barvu pro veškerý náby-
tek v kombinaci se sytou růžovou. Důležitá je 
také velmi lesklá litá podlaha s  intenzivním 
třpytem. Pro vystavení malých produktů jsme 
použili kvalitní masivní plasty. 

Prodejnu jsme připravovali tak, aby každá 
žena, která do obchodu vejde, měla jedineč-
ný barevný zážitek. Nabízíme přes 220 druhů 
barevných odstínů laků, škála očních stínů je 
také v  řádech stovek. V  každé prodejně visí 
navíc mozaika vytvořená jak z produktů Der-
macol, tak z polodrahých kamenů, jakými jsou 
růženíny, ametysty, citríny, křišťály. Prodejny 
mají speciální regulaci osvětlení a jsou provo-
něny na míru připraveným aroma. Přejeme si, 
aby klientkám byl dopřán pocit pohodlí, bez-
pečí a dobré služby.“

Nové prodejní koncepty Nové prodejní koncepty
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Nechte se vtáhnout do světa pokušení

se značkou Dermacol
Na vlastní značkové prodejny a osobní přístup vsadila i značka Dermacol. Tato proslulá česká značka se tak chce přiblížit ke 
svým zákaznicím a nabídnout jim služby a výrobky, které nenajdou v běžných drogeriích či supermarketech. Ve značkových 
zážitkových prodejnách Dermacol v NC Palladium, v OC Quadrio a v Centru Chodov si mohou všechny produkty zákaznice vy-
zkoušet, ovonět a osahat, protože jsou prakticky a přehledně vystaveny. Všichni prodávající jsou zároveň i vizážisté a nabízejí 
líčení i odborné poradenství v péči o pleť i tělo a při výběru dekorativní kosmetiky.

A jaké jsou první zkušenosti s provo-
zem tohoto prodejního konceptu?
„Prodejny nyní běží půl roku a máme velmi 
pozitivní ohlasy. Vidíme, že se klientky do 
obchodu vrací a  z  návštěvy obchodu mají 
radost. Návštěvníci prodejny si velmi chválí 
osobní přístup, příjemné prostředí a obrov-
skou škálu barev a vysokou kvalitu produk-
tů. Jsou zároveň velmi nadšeni z příznivých 
cen a oceňují, že Dermacol je česká značka. 
Největší výhodou je, že vzhledem k dlouho-
leté tradici značka Dermacol dokáže poskyt-
nout nejvyšší kvalitu za velmi dostupnou 
cenu. To je důvod, proč si tento mimořádný 
zážitek v prodejně Dermacol může dopřát 
každá žena.“

V čem Vy považujete koncept  
za jedinečný a zajímavý? 
Jedná se o představení české značky Derma-
col s  kompletním portfoliem, které už má 
řádově 1000 výrobků. Vzhledem k tomu, že 
vyvážíme do 45 zemí světa, nabízí se rozší-
ření monobrandových prodejen ve franší-
sovém systému. V tuto chvíli připravujeme 
další prodejnu pro Bratislavu, chystáme 
projekty pro Egypt, Dubai, Palestinu.

Věra Komárová v zážitkové prodejně Dermacol 
v nákupním centru Palladium

Baguette, croissanty a další typicky francouz-
ské pečivo u nás vyhledává stále více lidí. Je 
to i díky pekárně Petite France boulangerie 
& Patisserie, kde před třemi lety vsadili na 
tradiční francouzské recepty. Malá pekár-
nička v Lahovicích u Prahy začínala v dubnu 
2011 skromně, dnes po skoro 3 letech dodává 
do nejlepších pražských hotelů a restaurací. 
Spolumajitelé dlouho hledali secesní dům 
v  centru Prahy, kde by otevřeli obchůdek 
ve stylu typických francouzských cukrářství 
a pekařství. Měli jasnou představu – měl to 
být rohový obchod, s  vysokými výlohami, 

Ve francouzské
atmosféře

Malou pekárničku kousek u Prahy si Filip Nyklíček a Jan Ivanco, oba 
milovníci dobrého jídla a Francie, otevřeli v roce 2011. Francouzské 
baguette se učili péct v Alsasku, kde také zjistili, jaká je pro ně nejlepší 
mouka, která je tam jinak namletá než v tuzemsku. 

širokým chodníkem před vstupem a  průse-
čík proudění kolemjdoucích. To vše se jim 
podařilo nalézt v úžasném domě v Myslíkově 
ulici 22 v Praze. Pekárnička má vysoká okna, 
je vzdušná a interiér zcela evokuje francouz-
ský styl. Podlaha ve dřevě a kachličkách, ob-
služný pult, obklady stěn a veškeré vybavení 
je v kombinaci jemně zelinkavé barvy, namí-
chané přímo pro tento prostor, a béžové s pa-
tinovým nádechem. Autenticita byla propra-
cována do posledních detailů. Kovové háčky 
na odložení tašek u barového sezení, secesní 
lampičky, ale i ručně psané nápisy. Kombina-
ce dřeva a zlatého kovu s patinou je rovněž 
pro francouzský styl typická. A k tomu fran-
couzské pečivo, víno a další doplňkový sor-
timent spolu s  atmosférou tohoto prostoru 
a milou obsluhou nenechá nikoho na pochy-
bách, že se ocitl ve „francouzské pekárně“. 
Petite France boulangerie & Patisserie nabízí 
nejen prodej pečiva, ale i zážitek a našla si již 
krátce po otevření své věrné zákazníky.

www.petite-france.cz
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Od otevření vzorkovny na této adrese uply-
nulo 9 let a bylo třeba změnit její vzhled. Sa-
mozřejmě, že za uplynulou dobu docházelo 
k obměnám obkladů a dlažeb v jednotlivých 
kójích dle prodejní strategie firmy Villeroy 
& Boch. Ale markantní zásah do architektury 
vzorkovny začal v lednu tohoto roku.

Vizí tohoto projektu v  podání architekta 
firmy Villeroy & Boch Udo Jägera bylo vytvo-
řit vzorkovnu, která bude vzdušná a přehled-
ná a bude využito spojení světla a 3D efektů 
obkladů. Vzorkovna zaujme i pohled kolem-
jdoucích zajímavým náhledem na exponáty. 
Pozornost kolemjdoucích po ulici rovněž 
upoutají dvě obrazovky ve výlohách, na nichž 
běží ve smyčce program simulující tekoucí 
vodu v přírodě a lákající zákazníky k návštěvě 
vzorkovny.

Osvětlení prodejny má i svůj úsporný pro-
gram, neboť je nasvícena po celý den, který se 
spíná, pokud v prostorách není zákazník. Ka-
ždá kóje má rovněž svoje lokální nasvětlení, 
osvětlena jsou i zrcadla a zrcadlové skříňky. Je 

zde i zajímavý Brand wall s obklady s efektem 
3D, nasvícený naprogramovaným měnícím 
se osvětlením. Podlahy jsou vyřešeny slinu-
tou velkoplošnou dlažbou nebo parketovou 
dražbou a  zátěžovými koberci. Pro moderní 
recepci byly zvoleny materiály sklo, lakobel 
a obklady. V jednotlivých kójích jsou obklady 
i dlažby všech barev, a to lesklých nebo mat-
ných. Připravuje se i úprava dvou kójí za po-
moci materiálu Barisol.

Atmosféra vzorkovny má na zákazníka 
působit luxusním, příjemným dojmem. Zá-
kazníci jsou uvítáni welcome drinkem a jsou 
vítáni i jmenovitým oslovením na velké obra-

zovce. Pro veřejnost je zde připraven odbor-
ný personál, který zákazníkům podá prvotní 
informace a  v  případě jejich zájmu, začíná 
profesionální typovaní výběru zařizovacích 
předmětů.

Služby, které vzorkovna nabízí, jsou zce-
la vyčerpávající. Je zde funkční Wellness 
Lounge, kde si může zákazník vyzkoušet 
sauny, Spa pooly, sprchy, vany a  Hamam. Je 
zde i školicí místnost, kde probíhají odborné 

eventy. Zákazníkům jsou nabízeny 3D vizua-
lizace od čtyř odborných prodejců. Pořádají 
se zde akce jako Lady Wellness a prezentace 
novinek z veletrhu ISH. Prodejna je vybavena 
bezbariérovým přístupem a  výtahem, takže 
ji mohou navštívit i  handicapovaní občané 
nebo maminky s malými dětmi v kočárcích. 
Pro zákazníky jsou připraveny parkovací kar-
ty. V  případě uzavření obchodní transakce 
zavážíme zboží k zákazníkovi zdarma.

Nový koncept Kreiner Exklusiv měl a dává 
nový pohled na moderní vzorkovnu očima 
architektů, novinářů, developerů, nepřímých 
zákazníků a koncových zákazníků.

Nový pohled na moderní vzorkovnu
Kreiner Exklusiv působí v Klimentské ulici již 15 let. Začínali v Klimentské 6, kde jejich působení na pár měsíců zastavily povodně 
v roce 2002. Poté se vzorkovna obnovila a byla funkční na ploše cca 300 m2 do roku 2005. Následovalo rozhodnutí využít více 
plochy a tak se showroom Kreiner Exklusiv přestěhoval do větších prostor 1200 m2 na současnou adresu v Klimentské 36. Zde bylo 
využito konceptu architekta firmy Villeroy & Boch a do přízemí vzorkovny byl začleněn koncept House of Villeroy & Boch, kde na 
ploše vzorkovny vyrostl domeček o čtyřech koupelnách. Zákazníci si tak mohli udělat ucelený dojem o hotové koupelně. V suteré-
nu byl vybudován velký Wellness Lounge, který byl a je plně funkční a každý zákazník může využít šatnu a připravené exponáty.

S dramaticky převratným konceptem prodeje jízdních kol u nás přichází 
značka Favorit. Originální ochranné známky původního Favoritu koupil 
v roce 2011 podnikatel Ing. Richard Galovič. Založil společnost FAVORIT 
CZECHOSLOVAKIA a  v  letech 2012 až 2014 obnovil ve spolupráci 
s  odborníky a  bývalými zaměstnanci původního Favoritu výrobu 
jízdních kol Favorit v České republice. Záhy představil novou kolekci, 
která navazuje na původní tradici špičkových, ručně vyráběných kol. 
Staronová kola Favorit zároveň splňují náročná kritéria současné doby. 
Jsou vyráběna na objednávku dle přání budoucích vlastníků. To samo 
o  sobě předurčilo také vyvinout nový koncept prodeje. Showroomy 

s  jízdními koly Favorit připomínají styl prodeje aut v  autosalonech. 
Každý model nového jízdního kola má kolem sebe dost volného 
prostoru, aby zákazník dokázal od sebe odlišit jednotlivé modely 
a měl možnost si kolo ze všech stran nerušeně prohlédnout. Výstavní 
prezentace jízdních kol tak není typickým skladištěm kol, které známe 
z cyklo prodejen. Favorit Bicycle Showroom je konzultační prostor, kde 
si zákazník vybere vhodný model dle preferované jezdecné pozice, zvolí 
oblíbenou barvu a konzultant změří jeho fyzické proporce pro stavbu 
rámu kola. První showroom vznikl nedávno v  Praze ve Vinohradské 
tržnici, další budou následovat na podzim v Brně a Bratislavě. 

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

Hlavní je zaujmout

Výloha módní značky Engelhorn v  centru 
Mannheimu se během loňské vánoční sezo-
ny lákavě blyštila. Obří, zlatými flitry obale-
ná vánoční ozdoba byla poháněna motorem 
a osvícena reflektory, které na jejím povrchu 
vytvářely rozmanité odrazy. Ty svým třpytem 
a leskem ozářily kolemjdoucím cestu přímo 
až do obchodu. Výlohy v  prodejně Adidas 
Neo na kolínské Hohe Straße jsou nasvíceny 
dynamickým LED osvětlením a vytváří tak sil-
né světelné akcenty. Typická tabulková okna 
berlínského obchodu s  obuví Ganzkörper-

schuh se pomocí originální instalace, která 
se skládá z LED světel a displejů, stávají výraz-
ným prvkem památkově chráněného objek-
tu prodejny. 

„Upoutat pozornost za každou cenu,“ to je 
podle Julie Wandelt, vedoucí týmu vizuální-
ho marketingu kolektivu architektů Blocher 
Blocher, aktuální motto pro moderní výstav-
bu výloh. Výloha je v prodejně jedním z nej-
důležitějších prvků, díky němuž je možné se 
odlišit od konkurence, což platí i pro vztah 
středně velkých podniků vůči podnikům s fi-
liálkami. Klasická prezentace zboží dle Julie 
Wandelt již dosloužila, v současnosti jde o to 
vytvořit ve výloze určité opěrné body a zboží 
„plasticky“ aranžovat jako divadelní scénu. 
Společnost Blocher Blocher spatřuje v  dra-
maturgických stylových prvcích, jako jsou 
pohyb a světlo, přitažlivá témata, díky nimž 
lze vytvořit interakci a získat pozornost. „Na-
štěstí nám zadavatelé při sestavování výlohy 
nechávají mnoho volného prostoru a také se 
od nás nechají vést,“ říká Julia Wandelt.

Klaus Lach z VMM Evropského svazu pro 
vizuální marketing a  merchandising si vší-
má, že „stejně jako u designu obchodu platí 
i u moderních konceptů výloh, že každý ob-
chod si hledá svou individualitu a své výlohy 
sjednocuje s vizuálním konceptem obchodu 
a značky“. Spektrum možností sahá od mini-
malistických aranžmá až k  opulentně uspo-
řádaným výlohám, které odpovídají trendu 
„vyprávění příběhů“. Současně nabývají stále 
více na významu digitálně animované výlohy, 
které vybízejí k  interakci. Vizuální zážitek 

může být doplněn jinými smyslovými vjemy 
a tím může znásobit účinek výlohy, která ko-
lemjdoucím zprostředkovává prožitek. 

Interakce
Tento trend však v sobě skrývá i určitá rizika: 
„Čím jsou výlohy křiklavější, tím je obtížněj-
ší je od sebe navzájem rozlišit,“ platí u firmy 
Schweitzer Project. Nehledě na to je použití 
nákladné techniky také otázkou ochoty in-
vestovat. Pro úspěch je potřeba mít dobrý 
koncept, odborný personál na programování 
i průběžný dozor.

„V  poslední letech výlohy znovu nabyly 
na významu jako nadmíru důležitý reklamní 
nosič a  nepřekonatelný komunikační pro-
středek,“ zjistil aktuální monitoring obcho-
dů provedený institutem EHI. Kvůli absenci 
uzavřené zadní stěny často splývá hranice 
mezi klasickou výlohou a  vlastní prodejní 
plochou. Otevřené výlohy otevírají pohled 
do zadních prostorů prodejny, odkud mo-
hou na dálku působit nápadně naaranžované 
dekorace či cíleně zvýšená úroveň světla, na 
což upozorňuje společnost specializující se 
na osvětlení Oktalite. U společnosti Blocher 
Blocher lze rozeznat naprosto lákavé per-
spektivy pro vnější účinky. „Udělat dobře vy-
stavěný architektonický prostor využitelný 
ve všech jeho dimenzích je pro vnější komu-
nikaci často zábavnější a přitažlivější než se 

odstřihnout od vnějšího světa dělicími příč-
kami,“ říká Julia Wandelt. 

Světlo
Jak ukazují výsledky monitoringu obcho-
dů provedenými institutem EHI, otevře-
nost a  průhlednost se nezdají být trendem, 
kterého by se všichni chopili. Především 
filialisté s  textilem se stále víc distancují od 
úplného průhledu do obchodu a opět uzaví-
rají doposud otevřené výlohy, příležitostně 
však zanechávají ještě částečný průhled do 
obchodu. Na toto polootevřené řešení lze 
narazit často, jelikož takovéto dekorace jsou 
velmi flexibilně sestavitelné a kolemjdoucím 
přibližují téma, v rámci kterého je zboží v ob-

Výlohy jsou důležitou součástí retail marketingu. Nezáleží na tom, jakým směrem se styl dekorace vydává, jaké 
stylové prostředky jsou použity nebo jaké téma je zpracováno – jde o to upoutat výlohou co největší pozornost 
a důrazně se prosadit mezi konkurencí. 

Brigitte Ottmanns

Jaký význam má dnes výloha v rámci maloob-
chodního marketingu?
Její význam stoupá. Kamenné obchody si 
musí s  ohledem na rostoucí internetovou 
konkurenci zajistit a  vybudovat svou pozi-
ci. Různé studie navíc dokazují velký vliv 
prezentace ve výloze na nákupní chování 
zákazníků. Je nutné, aby bylo na místě pro-
deje možné maloobchodní značky prožít. Pro 
aranžmá výloh a  míst prodeje to znamená 
být rychlejší a především atraktivnější. 

Kam směřují trendy ve výstavbě výlohy: k ote-
vřeným řešením s  průhledem do prodejny, 
k  polootevřeným nebo ke  zcela uzavřeným 
variantám se zadní stěnou? 
To záleží na typu produktu. Stojí-li ve výloze 
figurína, je možné se obejít bez části zadní 
stěny, avšak především u  prezentace drob-
nějších předmětů, jako jsou brýle či módní 
doplňky, je důležité, aby plocha zadní stěny 

výlohu opticky „uklidnila“. Pokud má být 
výloha prostorem pro prezentaci velkých 
a zajímavých dekorací, potřebuje každá část 
výlohy pořádnou prezenční plochu se zadní 
stěnou, aby dekorace vynikly. 

Co poradíte prodejnám ohledně osvětlení výloh?
Stejně jako prodejní plocha musí i výloha vy-
kazovat akcenty světla a stínu, aby vytvářela 
větší zážitek a  napětí. Je velmi důležité, aby 
byly výlohy osvětleny také přes den. Jen tak lze 
totiž zamezit rušivým odrazům na skle výlohy. 

Jakou roli v současnosti hrají moderní digitální 
média pro podobu výloh?
Nové digitální formy prezentace, které kon-
zumenty informují a baví, se prosazují čím 
dál tím víc. Digital signage umožňuje ne-
obvyklé strategie uplatnění na trhu. Tímto 
způsobem se mohou celé nákupní zóny stát 
přitažlivým magnetem.

Atraktivněji a rychleji
O trendech
v oblasti
dekorace výloh

Interview

Klaus Lach,
vedoucí viceprezident

VMM Evropského svazu 
pro vizuální marketing 

a merchandising

Výloha zakomponovaná do cihlové architektury u prodejny módní značky Strenesse v Inglostadtu.

Průhledné, minimalistické aranžmá s dvěma 
polovysokými zadními stěnami v prodejně značky 
Oska v Mnichově. 

Nezvyklé spodní osvětlení v pobočce Intersportu 
Leffers ve Wilhelmshavenu.

chodě naaranžováno. Tato smíšená forma má 
navíc tu výhodu, že umožňuje také pohled 
do hloubky prostoru. To by mělo odbourat 
strach překročit práh prodejny. Společnost 
Schweitzer Project vytvořila polootevřené 
výlohy například u prodejny značky PKZ Wo-
men v Curychu. Pomocí pohyblivé digitální 
instalace britského umělce, která přesahuje 
několik pater, zasazuje exkluzívní značka 
s dámskou módou na skleněné průčelí další 
akcenty, které z ulice poutají pozornost ko-
lemjdoucích.

Výlohu lze stejně jako prodejní plochu oži-
vit pomocí atraktivních a kreativních světel-
ných řešení. LED světla jsou v tomto případě 
novým trumfem, například s  akčním, dyna-
mickým a barevným řízením světla či s pro-
měnitelnými světelnými scénáři bez nutnosti 
výměny světel. Také světelné scénáře a řízení 
závislé na pohybu mohou, sladěny s denním 
světlem, přitahovat pozornost zákazníků 
směrem k výloze.

O nové vnímání světla se společnost Okta-
lite postarala například u pobočky Interspor-
tu Leffers v Wilhelmshavenu. „Světlo dopada-
jící zeshora šikmo dolů je pro lidi zvyklé na 
směr světla vycházejícího od slunce příjem-
né. Naopak světlo mířící zespoda nám při-
padá spíše nezvyklé a  teatrální,“ vysvětluje 
Sylvia Meyer ze společnosti Oktalite. Právě 
tento efekt je využit ve výlohách obchodu 
se sportovními potřebami. Klasický úhel po-
hledu byl „postaven na hlavu“ pomocí lišty 
zabudované v  podlaze a  vybavené několika 
reflektory. 

Také v prodejnách značky PZK se sází na 
LED světla ve výlohách. U konceptu osvětle-
ní vyvinutého švýcarskou společností Licht-
kompetenz jsou svítidla vybavena spot re-
flektory a rovněž namontována na lištách. Ty 
jsou vedeny svisle podél konstrukce fasády 
a  posouvají tak vystavované módní kousky 
do středu scénického osvětlení.

Světelné instalace v polootevřené výloze prodejny 
PKZ Women v Curychu.

Ludwig Beck s kreativně 
puristickou dekorací pro 

galanterní oddělení.
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Žijeme v době konzumní a vizuální, času má 
každý neúprosně málo, a  proto také často 
rozhodují o nákupu jen emoce a momentální 
stav. Je třeba zmínit, že zrak přináší až 90 % 
všech informací o světě a ty jsou vždy podány 
určitou barvou. Naše oko je schopné rozlišit 
ve světelném spektru sedm barev, a mimo to 
je schopné vnímat dalších 169 různých barev, 
které se nachází v  nespočetných odstínech 
v  barevné škále. Lidský mozek zpracuje vi-
zuální informaci 60 000x rychleji než psaný 
text, a to je pro nás klíčové. Když k vám při-
jde zákazník, udělá si během cca 90 vteřin 
úsudek o  vašem obchodě a  zboží. Z  toho je 
dle výzkumu 62 % – 90 % založeno na barev-
nosti samotné. Pro zajímavost je třeba uvést, 
že 52 % zákazníků se již nevrátí, pokud se jim 
obchod nelíbí. Další čísla říkají, že 93  % lidí 
kupuje podle vzhledu, 6  % podle povrchu, 
textury, doteku a jedno procentu podle vůně. 
85 % spotřebitelů také říká, že barva byla roz-
hodující při výběru zboží. Barvy mohou také 
vylepšit pochopení daného sdělení, a  to až 
o 73 %, což je třeba brát v úvahu při řešení re-
klamních ploch a dalších informacích o zboží. 
K tomu se vztahuje i fakt, že barevné reklamní 
plochy jsou o 42 % čtenější než ty černobílé. 

Barva má samozřejmě také vliv na tvar 
a prostor. Tmavé předměty se zdají být men-
ší než tytéž, ale světlé. Proto je třeba zohled-
nit i tento fakt a použít pro malé prostory co 
nejsvětlejší odstíny. Jen u velkých prostorů si 
můžeme dovolit používat výrazné barvy a do-
konce opticky rozbít prostor tím, že vymalu-
jeme každou stěnu jinou barvou. 

Při rozhodování, jakou barvu použijeme, 
je nutné brát v úvahu, na koho vlastně cílíme. 
Jiné barvy žádají ženy, jiné muži, děti, náctile-
tí… Vliv má i demografické a sociální prostře-
dí a ekonomické zázemí. 

Červená
Tato barva je vzrušující, podnětná, ohnivá, 
ale i  explozivní, dráždivá, se silným emoci-
onálním nábojem. Vynucuje si pozornost, 
vyvolává obdiv. Symbolizuje lidské vášně, 
jako je láska a nenávist. Je spojována s barvou 
krve a ohně a žárem slunce. Je to jedna z nej-
silnějších barev plná energie. 

Podporuje zrychlení tepu a  metabolizmu, 
zrychluje dýchání a  zvyšuje krevní tlak. Při 
dlouhodobém působení však popuzuje 
a unavuje zrak. Červený prostor má v náladě 
cosi mocného a  přemáhajícího. Zanechává 
silný dojem, a  proto se nedoporučuje ner-
vózním, lehce vznětlivým lidem. Dělá člově-
ka hovorného, snaživého, vášnivého. Dodává 
aktivitu při zahálčivosti, nechuti k práci a le-
nosti v učení a také pocit sebedůvěry. Poutá 
pozornost, vyvolává nadšení a zájem, stimu-
luje k rychlým rozhodnutím a vyjadřuje nalé-
havost i nebezpečí. Je to nejteatrálnější barva 
z celého spektra. Hodí se k extrovertním oso-
bám, odvážným a aktivním lidem a samozřej-
mě k zamilovaným. 

V  interiéru by se měla používat uváženě. Je 
třeba přihlédnout i k tomu, že červená mění 
přiměřeně své barvě pokojovou teplotu. 
Podporuje stejně jako oranžová chuť k jídlu. 
Může také způsobit nespavost. Červená bar-
va opticky zkracuje vzdálenosti. Díky svému 
charakteru je třeba použití v interiéru pečli-
vě promyslet, uplatnit ji v  menším měřítku 
na jednotlivých částech zařízení nebo na 
doplňcích.

Vedle červené ztrácejí načervenalá 
a  nažloutlá přírodní dřeva (týkové dřevo, 
borovice, mahagon, palisandr, jilm, dub) 
opticky mnoho ze své teplé barvy, blednou 
a šednou. Tmavá, načernalá nebo velmi svět-

lá bělavá dřeva mohou oproti tomu vedle 
červené vypadat velmi dobře. Zelené plochy 
působí vedle červené velkolepě. Největší 
silou září červená na zelené nebo vedle ní. 
Tato kombinace působí svěže, zářivě a vitál-
ně. Vedle fialové a modré působí duchovně 
a vznešeně. A vedle bílé vypadá červená sytě-
ji a silněji, ztrácí přitom něco ze své dynami-
ky, získává více vnitřní síly a důstojnosti. 

Červená není jen jedna,
má mnoho podob jako např.:

Rudá: Jasné odstíny červené jsou teplé, 
vášnivé a mocné. Vyjadřuje akci a drama.
Nejvhodnější pro místnosti, kde se kona-
jí oslavy. Přitahuje nejvíce pozornost.

Vínová: Čím více je červená hlubší, při-
bližuje se vínové, stává se konzervativ-
nější. Vhodná pro slavnostní prostory, 
dámské a dívčí interiéry. V tmavých od-
stínech zmenšuje prostor.

Cihlová: Čím víc se červená přibližuje 
hnědé, o to víc se mění z dráždivého do 
uklidňujícího tónu. Stává se vnitřnější, 
tlumenější a řízenější. Vyjadřuje pevnost 
a stabilitu, stálost, rozvahu a zralost. 

Rajčatová: Naopak, je-li do ní přimíchá-
na žlutá, je účinek povzbuzující a radost-
ný. Také zužuje prostor.

Červená v  obchodech vybízí k  riskování 
a snižuje analytické myšlení, Když lidé vidí 
červenou barvu, jejich reakce se stávají 
rychlejší a silnější. Tento efekt je však krát-
kodobý. Červená spolu se žlutou patří mezi 
hlavní barvy potravin, evokují chuť k  jídlu, 
a proto se používají ve fast foodech. Důvod 
je jednoznačný – tyto barvy jsou efektivní. 
Hodí se však i do světa gurmánů, vždy je tře-
ba je zkombinovat s další barvou. Tato žhavá 
barva je také ideální pro výprodeje, apeluje 

totiž na impulzní kupce. Červená je obecně 
populární na komodity, jakou jsou automo-
bily, potraviny a technologie. Nehodí se pro 
letecké společnosti, energie, finančnictví 
a oděvní průmysl. Na vážkách pak je oblast 
péče o zdraví a vybavení domácností. 

 

Téma: prodejna, interiér, barva
Interiér obchodu není jen funkční prostor, ale mimo jiné i nástroj, jak zvýšit tržby. Důležitá je správná dispozice, členění, 
osvětlení, informace a také barevnost, na kterou se nyní zaměříme. 

/červená/

Při výběru konkrétního odstínu však vždy 
zvažujte barevnost celého konceptu prodeje 
od loga přes obal až po exteriér a interiér ob-
chodu a nic nevytrhávejte z kontextu a navíc 
berte v úvahu i konkrétní prostor. Jen dobře 
propracovaný koncept bude efektivně fun-
govat!

Z  výzkumu provedeného Andrew Elliotem, 
profesorem psychologie na Universitě v  Ro-
chesteru, vyplývá, že sportovci oblečení do 
červené spíše prohrají a  studenti, vystavení 
červené barvě před zkouškou budou mít 
pravděpodobně horší výsledky. Andrew 
Elliot také zjistil, že lidé reagují rychleji a dů-
razněji, když vidí červenou barvu. Důvod je 
zcela jednoduchý – tato barva zvyšuje fyzic-
ké reakce, je naprogramována do naší psy-
chiky jako upozornění na nebezpečí. Toho 
tak využívají maloobchodní prodejci, kteří 
chtějí lapit pozornost zákazníka a vtáhnout 
ho dovnitř.

Ing. Iva Bastlová DiS.
Interiérová designérka
www.loxo.cz
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Fespa 2015
Veletrh FESPA se stal nejvýznamnější evropskou výstavou zaměřenou na velkoploš-
ný digitální tisk. Jaké byly nové trendy, upozornění a nápady? Jakmile jste vstoupili 
na výstaviště, museli jste si všimnout, že textil je všudypřítomný. Bannery, stánky, 
prezentační systémy, reklamní textil a ukázky tisku, nabídka tiskových médií - tam 
všude jste na textil narazili.

Naplňuje se tedy prognóza, že tisk na textilní 
média má dlouhodobě rostoucí trend a  ni-
kdo nepochybuje, že i v budoucnu poroste. 
Mezi sublimačními tiskárnami jste si mohli 
vybrat od nejužší tiskárny Mutoh DraftStati-
on RJ-900XG až po sublimační rychlík Durst 
Rhotex HS. Nechyběly ani termosublimační 
lisy, kalandry a  finishingové technologie. 
Součástí dokončování je již standardně i šití.

Automatizace nás spasí?
Podle výrobců a dodavatelů by nás měla spasit 
stále dostupnější automatizace. Do nabídky se 
dostávají stále dostupnější informační systémy 
MIS, se kterými dokáže komunikovat stále více 
technologií a ovládacích softwarů. Nabídky se 
šijí na míru i pro střední firmy a technika nás 
má zbavit co největšího počtu zaměstnanců. Je 
to ale řešení? Směřujeme k obecnému jevu, že 
vše bude v cloudu a nic v hlavě?

Printeriors
Rozvinout trh s  bytovými dekoracemi je cíl, 
který se snaží naplnit výrobci tiskáren i mate-
riálů, stejně jako poskytovatelé tiskových slu-
žeb. Samostatný prostor výstavní plochy pod 

názvem Printeriors ukázal nejrozličnější mož-
nosti tisku do inetriéru. 21. května se navíc ko-
nala konference, kde odborníci od designérů 
přes tiskaře až po konečného uživatele společ-
ně hledali možnosti, kde všude lze využít tisku 
pro zušlechtění interiérů. 

Durst Water Technology
Dlohodobá strategie Durstu klade velký důraz 
na udržitelný rozvoj a ochranu životního pro-
středí. Jejím cílem bylo uvést na trh alternati-
vu k  UV vytvrditelným nebo ředidlovým in-

koustům. Vývoj trval déle než dva roky a jeho 
výsledkem je nová kategorie strojů Rho WT 
250, využívající inkousty na vodní bázi k pro-
dukčnímu tisku na širokou řadu různorodých 
pevných i  flexibilních, archových i  rolových 
materiálů. Výtisky neobsahují toxické prvky 
a jsou zcela bez zápachu. 

Durst ve svých digitálních tiskárnách 
používá mnoho různých typů UV 
vytvrditelných inkoustů dle typu aplikace. 
Nové vodou ředitelné inkousty jsou výsledkem 
několikaletého vývoje navazujícího na další 
technologie firmy Durst, přinášejí však 

Digitálně potištěný textil je stále volbou číslo 
jedna pro pronikání na nové trhy

Nová řada prezentačních systémů švédské firmy 
Expolinc dokazuje, že textílie jsou stále zajímavějším 
prvkem i pro reklamu

Stánek italské společnosti Fotoba dokazuje, že množ-
ství dokončovacích operací lze dnes svěřit strojům

zásadní změnu. Vodní technologie, anglicky 
Water Technology (WT), je přelomovou 
inovací ve světě velkoformátového digitálního 
tisku. Umožnuje oslovit oblasti trhu, kde je 
vyžadována špičková tisková kvalita, vysoká 
produktivita a zároveň ekologický přístup. 
Využití najde zejména u aplikací v obalovém 
či potravinářském průmyslu při výrobě 
displejů a u aplikací do interiéru.

Učte se i u obědu
Zajímavým doprovodným programem byl pro-
jekt "Lunch and learn", tedy obědvej a  uč se. 
Denně se v době od 13:00 - 14:00 mohli zájem-
ci při obědě setkat se zajímavými osobnostmi 
ze světa průmyslové tisku a lídry polygrafické-
ho průmyslu. Krom toho byly každý den k dis-
pozici tři přednáškové místnosti, kde se téma-
ta zaměřili na signmaking, textil a vzdělávání.

Netrpělivě očekávanou součástí veletrhu 
FESPA je tradičně vyhlašování nejlepších pro-
duktů EDP Awards. V ročníku 2015 jich bylo 
uděleno dvacet. 

Automatizace tentokrát na švýcarský zpúsob. Zünd 
ukázal automatické podávání a odebírání i pro svou 
vstupní sérií stolních plotrů Zünd S3.

Německý Neschen představil zase několik zásadních 
inovací. Nejzajímavější asi je první materiál pro potisk 
UV inkousty certifikovaný pro podlahovou grafiku bez 
laminování.

Projekt Printeriors dokazuje stálou snaho prosadit  
co nejvíce tiskových aplikací i pro běžné interiéry

Nová technologie Durst Water Technology je 
významným skokem k ekologickým postupům 
v tiskové produkci
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Promo aktivity uvnitř obchodů jsou v Číně na vysoké úrovni. A nejen 
ty. Hypermarkety jsou přehledné, nabídka zboží vyvážená, personál 
ochotný a usměvavý. Z hlediska kultury prodeje se tedy máme hod-
ně co učit a výše zmíněných deset tipů jsou jen ukázky, co všechno 
je možné v  případě, že nezapomínáme na hlavní myšlenku celého 
prodeje. Spokojený nemá být jen obchodník, ale také zákazník, který 
z obchodu odchází. Proč? Aby příště přišel zas.

Daniel Jesenský, DAGO, s.r.o.

pro funkční in-store komunikaci
cinskych inspiraci

Stejně jako v loňském roce, kdy jsme se jeli inspirovat do USA, jsme vyrazili na zkušenou do světa i letos. Tentokrát do Číny. Pře-
kvapila nás. Nadchla i inspirovala. 10 tipů, které v následujícím textu popisujeme, je navíc snadno využitelných i v Česku. Zlep-
šují orientaci v obchodech a přitom nemusejí být agresivní. Jsou zajímavé a přitom nejsou nezdravě manipulativní. Inspirujte se.

1. Usnadněte 
zákazníkům navigaci
V největším čínském městě 
zvládají navigaci v obchodech 
na jedničku. Uvědomují si, 
že bloudící zákazník nikdy 
nenakoupí více než ten, který 
se skvěle orientuje. Takto 
vypadá jednoduchá navigace 
v Shanghaiském Makru, 
konkrétně v sekci nealko 
nápojů a vína.

2. Využívejte sloupy
Člověku by se zdálo, že v Číně 
staví sloupy jen proto, aby 
je využili jako P.O.P. média. 
Podtrhují podstatu značek 
a produktových kategorií. 
Jsou kontrastní, přehledné, 
dobře viditelné ze všech stran 
a informačně nepřehlcené, 
takže nad nimi zákazník 
nemusí zbytečně dlouho 
přemýšlet.

3. Nezapomínejte 
na cross-selling

V Carrefouru jsme viděli 
všudypřítomné parazitní 

displeje v oddělení dentální 
hygieny i v sanitárních 

potřebách. V Lotusu zase 
prodávají krájecí prkénka hned 

u masa. Podobné aktivity se 
čím dál častěji objevují i v Česku 

a nesou ovoce. Využívají 
totiž potenciálu inspirovat 

přirozenou formou k dalšímu 
nákupu nebo k experimentům 
kombinací produktů z různých 

produktových kategorií . 

4. Vytvořte atmosféru 3D doplňky
V 3D doplňcích zdobících vrchní části paletových dekorací v Číně jednoznačně vede 
Tesco. Uvidíte tam roztomilé krávy a huňaté ovečky, ale také vlajky a dekorační 
výstavky označující na paletě například importované zboží.

5. Použijte atmosferizující
obrazové plochy
Banány i čerstvé pečivo může lákat a vzbuzovat 
příjemné emoce už zdálky. V šanghajském Mak-
ru tyto produkty žádný zákazník nepřehlédne 
a nechá se vábit vizuální stimulací chutí. Po-
dobné aplikace jsou tam prováděny v rozumné 
míře s respektem k nežádoucímu přesycení.

6. Vytvořte originální 
paletové dekorace
Není možné projít kolem krávy téměř 
v životní velikosti a přehlédnout ji. Málokde 
se také setkáte s nafukovací paletou. I oby-
čejné paletové dekorace mohou působit 
neobyčejně. Kreativita, obsahová čistota 
a smysl pro detail dokazují, že instore ko-
munikace v Číně je na velmi vysoké úrovni. 

7. Rozmístěte palety po prodejně v koncepčních ostrůvcích
Paletové ostrůvky by v prodejně neměly nikdy překážet nebo působit „zmateně“. 
Umístěte je proto systematicky a uspořádaně na místech s dostatkem prostoru. Cel-
kově by měly působit příjemně, zboží by v nich mělo být esteticky vyrovnané. Hlavně 
nesmí vzbuzovat dojem, že každou chvíli spadne. Takto to vypadalo třeba ve zmíně-
ném Lotusu nebo Carrefouru, kde paletové dekorace podtrhují celkově čisté pojetí 
prodejny, nepřekáží a přitom přehledně lákají k prozkoumání a následnému nákupu.

8. I promostolky mohou být nápadité
Stolky, kde nabízíte ochutnávky nebo vyzkoušení vzorků, by měly také sloužit k do-
tvoření atmosféry související s nabízeným sortimentem. Měly by vzbuzovat pocit, 
že během konzumace zažíváte něco jedinečného a že si zážitek můžete odnést 
v košíku spolu s produktem. Například v čínském Tescu jsme našli velmi nápaditou 
a slova výše potvrzující prezentaci: mini kavárnu s kouskem Řecka. Nebo v Carre-
fouru promostolek evokující pohodové posezení u kávy doma nebo ve městě.

9. Překvapujte zákazníky 
Vytvořit zajímavá P. O. P. média 

můžete i u zcela běžných produktů. 
A možná tím své zákazníky 

překvapíte o to víc. Nákup pro ně 
má být totiž zážitkem - právě proto 

k vám přijdou i příště. Například 
vejce se dají prodávat i takto. 

10. A nakonec v prodejně  
vyčarujte kousek tržiště
Krásně vyrovnané ovoce, zboží, 
které si sami naberete a navážíte, 
a nebo stánky s občerstvením. To 
vše vás rázem dostane z obchodu 
přímo na pouliční trh. A kousek staré 
Číny na vás dýchne přímo uprostřed 
Carrefouru nebo Tesca. 
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POP komunikace očima zadavatelů 
Longitudinální průzkum POPAI CE a OMD

Baileys podpořilo 
prodej stylově pomocí vany

Monitoring postojů zadavatelů provádí asociace POPAI CE již od 
roku 2003 včetně meziročních srovnání výsledků. Mapování postojů 
probíhá formou on-line dotazování CAWI (Computer Assisted Web 
Interviewing) s  využitím nástroje Snapshots, který je exkluzivním 
systémem OMD. Cílem výzkumu bylo monitorovat situaci na trhu za 
rok 2014 s výhledem do 2015 očima zadavatelů reklamy, zjistit, jak za-
davatelé vnímají POP reklamu jako komunikační kanál, jak posuzují 
jednotlivé formy komunikace v místě prodeje a  jak tyto prostředky 
využívají ve srovnání s jinými mediatypy. 

Projekt se rovněž zabýval postoji zadavatelů k vyhodnocování efek-
tivity POP komunikace, identifikací faktorů, které přispívají k rozhod-
nutí o zařazení POP do kampaně i rolí přímých výrobců a agentur při 
realizaci in-store projektů. Tohoto ročníku průzkumu se zúčastnilo 
60 zadavatelů reklamy z různých segmentů trhu. Vzorek respondentů 
zahrnoval zástupce z oblasti rychloobrátkového zboží, ale také ze sek-
toru elektroniky, oblečení, obuvi, farmaceutických výrobků, hraček, 
telekomunikačních služeb, automobilového trhu a dalších. 

Průzkum podpořily partnerské společnosti Authentica, MORIS de-
sign, Nestlé Česko, REDA a Unilever ČR a zároveň oborová Asociace 
českých reklamních agentur (AČRA).

Jak jsou in-storové prostředky využívány? 
Reklama v místě prodeje je dle výsledků průzkumu součástí komu-
nikačního mediamixu firem pro 90 % dotázaných. Pro 75 % respon-
dentů má tato reklama nezastupitelné místo a využívají ji pravidelně. 
Výsledky ankety ukázaly pozitivní posun z hlediska nasazení POP ve 
srovnání s předchozím průzkumem v roce 2011, kdy nezastupitelné 
místo reklamy v rámci mediamixu firmy potvrdilo 69 % respondentů. 

Zadavatelé reklamy vnímají POP komunikaci jako třetí nejdůležitěj-
ší komunikační nástroj. Na první příčce se umístila televize následo-
vaná letáky. Na čtvrté po POP komunikaci skončil internet a za ním 
PR. V mediamixu firem účastnících se tohoto výzkumného projektu 
nejvíce překvapivě roste význam televize, až poté internetu, POP re-
klamy a letáků.

O  nasazení POP reklamy u  zadavatelů reklamy nejčastěji rozhoduje 
Brand Manager nebo Marketing Manager následovaný Sales Managerem. 
Na třetí příčce se umístil Trade Marketing Manager. Meziročně v tomto 
ohledu posílil vliv především Sales Managerů a top managementu.

Vývoj investic do in-store komunikace v rámci reklamních rozpočtů 
Podle deklarací by dotazovaní zástupci zadavatelů do POP komunikace 
rádi investovali více, než je tomu nyní. Podíl reálných investic z celého 
reklamního rozpočtu do in-store komunikace v roce 2014 představu-
je dle odpovědí respondentů 27 %, zatímco v roce 2015 by zadavatelé 
považovali za efektivní investovat do této formy komunikace 33 % z re-
klamního rozpočtu. Hodnoty v podstatě kopírují předchozí ročník.

V rozpočtu, který byl určen pro investice do různých in-store for-
mátů, investovali zadavatelé v  roce 2014 nejvíce do podlahových 
prostředků (31 %), kde došlo k nárůstu oproti roku 2011 (24 %), do 
různých aktivit v místě prodeje, jako jsou ochutnávky, letáky, dárky, 
soutěže apod. (24 %), kde naopak došlo k poklesu oproti 2011 (29 %) 
a do regálových POP prostředků (19 %), které také o 5 % poklesly. 

Nejčastěji využívané formy in-store komunikace
a jejich vnímaná účinnost
Za nejdůležitější a zároveň za nejefektivnější a nejčastěji využívanou 
formu komunikace v  místě prodeje považují zadavatele reklamu 
v  letácích. Mezi nejdůležitějšími pak nejlépe bodují ještě dočasné 
podlahové prostředky, slevy a kupóny a regálové prostředky. U sku-
tečně využívaných POP prostředků první dvě místa skončila stejně 

POPAI CE realizovala ve spolupráci s agenturou OMD další ročník pravidelného průzkumu, který dlouhodobě analyzuje postoje 
zadavatelů reklamy k prostředkům in-store komunikace.

jako v řebříčku důležitosti, na třetím místě se však umístily ochutnáv-
ky a  předváděcí akce následované paletovými ostrovy, dekoracemi 
a bránami.
 
Jako nejefektivnější respondenti vnímají ostatní aktivity v místě pro-
deje (letáky, slevy, kupony) spolu s  podlahovými a  regálovými POS 
prostředky. 

Stále více zadavatelů si uvědomuje důležitost vyhodnocování efek-
tivity POP kampaní. V roce 2011 považovalo měření efektivity za zcela 
důležité 57 % dotazovaných, v roce 2014 to deklarovalo již 67 % dotá-
zaných. V roce 2009 to bylo jen 32 %.

Firmy sice deklarují velkou důležitost měření efektivity POP rekla-
my, ale reálně ho provádějí v menší míře. I zde však byl zaznamenán 
výrazný nárůst. V roce 2014 potvrdilo 52 % respondentů, že vyhodno-
cují efektivitu reklamy v místě prodeje. V roce 2011 tuto skutečnost 
uvedlo jen 35 % respondentů. 

Jaké jsou argumenty zadavatelů pro zapojení POP do kampaní? 
Hlavním argumentem zadavatelů pro zařazení většího podílu POP do 
komunikačního rozpočtu je prokazatelný efekt POP na jejich značku. 
Mezi dalšími významnými důvody pro širší zapojení POP je dobře 
vyargumentovaná strategie komunikace v místě prodeje, studie, kte-
ré dokazují účinnost reklamy v místě prodeje a odstranění bariér ze 
strany maloobchodu – jiná cenová politika, poplatky a intenzivnější 
komunikace se zadavateli.

Role přímých výrobců POP a agentur při spolupráci se zadavateli 
Nejspokojenější jsou zadavatelé při spolupráci s  přímým výrobcem 
POP s  technickým zpracováním, spolehlivostí a  dodacími termíny. 
Uváděnými nedostatky, které se dle zadavatelů objevují při spolupráci 

s přímými výrobci POP, jsou vysoká cena, nekomplexnost a nedosta-
tek kreativních námětů. 

 Jako hlavní vnímané benefity při spolupráci s agenturami zadavatelé 
oceňují zejména zkušenosti, komplexní přístup, kreativitu a úsporu 
času. Nedostatky agentur v tomto směru jsou vnímaná vysoká cena, 
zdlouhavé procesy a neodbornost. 

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

Důležitost komunikačních kanálů
Ohodnoťte, prosím, důležitost následujících forem komunikace (médií) pro propagaci ve Vaší 
produktové kategorii? N=60

Podíl jednotlivých in-store formátů
Uveďte, prosím, procentuální část z celého instore rozpočtu pro rok 2013, kterou jste investovali 
do jednotlivých (in-store) formátů? N(2014) = 54, N(2011) = 69

Důležitost forem POS, srovnání s předchozími vlnami
Ohodnoťte, prosím, důležitost následujících forem reklamy v místě prodeje (POS) pro propagaci 
produktové kategorie, ve které Vaše firma působí? N(2014) = 58, N(2011) = 69

Spokojenost s přímým výrobcem srovnání 2014 vs. 2011
Uveďte, prosím, procentuální část z celého instorerozpočtu pro rok 2013, kterou jste investovali 
do jednotlivých (in-store) formátů? N(2014) = 54, N(2011) = 69

Baileys jako nejprodávanější likér na světě 
je stálicí v repertoáru téměř každé moder-
ní ženy. V dnešní uspěchané době je ovšem 
nejen pro ženy důležité, aby si našly čas na 
své přátele i  na sebe. Idea vystavení pro-
duktu ve vizuálně působivé vaně tak hrála 
ve vybraných hypermarketech TESCO na 
tuto notu. „Vana evokuje pocit luxusu, ele-
gance a času věnovaného sobě, stejně jako 
značka Baileys,“ říká Veronika Brůhová, 
brand manager ze společnosti Stock-Plzeň 
Božkov s.r.o., do jejíhož portfolia nápoj spa-
dá. Podle reakcí zákazníků se povedlo je 
příjemně překvapit a vzbudit v nich pozi-
tivní emoce ve prospěch značky i prodejů.

„Originální vystavení odlišné od běžné 
palety nebo stojanu, které něčím vystu-
puje z  řady, má větší schopnost zaujmout 
zákazníka během nákupní rutiny. Jestliže 
získáme jeho pozornost, pravděpodobnost 
nákupu se výrazně zvyšuje,“ dodává Miro-
slav Obrátil, projektový manager DAGO. 
Kromě dekorovaných luxusních van reali-
zovalo DAGO pro Baileys také paletové de-
korace. V objemu prodejů byl znát zřejmý 
rozdíl ve prospěch van. Úspěšné vany chce 
značka Baileys využít k  in-store komunika-
ci i v dalších promocích. Výrazně brando-
vaný symbol stylové relaxace a  příjemně 
stráveného času tak bude zákazníky lákat 
i v budoucnu.

 Distributor známého likéru použil v českých prodejnách k podpoře prodeje pravou 
stylovou koupelnovou vanu. Originální vystavení mělo za cíl vzbudit pozornost a zá-
roveň povzbudit spotřebitele k nákupu smetanového likéru Baileys Original Irish 
Cream. Na realizaci se podílela společnost DAGO, která zajistila výrobu a instalaci. 
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Převzato ze stores+shops,
Magazínu EHI o zřizování 
a vybavení prodejen
a o POP marketingu
www.stores-shops.de
www.ehi.org

Z oblasti marketingu - a zvláště pak z designu 
produktů - víme, že dotyk zprostředkovává 
jedinečné emoce a umožňuje navíc i rozlišo-
vat značky. My se můžeme přehlédnout, přes-
lechnout, ale nemůžeme se „přecítit“ – toto 
slovo nezná ani naše řeč, ani psychika. 

Nabízí se tu jedinečná šance získat důvěru 
tím, že umožníme zákazníkovi produkt ucho-
pit, dotknout se ho a dát mu právě možnost 
v soutěži produktů diferencovat. Marketing, 
který toto přehlíží, se zbavuje velmi cenné-
ho potenciálu působení. Dnešní digitální 
revoluce nepředběhla evoluci, a  proto jsou 
dotyky v  dnešním světě, který je přeplněn 
akustickými a  vizuálními podněty, jakýmsi 
příkazem dne.

Dotyková média a  na nich postavený pro-
ces prodeje vyvolávají koncentrovanou pozor-

nost, zvyšují pamětní zakotvenost, zprostřed-
kovávají důvěryhodnost a  zvyšují celkové 
hodnocení produktu. A hlavně zvyšují ochotu 
a pohotovost ke koupi. Důležitost tohoto pří-
stupu dokazuje i  současný obrovský rozvoj 
dotykových displejů a monitorů s různou po-
vrchovou texturou a provedením. 

Studie potvrzují, že dotykové aspekty ovliv-
ňují i virtuální nákupy, že zákazníci nakupují 
rozdílně s myší, s touchpadem nebo s dotyko-
vým monitorem. Zákazníci, kteří špičkou prs-
tu „nakupovali“ na dotykovém displeji, jsou 
ochotni zaplatit až o 44 % více než ti používa-
jící myš, nákupčí pomocí touchpadu ocenili 
stejný produkt nejníže. Nejen v obchodě, ale 
i v e-shopu je proto důležité nákupní zážitek 
co nejreálněji ztvárnit hapticky (dotykově) - 
aby si jej každý zákazník mohl „osahat“. 

V současné době se nám pokouší chybějí-
cí dotyky dokonce i na internetu zprostřed-
kovat postrádaný fyzický kontakt; detailní 
obrázky povrchu, umožněné super-zoomem, 
vyvolávají iluzi předmětu či produktu ve 
vzdálenosti čtoucích očí, tedy na dosah. To 
je simulovaná haptika, simulované dotyky, 
neboť tato zobrazení mohou v našem mozku 
aktivovat stejné oblasti jako reálná aktivita. 
Zákazník nakupuje snáze, jestliže má produkt 
blízko, může-li jej vzít do ruky či je umístěn 
napravo (většina z nás jsme praváci).

Jistou roli v  digitálním světě hraje i  En-
dowment-efekt, popřípadě „efekt vlastnictví“. 
Psychologickým výzkumem bylo zjištěno, že 
nějaký předmět či produkt se nám dostává 
psychologicky do vlastnictví již tehdy, kdy se 
jej dotýkáme. Dokonce stačí si tento dotyk 
představit, aby mohly být evokovány tyto po-
zitivně obsazené emoce a aby se zvýšilo naše 
hodnocení dotyčného produktu. 

Jaroslav Jančík, analytik a psycholog  
neuromarketingu, eMerite

Jsme přesyceni audiovizuální
reklamou a chybí nám dotyky

JOJO přitahuje zákazníky
uhrančivým kruhem
Značka bonbonů JOJO nově podporuje prodeje ve vybraných prodejnách TESCO zají-
mavě zpracovaným regálovým čelem s vířící fantazií v hlavní roli. Cílovou skupinou 
jsou trochu překvapivě mladé ženy. Kromě plynulých přechodů barev je čelo zajíma-
vé také zpracováním. Jeho povrch je tvořen lycrou, která tak zajímavým způsobem 
pomáhá vytvořit dojem vzhledu sáčku na bonbony.
Zadání od klienta Nestlé pro firmu DAGO, 
která se postarala o kreativitu, výrobu a insta-
laci, požadovalo vytvořit atraktivní regálové 
čelo, které bude akcentovat svět očima JOJO 
a  bude využívat interaktivitu. „Zadání obsa-
hovalo také určitá omezení. V prvé řadě jsme 
se museli obejít bez LCD obrazovky. Druhým 
limitem bylo necílení na děti,“ vysvětluje 
Martin Vorel z DAGO. 

„U  bonbónů JOJO cílíme na mladé ženy. 
Dobrovolně jsme se totiž zavázali omezit 
marketingovou komunikaci na děti, v přípa-
dě cukrovinek pak na děti do 12 let vůbec 
necílíme,“ říká Juraj Michajlov, Trade Marke-
ting Channel Manager Nestlé. To ale hravost 
marketingové komunikace JOJO nijak neo-
mezuje, v každé ženě je mladé děvče s boha-
tou fantazií, které se občas dostává na povrch 
a spolu se značkou JOJO si může vysnít svůj 
vlastní příběh. „Prostor pro kreativitu byl vel-

ký, ale pochopitelně musely být akceptová-
ny a  respektovány atributy značky,“ dodává 
k  briefu Marek Zadražil, Channel Develop-
ment Specialist Nestlé. 

Při návrhu čela DAGO chtělo vzbudit do-
jem pohledu do „kotle“ plného ovocné šťávy 
různých barev. Efektu docílilo pomocí tubu-
su a plynulých barevných přechodů vytvoře-
ných unikátně naprogramovaným systémem 
LED diod. Na okrajích barevného disku jsou 
rozmístěny fragmenty příběhů dosažitelné 
s  bonbony JOJO. „Bez kontaktu se zákazní-
kem svítí čelo zhruba na 60 % intenzity. Po-
hyb v  blízkosti stojanu způsobí jeho rozsví-
cení na plnou intenzitu a zároveň postupné 
rozsvěcení částí příběhu, v  nichž hrají roli 
jednotlivé druhy bonbónů JOJO,“ popisuje 
aplikaci Martin Vorel. Zajímavá je také ma-
teriálová skladba čela. Kostra je pokryta PU 
pěnou, na níž je natažena lycra. „Způsobem 

zpracování a  materiálovým provedením je 
čelo unikátní. Z  předcházejících instalací 
jsme měli jasné výsledky o  značném růstu 
prodejů. Proto jsme se rozhodli i pro druhou 
generaci, tedy tuto aplikaci,“ doplňuje Marek 
Zadražil. Čelo je součástí dlouhodobé strate-
gie značky pro místa prodeje. Ta jako leader 
kategorie vnímá rostoucí důraz na prémio-
vost a emoční stimulaci celé kategorie ovoc-
ných bonbonů. V  plánu je proto nasazení 
čela na větší počet prodejen v České repub-
lice i na Slovensku.

V  současné době digitalizace získává dotyk znovu svůj původní význam. Fyzický 
kontakt je pro člověka pradávnou potřebou, spojuje nás s vnějším světem a dává 
nám pocit jistoty. Zákazníci, kteří si produkt „osahají“, jsou ochotni za něj zaplatit 
téměř o polovinu více.

Americký obchodní dům Kohl's nedávno na-
startoval spolu se společnostmi Accenture, 
Microsoft a Avanade pilotní projekt, v rámci 
něhož chtějí prostřednictvím svých „zkušeb-
ních kabinek budoucnosti“ zprostředkovat 
nový zážitek z  nakupování. Do stěny zabu-
dovaná RFID čtečka rozpozná pomocí RFID 
čipů umístěných na oblečení, jaký kus oble-
čení si zákazník vzal s sebou do kabinky. In-
teligentní kabinka zobrazuje na dotykovém 
zrcadle všechny velikosti i barevné varianty 
vybraného oblečení, které jsou v  obchodě 
k  dispozici. Vybraný kousek pak může být 
prostřednictvím zprávy na chytrý telefon 
prodavače objednán a přinesen až do kabin-
ky. Přes dotykové zrcadlo si zákazník také 
může vybrat jinou barvu nebo velikost a rov-
něž si je nechat přinést přímo do zkušební 
kabinky. 

Avšak takzvané „Connected Fitting Room“ 
obchodního domu Kohl's  dokážou ještě 
mnohem víc. Inteligentní kabinka zákazní-
kovi zobrazuje návrhy na kombinace, které 

by se hodily k vybranému kousku oblečení. 
Kabinka tak nabízí například vhodnou ha-
lenku k sukni, různé doplňky nebo alterna-
tivní outfity. „Je to vlastně virutální módní 
poradenství, chcete-li to tak nazvat,“ říká Dan 
O'Hara ze společnosti Avanade, která pro ka-
binky dodává veškerou technologii.

Obchodník současně získává data o svých 
zákaznících. Prostřednictvím inteligentních 
kabinek jsou sbírány informace o  zkouše-
ném zboží. „Většina maloobchodníků nemá 
žádné informace o kouscích, které se nepro-
daly, přestože si je zákazníci hojně zkoušeli,“ 
říká O'Hara. To má být nyní průhlednější. 
Danielle Lare, maloobchodní expertka u do-
davatele technologií Avanade, dodává: „Ma-
loobchodníci v poslední době hodně inves-
tovali do prodejen a online obchodů, avšak 
zkušební kabinky většinou zůstávají stejné 
jako dřív.“ Aktuální digitální technologie dá-
vají dle Danielly Lare maloobchodníkům šan-
ci nadále zvyšovat zákazníkovu spokojenost 
ve zkušební kabince. 

Také americký řetězec obchodních domů 
Bloomingdale's  testuje inteligentní zkušební 
kabinky v pěti svých filiálkách. Ve své newyor-
ské „centrále“ vybavila Prada skleněné dveře 
zkušebních kabinek „magickými zrcadly“, 
které lze pomocí kombinace kamer a  plaz-
mových obrazovek pouhým stisknutím tla-
čítka změnit z průhledných na neprůhledná. 
Zákazníci Prady si navíc mohou promítnout 
všechny produkty ve zpomaleném tempu. 

V Německu je to systémový integrátor Ca-
ncom, který ve své mnichovské „prodejně 
budoucnosti“ weShop předvádí inteligentní 
zkušební kabinky. Ty jsou opatřeny virtuálním 
módním poradenstvím, které se zakládá na 
RFID čipech, aplikací na zrcadle a rovněž in-
teraktivním poradenským stolem s integrova-
ným dotykovým displejem. Na těchto zkušeb-
ních kabinkách se jako technologičtí partneři 
podíleli mimo jiné firmy Cisco, Apple a NEC.

Každého naštve, když ve zkušební kabince zjistí, že by 
svůj vytoužený kousek potřeboval ve velikosti o číslo 
menší či větší, a poté se musí nejdříve znovu obléct, 
aby si pro jinou velikost mohl dojít. To mají nyní změ-
nit inteligentní zkušební kabinky s  digitální techni-
kou, které jsou nasazovány do pilotních projektů.

Edgar Lange

Virtuální módní poradenství
v inteligentní zkušební kabince
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CRM je zkratka z  anglického Customer Re-
lationship Management a  označují se tak 
systémy pro řízení vztahů se zákazníky. Jsou 
to programy, které umožňují shromažďovat, 
třídit a zpracovávat údaje o zákaznících, pře-
devším jejich kontakty, probíhající obchodní 
procesy a  dosahované tržby. CRM systémy 
tak pomáhají sledovat a  vyhodnocovat veš-
keré obchodní aktivity v  rámci celé společ-
nosti. I  z  toho důvodu bývají součástí CRM 
systémů nejrůznější statistiky.

Cílem CRM je především zlepšit cílení slu-
žeb, lépe porozumět zákazníkům a  identifi-
kovat jejich konkrétní potřeby. To umožňuje 
budovat dlouhodobě prospěšné vztahy se 
zákazníky a tím vytěžit z  jednoho zákazníka 
větší zisk. Protože stávající zákazníci jsou 
pro firmu nejhodnotnější, vyplatí se pomocí 
CRM systémů zajistit si jejich věrnost a  dů-
kladně o ně pečovat.

Z výše uvedeného je zřejmé, že CRM systém 
není pouhým software, jde o  dlouhodobou 
strategii na poli komunikace, marketingu, 
obchodu a servisu, navíc průběžně přizpůso-
bovanou aktuálním podmínkám a  požadav-
kům zákazníků. CRM tak zasahuje do všech 
vnějších úrovní fungování společnosti.
CRM systémy se ve firmách objevují od po-
čátku devadesátých let, kdy k  jejich rozvoji 
přispěly nové možnosti v oblasti e-business, 
růst nákladů na získávání nových zákazníků 
a snižování průměrného zisků u většiny běž-
ných produktů.

3.	 Virtuální podpoří reálné
Virtuální realita jako technologie začíná nabí-
rat na obrátkách a brzy bude ovládána znač-
kami v  jejich úsilí o  spojení se zákazníkem. 

Ale ještě než bude tato technologie zdoko-
nalena, mají marketéři příležitost dát lidem 
více pomocí spojení reálného s  virtuálním. 
Zákazníci Ikey mohou nyní vyzkoušet vybra-
né produkty doma pomocí mobilní aplikace 
a  použití chytrého telefonu nebo tabletu. 
Triumph umožnil zákazníkům virtuálně „vy-
zkoušet” novou řadu spodního prádla, aniž 
by se museli svlékat. Kromě vyzkoušení pro-
duktů má virtuální realita potenciál nabíd-
nout zákazníkům novou dimenzi toho, jak se 
dozvědět více o produktech tím, že je ponoří 
do samotného řemesla a technologií zapojo-
vaných do zhotovování produktů.

 
4.	 Nakupování přes sociální 
	 sítě se rozjede
V roce 2015 se bude upevňovat trend využí-
vání sociálních nákupních platforem a apli-
kací. Marketéři budou používat množství 
pobídek pro to, aby je spotřebitelé využívali 
– od odměňování za to, že uživatelé sdílejí 
své nákupní zkušenosti na sociálních sítích 
až po to, že jim umožní, aby nakupovali pří-
mo z rozhraní svých sociálních sítí. TwtQpon 
a  Target's  Cartwheel jsou skvělými příklady 
toho, jak social coupon-ing přichází na svět. 
Amazon prostřednictvím Twitteru umožnuje 
nakupovat skrze AmazonCart hashtag. Like-
2Buy a Soldsie dělají nákupní destinace z In-
stagramu a Facebooku. Tento trend propojí 
dlouhotrvající mezeru mezi sociálními mé-
dii a nákupními aktivitami a bude klíčovým 
krokem ke zpeněžení zapojení na sociálních 
sítích.
 

5.	 Eventy budou pohánět tržby
Point-of-sale (místo nákupu) se oficiálně 
rozšiřuje na point-of-experience (místo zá-

žitku), kdy marketéři prodávají produkty na 
více eventech než kdy jindy. Značky zapo-
jují spotřebitele skrze všechna stadia cesty 
k nákupu od „povědomí o produktu“ až k sa-
motnému nákupu – to vše na jednom místě. 
Brand marketéři mísí online prvky s offline 
eventy, in-store aktivity s out-of-store aktivi-
tami, „on premise“ s  „off-premise“. Takové 
zážitky umožňují rozšiřovat zkušenosti se 
značkami a zásah spotřebitelů bez ztráty je-
jich zapojení. Někteří malí „zážitkoví marke-
téři“ také využívají eventy, aby nasměrovali 
spotřebitele na jejich nákupní cestě do spe-
cifického obchodu.

6.	Aplikace, jak je známe, 
	 možná skončí
Dnes existuje aplikace skoro pro všechno 
a  neustále se pokračuje ve vývoji aplikací 
nových a  sofistikovanějších. Rostoucí popu-
larita „nositelné elektroniky“ a  pokročilých 
upozornění smartphonů to ale možná změ-
ní. Zákazníci čím dál více očekávají perso-
nalizované zážitky v  reálném čase. Přízeň 
vývojářů si získává myšlenka toho, že aplika-
ce jako takové brzy zmizí a místo toho bude 
všechen obsah spojen do jednoho centrál-
ního rozhraní. Experiences Android Wear 
a Apple Watch jsou čím dál víc úzce řízeny 
majiteli těchto platforem a vizuální možnosti 
brandingu jsou limitovány. Pro marketéry to 
znamená, že budou muset znovu promyslet 
a předesignovat jejich nástroje k zapojování 
zákazníků tak, aby lépe dokázali reflektovat 
tyto nové skutečnosti.

						    
	
Richard Valoušek,
Geometry Global Prague

Buďte originální. Buďte vidět ! 

Dokonale čistí.

To vše s designem na míru vašim potřebám.

v provedení 
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Čistič telefonů, smartphonů, tabletů, čteček knih, brýlí.

zadní strana
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                   info@i-ezop.cz                603 88 28 58@www.ekologickytisk.cz

Napište si o vzorek.

Předpověď marketingových
trendů 2015
1.	 Peněženky podle volby
Čím dál víc lidí používá své chytré telefony 
k  surfování na internetu, nakupování nebo 
posílání peněz. Vlastnit platební bránu se sta-
lo klíčovým pro budování vztahů se zákazní-
ky. Ukázal to Apple se svými iTunes. Seznam 
těch, co o takový vztah se zákazníky usilují, je 
dlouhý a  zahrnuje maloobchodníky, společ-
nosti s kreditními kartami, telekomunikační 
operátory, PayPal nebo ApplePay. Očekává 
se, že CurrentC se připojí příští rok. Snap-
chat se spojil s  tržním lídrem Venmo jako 
zprostředkovatel plateb. Spekuluje se, že Fa-
cebook není o moc pozadu. Není jisté, kdo 
bude převažovat, ale vzhledem k  velkému 
množství dat a dolarů v sázce budou značky 
a marketéři závodit o to, aby se stali lídry na 
poli mobilních transakcí.

 

2.	 CRM bude všude a bude se rozmáhat
Značky a maloobchodníci budou mít příleži-
tost osvojit si nový přístup „always-on CRM“ 
a  hlouběji se spojit se zákazníky, kteří jsou 
vždy připojeni při jejich „nákupní cestě”. 
Předměty jako prodejní automaty, regály, zrca-
dla a výlohy tvoří potenciální kontaktní body 
pro spojení se se zákazníky. Například zákaz-
níci v Bloomingdale najdou iPady ve zkušeb-
ních kabinkách, které jim v reálném čase po-
skytnou informace o  dostupnosti produktů. 
Maloobchodní řetězce jako Gap umožňují 
zákazníkům nakupovat v předstihu tak, že jim 
dávají možnost rezervace zboží v obchodech 

jedním klikem. Lowe home improvement 
store nedávno představil robotické společ-
níky, kteří pomáhají navigovat zákazníky po 
obchodě. Safeway a Walgreens testují mobilní 
aplikace poháněné systémem iBeacon, který 
šetří lidem peníze. Aplikace jako ibotta, Flipp 
a  Checkout51 poskytují zákazníkům časově 
omezené nabídky, když jsou právě v obchodě. 
Značky mohou lidem personalizovat nákup 
tak, že jim dodávají informace o produktech, 
o promočních akcích nebo poskytují referen-
ce, když právě nakupují.
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3D tisk
vévodil veletrhu
Reklama Polygraf 2015

Hlavní partner veletrhu Reklama Polygraf 
2015 společnost Brand Gifts, a.s poprvé 
veřejně představila značku HUGO BOSS, jako 
nový přírůstek ve svém portfoliu prémio-
vých firemních dárků. Návštěvníci měli mož-
nost vidět kompletní nabídku licencovaných 
doplňků této prestižní značky pro letošní 
rok - psací potřeby, konferenční desky, 
zápisníky, deštníky, USB flash disky, klíčenky, 

Máme za sebou největší regionální akci zaměřenou na tiskové služby. Přinesla po-
tvrzení stále rostoucího zájmu o potisk textilu, zájem o diverzifikaci služeb u tiskařů 
a také překvapení. Tím byl rozhodně 3D tisk a jeho první samostatný veletrh. Ná-
vštěvníci se potkali i s rozšířenou realitou.

Po čase se halou opět nesl i zápach solventu, 
ale byl to jen výstřel do tmy. Jednoznačně mů-
žeme říci, že trh patří UV tisku, ecosolventu 
a  latexu. Mohli jste zde vidět především vel-
koplošné stroje Canon, efi, Epson, Fujifilm, 
HP Latex, Mimaki, Mutoh a Roland. Výrazně 
se zvýšila nabídka CNC obráběcích strojů. 
K  tradičním vystavovatelům přibyli další 
čeští výrobci jako První hanácká BOW nebo 
Volter Tech. Dominantním vystavovatelem 
byla společnost Spandex, která prezentovala 
svou širokou nabídku technologií a materiálů 
a na veletrh přilákala i mnoho odborníků od 
svých dodavatelů.

Archové stroje jdou na odbyt
Několik významných členů Sdružení dodava-
telů pro signmaking letos na výstavě chybělo. 
Na druhé straně se již tradičními vystavova-
teli stali dodavatelé archových digitálních 
tiskáren. Neztratili se především Ricoh a Xe-
rox. Velkoplošným tiskaři totiž také potřebují 
diverzifikovat své služby a archový tisk je tím 
nejjednodušším rozšířením nabídky.

Textil a dekorace
Velkoplošné tiskárny připravené pro subli-
maci byly běžným sortimentem v  nabídce. 
Trend je jasný. Prezentace ve více stáncích 
byla postavena na ukázkách interiérových de-
korací, kde má tisk textilu velký podíl již nyní 
a v budoucnu se bude jen zvyšovat.

„Textil bude pro velkoplošnou digitální 
tisk velmi dlouho prudce rostoucím odvět-
vím,“ konstatoval Mike Horsten, General Man-
ager Marketing EMEA společnosti Mimaki „Je 
přitažlivý na pohled i  na dotek, je mnohem 
jednodušší na instalaci jako třeba PVC. Oteví-
rají se rovněž velké možnosti v oblasti dekora-
ci interiérů a uživatelé našich technologií jich 
naplno využívají.“ 

Výstava oslovila i studenty
„Reklama Polygraf je plná konkurence a pro-
to je pro vystavovatele důležité umět upou-
tat,“ konstatuje Tereza Kýhosová, studentka 
Soukromé vyšší odborné školy umění a rekla-
my Orange Factory. „podle mne se to povedlo 

značce Epson a  jejímu ostrůvkovitému stán-
ku. Návštěvníky veletrhu zaujala hned několi-
ka faktory. Vystavovatelé měli oblečené podle 
své státní příslušnosti dresy svého národního 

týmu. Firma tak velmi dobře využila ducha 
Mistrovství světa v ledním hokeji, které v čase 
veletrhu Česká republika hostila.

Vystavovatelům se povedlo oslovit i  nác-
tileté. Mně osobně nadchl stánek Scodixu 
a nová technologie od Ricohu - Clickable pa-
per. Scodix představil lakovací jednotku, kte-
rá umí nádherné parciální struktury, ale třeba 
i Braillovo písmo. 

Ricoh a  jeho takzvaný ,,Cipísek‘‘ (Clickab-
le paper) oslovil mnoho studentů. Jedná se 
o aplikaci, díky které máte okamžitý přístup 
k  rozšířené realitě a  mnoha on-line zdro-
jům vážícím se k dané tiskovině. Podle mně 
i  mých kolegů je to nezbytná součást dneš-
ního elektronického světa. Aplikace je bo-
nusem, který nabízí další a  další informace 
k tématu.“

Jak vidno, rozšířená realita si velmi rychle 
získává mladší ročníky, a tak by se s ní v mar-
ketingovém mixu mělo vážně počítat.

3D tisk realitou
O  tom, jak rychle proniká 3D tisk do naše-
ho života velmi jasně vypovídá fakt, že když 
v  roce 2007 vzlétlo první letadlo Boening 
787, mělo na své palubě 30 dílů vytištěných 
v 3D tiskárně. Nový Airbus jich už má 1000. 

Výrobci si uvědomují výhody této techno-
logie. Chápou, že pokud budete potřebovat 
pouze malý počet určitých součástek, pak 3D 
tisk je ideální. To šetří čas i peníze. 3D tisk ne-
potřebuje vytvářet nástroje a formy. Stačí mu 
CAD soubor, stisknete tlačítko a součástka je 
na světě.

Nicméně, jak se technologie zlepšuje, na-
stává jev podobný s digitálním tiskem. Pojem 
„malý objem" se posouvá směrem nahoru. Stá-
le více a více součástek začne být vyrobených 
3D tiskem. 

3D tisk se nemusí využívat pouze v přípa-
dě, kdy je „levnější“ nebo „rychlejší“. Mnohdy 
může být důvodem fakt, že je prostě „lepší“. 
3D tisk totiž umožňuje zhmotnit mnohem 
složitější tvary, než jaké mohou být vyrobeny 
tradičními technikami. O tom svědčil i stánek 
společnosti MCAE Systems, specialisty na 3D 
technologie.

A kdo byl letos zajímavý svým pojetím veletržní prezentace?

Také Charlie Chaplin upoutával pozornost. 
Roznášel po veletrhu naše časopisy 

a každý s ním chtěl mít fotku.  
Byl autentický a podařilo se mu vzbudit 
zájem nejen o sebe, ale i o náš časopis.

Společnost MKR Group-eu návštěvníkům 
výstavy Event day & Reklama polygraf 
představila na našem trhu zcela unikátní 
projekt MKR Mobilbar. Jedná se o Rozkládací 
kamionový návěs, který se během pouhé 
hodiny dokáže přeměnit na luxusní mobilní 
klimatizované zázemí. V jeho útrobách mimo 
jiné naleznete profesionální bar, vkusný 
nábytek, LCD obrazovky, skvělou aparaturu 
a pro večerní zábavu i party světla. Díky 
těmto vlastnostem se jedná o skvělé řešení 
celoroční zázemí, pro eventy všeho druhu.

háčky na kabelky, power banky, sady na víno 
a další. Ve velkolepě pojatém stánku Brand Gifts, 
a.s. nechyběly ani novinky z oblasti obchodních 
dárků od dalších světoznámých značek CERRUTI 
1881, NINA RICCI, CHRISTIAN LACROIX, CACHAREL, 
UNGARO, JEAN-LOUIS SCHERRER nebo designová 
keramika, sklo a porcelán značky Porceline by 
MAXIM, pro kterou společnost získala loni exklu-
zivní distribuci pro ČR a SR.

Novým hráčem na našem trhu bude společnost 
Intergard. Bude nabízet tiskárny HP

CNC obráběcí stroj českého původu Volter Tech

Tekutý laminátor Burkle nabízí společnost Canon. Je to 
vysoce výkonná a konstrukčně spolehlivá technologie

Výrobci archových tiskových technologií si účast na vele-
trhu Reklama Polygraf již několik let po sebe pochvalují

Nabídka hliníkových sendvičových desek ImageBond 
na stánku společnosti Spandex

Letos se konal i první veletrh 3D tisku

V rámci prvního dne se návštěvníci mohli seznámit 
i s nabídkou v rámci akce Event day

Designově unikátní stánek
měla společnost Atlas Advertising Group
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Mozek ženy a  mozek muže jsou dva dost 
odlišné orgány. Existují výrazné rozdíly ve 
strukturách mozku, rovněž v  koncentraci 
hormonů, která se vlivem věku mění a ovliv-
ňuje i nákupní chování muže a ženy – hladi-
na testosteronu, estrogenu, oxytocinu, pro-
laktinu, vasopresinu a  dalších. Mozek ženy 
reaguje výrazně senzitivněji na vnější podně-
ty. Až o 20 % více než mozek muže. Ale nejen 
senzitivněji!

Je všeobecně známé, že muži nakupují zce-
la jinak než ženy. Ženy například kontrolují 
trvanlivost potravin o 30 % častěji než muži 
a věnují také více času srovnávání cen. Mno-
hem pozorněji než muži prohlížejí také 
regály obchodů, zatímco pánové „skenují“ 
jen letmo. I  pohyby očí jsou zčásti závislé 
na hormonech. Proto by mělo být pro pány 
pochopitelnější, že v obchodě potřebuje je-
jich drahá polovička prostě více času. Dámy 
jsou důkladnější, a proto potřebují až o 30 % 
více času na nákup stejného produktu než 
muži. Naopak mužský testosteron se projeví 
tendencí „režírovat“ nákup – muž je netr-

pělivý, nemá čas na detaily, občas je proto 
i konfliktní.

Ženy mají také výrazně vyšší tendenci péče 
o rodinu a sociální vztahy. To ovlivňuje oxy-
tocin, který bývá označován neurobiology 
za „hormon mazlení, přitulení“. Ten hraje 
roli v sexualitě, bývá označován i za hormon 
důvěry a stojí za „péčí“ ženy. Průzkumy po-
tvrzují, že ženy nakoupí 85 % všech dárků, 
85 % všech časopisů o bydlení, skupují 75 % 
všech potravin. Celkově mají v rukou podle 
známých výzkumů kolem 70  % všech pří-
jmů. A jimi i disponují. To je velmi důležitá 
informace pro marketingová oddělení, jeli-
kož muži sice vydělávají, ale něžná pohlaví 
utrácejí.

Známá je rozdílná obliba produktů, např. do-
mácí stereorádia dosahují u mužů indexu 147, 
u  žen 55, naopak čisticí prostředky u  mužů 
42, u žen 154. Aktuálním příkladem gendero-
vého zaměření reklamy je kampaň chystaných 
hodinek Apple Watch. Zatímco dosavadní vý-
robci „chytrých hodinek“ zaměřovali reklamu 

především na sportovně založené muže, kteří 
zároveň milují technické vychytávky, Apple 
inzeruje svoje hodinky jako módní doplněk 
pro ženy v časopisech VOGUE, Self aj.

Na zákazníky působí i  „mužské“ nebo „žen-
ské“ tvary lahví a  jiných produktů. Výrazně 
ovlivňují třeba prodej minerálek. To se dá 
dobře poznat na příkladu dvou rakouských 
minerálních vod. Zatímco láhev nalevo je 
„ženská“, obal napravo je mužský. Proč? Pro-
tože evokují siluety postav mužů a žen. Roz-
dílné je i  vnímání pachů a vůní. Neuromar-
ketingovým měřením psychofyziologických 
reakcí člověka na reklamní podněty lze od-
halit mnoho specifických rozdílů v emočním 
chování mužů a žen. Poznatky zjištěné touto 
exaktní výzkumnou metodou lze pak využít 
ke zvýšení prodeje výrobků a služeb. Umož-
ňuje přizpůsobit obsah a formu každé rekla-
my na míru nevědomým preferencím každé 
cílové skupiny.

Martin Petrášek,
ředitel eMerite

Odborné publikace o  prodeji a  nákupním 
chování popisují více než 2 000 vlastností 
osobnosti, jako jsou - zvědavý, humorný, nála-
dový atd. Dále registrujeme přes 500 motivů 
a  instinktů - například motiv moci, uznání, 
péče apod. Všechny tyto vlastnosti a motivy 
ovlivňuje naše uspořádání mozku. Náš mo-
zek se vyvinul před více jak sto tisíci lety a za 
tu dobu se nezměnila funkčnost ani procesy, 
které v něm probíhají. Mezi ty základní už po 
tisíciletí patří strach, radost, vztek, smutek 
či odpor. Z toho plyne i fakt, že většina roz-
hodovacích procesů – včetně našeho rozho-
dování o  koupi - probíhá emocionálně bez 
našeho vědomí, bez vědomé účasti rozumu. 

A právě zde, kde mozek utváří naše nevědomé 
a těžko ovlivnitelné chování, se tvoří také naše 
osobnost. Již od pradávna se naše chování ur-
čuje podle tří hlavních emočních systémů, 
motivů – dominance, stimulace a balance.

Lidé, které motivuje emoční systém „domi-
nance“, chtějí zejména zvětšovat svoji moc 
a sílu, vytlačovat své konkurenty, rozhodující 
je pro ně výkon a úspěch, chtějí být nezávis-
lí. Další skupinu tvoří ti, pro něž je typický 
emoční systém „stimulace“ – hrůzu pro ně 
představuje nuda, „stojaté vody“; naopak 
vyhledávají neustále něco nového, mají rádi 
změnu, jejich hlavním motorem bývá kreati-
vita a vzrušení.

Zbývají ti, kteří jsou motivováni emočním 
systémem „balance“, vyrovnanosti, rovnová-
hy. Pro ty je důležitý pocit bezpečí a jistoty, 
vyhýbají se jakémukoliv riziku, usilují o vnitř-
ní i vnější stabilitu, starají se o svou rodinu, 
o zdraví a neradi mění své zvyky.

Kdybychom chtěli být někým jiným, než 
jsme, nemůžeme, protože to je naše nevědo-
mé chování. Nemůžeme si prostě racionálně 
přikázat, abychom změnili naši osobnost 
(můžeme o  to pouze usilovat). Tou super-
silou, která tak působí a ovlivňuje i naše 
nákupní chování, je tzv. limbický sys-
tém (oblast mozku, z  evolučního hle-
diska starý systém mozku s  podobnou 
strukturou jako u savců, který nás nevě-
domě řídí prostřednictvím pocitů).

Z  tohoto důvodu máme i  určité preference 
k určitým značkám. Asi nikoho nepřekvapí, 
že lidé, kteří mají blíž k bezpečnosti a stabi-
litě, by si raději vybrali Volvo než Porsche. 
Naopak Porsche si jde z velké většiny koupit 
spíše dominantní jedinec, který se chce pro-
sazovat a je autonomní. A právě tyto poznat-
ky využívá neuromarketing: každé reklamní 
sdělení umožňuje koncipovat tak, aby útoči-
lo na základní lidské (nevědomé) motivy.

Představte si například bezejmennou zub-
ní pastu. Dominantní typ si ji spíše koupí, 
pokud v  reklamě uslyší následující sdělení: 
„Tato zubní pasta je vyrobena z vysoce hod-
notných, exkluzivních látek, jejichž účinnost 
byla prověřována ve známém ústavu Dr. Fis-
chera. Používají ji nejúspěšnější lidé na světě 
- tato pasta je výrazem úspěchu a převahy.“

Balanční typ osobnosti naopak jako zákazní-
ka získáte, když v  reklamně zazní: „Tato zub-
ní pasta odstraní spolehlivě pachuť a zápach 
z úst, současně je prevencí proti parodontóze. 
Tato pasta je doporučována zubními lékaři.“

A kreativní typ zákazníka, který má rád změ-
nu a vyhledává nové stimuly, rád v reklamně 
uslyší: „Tato zubní pasta přichází se zcela 
novým způsobem ochrany zubů. Obsahuje 
unikátní mikrogranule, které zasáhnou i tam, 
kde běžný zubní kartáček nestačí. S  touto 
zubní pastou bude čištění zubů zábava. “

Takto působí na svoje zákazníky jednotlivá 
marketingová oddělení. A nejsou to jen auta 
nebo zubní pasty. Podle marketingové studie 
našich sousedů v  Německu na základní lid-
ské motivy působí i značky mléka. Zdá se to 
až neuvěřitelné, ale stejné typy konzumenta 
chodí do obchodu pro stejnou značku mlé-
ka. U  nás by se tento průzkum dal apliko-
vat třeba na ovocné šťávy. V podstatě každá 
100% ovocná šťáva chutná víceméně stejně, 
ale přesto bychom u určitých lidí našli jisté 
preference k určitým značkám džusu. Člově-
ka ovlivňuje jeho nevědomí víc, než si myslí, 
i když si to nechce přiznat. 

Jaroslav Jančík, psycholog a analytik neu-
romarketingu, eMerite

Muž a žena jsou
dva různé živočišné druhy
Věděli jste, že časopisy o bydlení skupují v drtivé většině ženy a že marketéři cílí na ženy a muže specifickým tvarem produktu? 
Neuromarketingové průzkumy potvrzují řadu známých věcí, ale také přinášejí mnoho nových poznatků.

Moderní marketing rozlišuje několik „nákupních“ typů osobnosti. Například lidé vyhledávající bezpečí budou tíhnout k jed-
né značce auta, mobilu nebo ovocné šťávy, zatímco lidé upřednostňují dobrodružství, zvídavost nebo třeba výkon či úspěch 
si vyberou produkt jiné značky. Produkty a značky by proto měly uspokojovat touhy a cíle svých zákazníků.

Týž výrobek lze různým lidem
prodat odlišně pojatou reklamou
Účinná reklama musí umět oslovit správný typ zákazníka, správnou cílovou skupinu.
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Vítězem mezinárodní soutěže
Studenti pro Dřevojas
se stal návrh SANTÉ PRO 2025
Výrobní družstvo Dřevojas vyhlásilo v souladu se soutěžním řádem Komory českých architektů druhý ročník designové soutě-
že Studenti pro Dřevojas, do něhož se zapojili studenti z České i Slovenské republiky. V silné konkurenci 30 týmů i soutěžících 
jednotlivců obsadil 1. místo návrh SANTÉ PRO 2025 studentky ČVUT Aleny Mocové. 

Letošní ročník soutěže Studenti pro Dřevo-
jas opět důkladně prověřil tvůrčí schopnosti 
mladých designérů a  architektů z  českých 
a  slovenských vysokých škol. Studenti sice 
mohli soutěžit v týmech do tří členů, ale o to 
náročnější pro ně porota připravila zadání – 
Koupelnový nábytek a využití koupelny 
jako místa pro relaxaci v roce 2025. 

Koupelna a její vize v roce 2025
Na rozdíl od prvního ročníku soutěže, kdy 
soutěžící měli za úkol navrhnout koncepci 

koupelnového nábytku na motivy 50. let, mu-
seli tentokrát prokázat i  vizionářské schop-
nosti. Odborná porota, v  níž zasedl kromě 
nezávislých architektů a zástupců společnos-
ti Dřevojas také vítěz I. ročníku soutěže Jakub 
Med, hodnotila především komplexní zpra-
cování „koupelny budoucnosti“ jako prosto-
ru, včetně koupelnového setu. „Vizionářský, 
ale přitom realistický návrh, který by umož-
nil implementovat moderní prvky do kou-
pelny již dnes, nejlépe znázornila studentka 
doktorandského studia Fakulty architektury 

ČVUT v Praze Ing. arch. Alena Mocová. Dů-
ležitou součástí hodnocení poroty byla také 
vyrobitelnost ústřední koupelnové sestavy,“ 
doplňuje k výsledkům soutěže marketingový 
manažer společnosti Dřevojas Ing. Zdeněk 
Blažek. S konceptem se bude moci široká ve-
řejnost seznámit již na přehlídce moderního 
designu Designblok 15 a později v rámci ka-
talogu společnosti Dřevojas 2016/2017. 

Všechny ostatní soutěžní návrhy je možné 
zhlédnout na www.studentiprodrevojas.cz. 

Vítězné soutěžní sestavy Studenti pro Dřevojas
1. místo

Ing. arch. Alena Mocová,
ČVUT

soutěžní návrh: SANTÉ PRO 2025

2. místo

Michal Bílek,
FUA TUA Liberec

soutěžní návrh: Elementy přírody

3. místo

Mgr. art. Lucie Kružlicová,
Technická univerzita ve Zvoleně

soutěžní návrh: TOMORROW 
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Znáte rizika spojená  
s duševním vlastnictvím?

Každá inovace včetně nového designu má 
svá rizika, která je třeba vzít v úvahu, a stano-
vit tak nejvhodnější strategii v oblasti dušev-
ního vlastnictví.

Rizika spojená s duševním vlastnictvím:
Prevence je vhodnou strategií. Je třeba si ur-
čit, zda máme rizika kopírování nebo napodo-
bení spojená s duševním vlastnictvím dosta-
tečně eliminována. Zde je několik zásadních 
otázek, na které byste si měli odpovědět.
•	�Podepisují zaměstnanci a  dočasní externí 

zaměstnanci dohodu o  mlčenlivosti nebo 
utajení?

• �Jaká je organizace vaší prodejní a  distri-
buční sítě – využíváte služeb třetích osob? 
Máte s nimi uzavřeny dohody o mlčelivos-
ti a  utajení, včetně ustanovení o  právech 
z duševního vlastnictví?

• �Znáte dobře obchodní partnery? Neza-
dávají některé procesy subdodavatelům? 
Spolupracují i s Vaší konkurencí? Máte uza-
vřenou dohodu o  právech k  duševnímu 
vlastnictví?

•	�Mají Vaše dohody o  duševním vlastnictví 
jasně definované sankce za porušení?

•	�Jak jsou na tom konkurenti v oblasti dušev-
ního vlastnictví? Chrání je nějak? Napodo-
buje je někdo?

•	�Účastníte se veletrhů? Prezentujete sami 
nebo najímáte externisty? Máte s  nimi 
smlouvu o duševním vlastnictví? Povoluje-
te focení svých výrobků? Poskytujete úpl-
nou technickou dokumentaci? Prezentuje-
te i nechráněné výrobky?

•	Chráníte své duševní vlastnictví?
	 A mnoho dalších otázek.

Které příznaky jsou signálem, že zřejmě 
dochází k  napodobení nebo kopírování 
vašich výrobků?
Vždy sledujte trh a reagujte i na elementární 
signály, že něco není zcela v pořádku. Včasná 
reakce a přijetí vhodných opatření se vyplatí. 
Následující situace pro vás mohou být signá-
lem, že pravděpodobně došlo k napodobení 
nebo kopírování vašich výrobků. 
• 	�Vaše výrobky se objevily v zemi, ve které se 

oficiálně neprodávají.
• 	�Vaši zákazníci požadují snížení ceny (prav-

děpodobně se na trhu nachází obdobný 
nebo stejný výrobek s výrazně nižší cenou).

• 	�Výrobky jsou prodávány za výrazně zlevně-
né ceny nebo v  neautorizovaných obcho-
dech a prodejnách.

• 	�Vzorky, které jste s sebou vzali na obchod-
ní veletrh, náhle zmizely.

• 	�Někdo napodobuje vaši přímou konku-
renci.

• 	�Dostáváte ohlasy na své výrobky z  neob-
vyklých zdrojů.

• 	�Objevují se stížnosti na kvalitu
• 	�Někdo se pokouší registrovat vaši značku 

nebo označení velmi podobné. 
• 	�Zaměstnanci a  externí spolupracovníci 

přecházejí ke konkurenci. 

Existuje celá řada signálů, že k čemusi neka-
lému dochází. Bylo by pošetilé jim nevěnovat 
pozornost. Vždyť duševní vlastnictví je to 
nejcennější, co ve společnosti máte. Proto je 
třeba mu věnovat náležitou péči a ochranu. 

Nelze tvrdit, že každý nový design je nut-
né chránit průmyslovým vzorem, nicméně 
zhodnocení úrovně hrozícího rizika v před-
stihu je klíčem k určení, zda se tento design 
vyplatí chránit. Toto hodnocení je nutné pro-
vádět nejen mimo společnost, ale i  v  jejím 
rámci.

V oblasti designu dochází často k tomu, že nové vzory nejsou chráněny jako prů-
myslové vzory a když pak dojde k jejich kopírování, je nejčastější reakcí určitá míra 
údivu, že se tak stalo, a padají otázky typu: „Jak to mohli udělat, ten design jsem 
přece vymyslel já“? Když pak řekneme klientovi, že řešením je soudní spor, násle-
duje často reakce „to nemá smysl, stejně ničeho nedosáhneme“. 

Mgr. Michaela Chytilová
Český patentový a známkový zástupce
Evropský zástupce pro ochranné známky a vzory
Soudní znalec
Pro dotazy použijte e-mail michaela@chytilova.cz
www.chytilova.cz


