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· Kompletní návrh prodejního prostoru a jeho vizualizace 

· Poradenství s efektivním řešením vnitřního vybavení prodejen 
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· Revitalizace stávajících prodejen 
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Věda, která odlišuje úspěšné
prodejny od neúspěšných
Ač se může zdát, že označování zboží a cen je 
jen nutným zlem vyvolaným evropskou legis-
lativou, opak je pravdou. Úspěšní obchodníci 
potvrzují, že správně umístěná cenovka a in-
formace o nabízeném zboží je jedním z hlav-
ních podnětů pro spotřebitele k nákupu.

Zákazník se nerozhoduje pouze pod-
le vzhledu a  umístění zboží. Potřebuje se 
o  něm něco dozvědět – a  záleží na druhu 
zboží, zda je na prvním místě cena, nebo 
informace o složení, původu nebo třeba ve-
likosti výrobku. 

Připadá nám automatické, že v  prodejně 
u  všech výrobků najdeme cenovku. Jako 
zákazníci vůbec neřešíme, že cenovka musí 
být u zboží nějak upevněna, že je třeba ji čas 
od času měnit, upozorňovat na akce apod. 
Vnímat začínáme až v  okamžiku, kdy cenu 
nemůžeme na první pohled najít. 

Cenovky a informační tabule
Pro někoho zbytečnost, která se dá odbýt 
kouskem papíru. Kdo ale chce dělat dobrý 
obchod, ten tuto jeho nezbytnou část vní-
má jako vědu, která mu přinese větší zisky. 
Podle druhu nabízeného zboží a charakteru 
prodejny se pro vyznačování cen používají 
různé systémy. 

Cenovkové lišty
Jsou nejběžnějším způsobem označování 
zboží v  regálech. Papírový štítek se zasune 
do průhledného plastového profilu cenovko-
vé lišty. Profilů přitom existuje mnoho. Díky 
speciálním tvarům lze lišty připevnit na ko-
vové, dřevěné, skleněné nebo drátěné police. 
Existují lišty nalepovací, nasouvací, naklapá-
vací, výkyvné, se čtecím úhlem, barevné či 
průhledné. Nařezat je lze na míru s přesností 
milimetru. 

Největší zajímavostí, která se stále rozši-
řuje, jsou elektronické cenovky. Mají jedno-
značnou výhodu ve své flexibilitě. Jediným 
kliknutím mohu přecenit zboží na celé pro-
dejně v jeden okamžik. Šetří tak čas i peníze. 
Letošní novinkou je možnost použít u  elek-
tronických cenovek kromě černého písma na 
bílém podkladu i červenou barvu. Elektronic-
ké cenovky se umisťují do speciálních profilů 
plastových cenovkových lišt.

Závěsné systémy 
vyznačování cen
Informace o  zboží a  o  jeho 
ceně lze umístit i  do zavěše-
ných rámů, lišt nebo pásů, kte-
ré zákazník vidí i z větší vzdá-
lenosti. Přímo na zboží lze pak 
zavěsit kapsy z měkkého PVC. 

Kapsy mohou mít i  voděodolnou úpravu 
a tím jsou vhodné do mokrých prostředí za-
hradnictví, hobbycenter nebo stavebnin.

Držáky malých cenovek 
V  obchodech existují i  speciální sekce, na 
které nelze použít žádný z  běžných způso-
bů označení. Pro oddělení lahůdek, pečiva, 
zeleniny nebo luxusnějšího drobného zboží 
jsou potřeba individuální řešení. Ta nabízejí 
různé druhy plastových držáků na cenovky, 
cenovkových kazet, A-stojánků či malých rá-
mečků na cenovky. 

Jistě víte z  vlastní zkušenosti, že dobře 
označené zboží přitáhne Vaši pozornost. 
Není to náhoda, je to pečlivě promyšlená 
strategie, jak přilákat pozornost zákazníků 
k danému zboží. Vyznačování cen rozhodně 
není jen nutné zlo, ale opravdová věda.

Označení zboží a cen  
– „nutné zlo“, nebo  
věda podporující prodej?

Správné označení zboží spolu s informací o ceně ovlivňuje nejen rozhodování zákaz-
níků, ale musí vyhovovat i legislativě Evropská unie. 

www.vkf-renzel.cz

Foto:

Nový prostor umožnil nové řešení a doplnit 
aranžmá o velké množství historizujících de-
korací – pračky, staré váhy, kočárky, bojlery.., 
které dodávají obchodům Manufaktura neza-
měnitelnou atmosféru a evokují staré dobré 
časy. Zároveň vytvářejí zábavný prvek, nad 
kterým rádi hloubají především pánové. Au-
tor projektu ing. Arch. Karel Němeček mohl 
optimálně zúročit zkušenosti z předchozích 
realizací.

Základním motivem konceptu je klid, pří-
jemná a  pohodová atmosféra s  akcentem 
na kvalitu a  tradici. MANUFAKTUŘE záleží 
na tom, aby se každý zákazník cítil komfort-
ně. V novém konceptu je více prostoru pro 
barvy, vůně, chutě i recepty, které zákazníky 
inspirují. Vznikl příjemný prostor, kde se zá-
kazník může zastavit, nadechnout a  zvolnit. 
Personál dokáže detailně seznámit se slože-
ním kosmetiky, poradí, jak si vytvořit doma 
malé domácí lázně. Tomu napomáhá i infor-
mační systém, který zákazníka nepřetěžuje 
a  zároveň umožňuje optimální výběr vhod-
ného produktu. Otevření nového prostoru 
doprovází i produktová novinka - Limitovaná 
edice HRUŠKA.

Manufaktura je kvalitní česká kosmetika 
inspirovaná originálními přírodními ingre-
diencemi, která promění koupelnu v  malé 
domácí lázně. Kosmetiku vyrábí 100 % česká 
společnost, založená již v roce 1991 v Praze. 
V dnešním globalizovaném a přetechnizova-
ném světě se jí daří vyrábět kosmetiku v Če-
chách z kvalitních přírodních surovin a s po-
dílem ruční práce. K tomu využívá originální 

Nová generace 
elektronických 
cenovek

Na konci srpna otevřela česká kosmetická značka MANUFAKTURA  
svůj značkový obchod v obchodním centru CENTRUM CHODOV v Praze 
na novém místě a v novém inovovaném designu. 

přísady, typické pro naši zemi - české pivo, 
moravské víno, karlovarskou vřídelní sůl, by-
liny... Na prvním místě výrobce není výrobní 
cena, a tak si může dovolit používat prvotříd-
ní ingredience a  dávkovat je do kosmetiky 
v množství, které má skutečný efekt.

Kosmetika neobsahuje živočišné produkty 
(s  výjimkou lanolinu a  včelího vosku) ani 
tolik diskutované parabeny, upřednostňuje 
rostlinné oleje před minerálními, neustále 
sleduje nové trendy. MANUFAKTURA netes-
tuje na zvířatech, je prvním držitelem certifi-
kátu Human Cosmetics Standard v Čechách. 
To vše se odráží i v samotném konceptu a je 
možné nasát i z atmosféry prodeje.

Základním motivem nejnovějšího 
konceptu								        je klid
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Když nás ruší zvuk

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

Odborníci z  branže si našli nové téma: 
„Hluk do obchodu nepatří“. Podle nich 
představuje hluk jeden z dalších stresových 
faktorů, které na nás mohou při nakupo-
vání působit. Průzkumy spotřebitelského 
chování tak mezi stresové faktory neřadí už 
jen frontu u pokladny, ale i nepříjemné zvu-
ky v  pozadí, které mohou krátkodobě stát 
za nižšími tržbami, z dlouhodobého hledis-
ka pak mohou odlákat i některé zákazníky. 
Když je řeč o příjemné atmosféře, akustika 
je nepochybně jedním z komponentů, kte-
rý se na jejím vytvoření podílí. Obzvlášť 
v  dnešní době, která je velmi hektická 
a  plná nejrůznějších vjemů, které leckdy 
ani nestíháme vnímat. Akustika hraje důle-
žitou roli zejména pro starší zákazníky, a tak 
se řada obchodníků snaží ze svých obchodů 
vytvořit spíše oázu klidu. 

Materiály, jako je sklo, beton nebo parke-
ty, jsou sice velmi oblíbené, ale kvůli svému 
hladkému povrchu více reflektují zvuk a zvy-
šují tak hladinu hluku, navíc způsobují ruši-
vý šum. Ulrich Hausdorf, odborný projektant 
a  poradce v  oblasti interiérové akustiky, za-
stává názor, že měření akustiky v obchodech 
je smysluplné a mělo by být součástí každé-
ho projektu. „Pak totiž máte k dispozici kon-
krétní data, ze kterých můžete vyvodit určité 
prognózy. Ve fázi plánování by tak měl být 
vždy přibrán i odborník z této branže. Podle 
mě nestačí, když vezmete v potaz pouze sta-
vební stránku věci, daleko více je zapotřebí 

věnovat pozornost akustice daného prostoru 
včetně nejrůznějších produktů a  cenových 
variant,“ vysvětluje Hausdorf. 

Dále nás zajímalo, jak jsou různá řešení pro-
storové akustiky náročná a  jaké je vůbec je-
jich využití. Jde o  citelně zvýšené náklady? 
Odborník Hausdorf na tuto otázku odpoví-
dá: „Ten, kdo chce skutečně profesionální 
projekt, bude velmi spokojen z poměru cena 
– využití. Jelikož pracujeme velmi efektivně 
a  využíváme i  optiku, náklady se tak nevy-
šplhají do horoucích sum. Naopak zvýšené 
náklady jsou často důsledkem špatného a ne-
odborně realizovaného projektu, kdy je tře-
ba celkovou akustiku dodatečně dolaďovat.“

Obchodů s  oděvy a  obuví se problémy 
s  akustikou zpravidla netýkají, vděčí za to 
vysokému podílu látek, které hluk absorbu-
jí. Naopak velkým problémům čelí obchody 
s elektronikou, obzvlášť když se pak navzájem 
přebíjejí tóny z  různých přístrojů. V  super-
marketech se smíšeným zbožím naleznou 
pohlcovače hluku uplatnění zejména v oddě-
lení nápojů a alkoholu, zvláště pak když se zde 

nachází automat na vracení prázdných lahví, 
ale například i v oddělení drogerie a kosme-
tiky či u pokladen. Nicméně i obchodníkům 
s módou se vyplatí odpovídající akustická ana-
lýza. „Zvláště v oddělení se spodním prádlem 
nebo v oddělení s nadměrnými velikostmi si 
jistě nikdo nepřeje, aby byl jeho rozhovor sly-
šen,“ vysvětluje Ulrich Hausdorf. Rovněž i tzv. 
„lounge“ zóny by měly být místem klidu nebo 
by zde měla hrát příjemná hudba v pozadí. 

Absorpce hluku by v sobě dnes měla spo-
jovat funkčnost a estetiku. Zde je přehled 
některých prodejců a jejich produktů:
•	�Acoshape+ se sídlem v  belgickém Kortrijk-

-Heule originálním způsobem propojuje světlo 
s  akustikou prostoru. Hluk absorbuje speciální 
pěnová látka, která je obsažena ve všech pro-
duktech, které vypadají ve skutečnosti jako so-
chy, mají různou texturu povrhu, barvu, formu, 
některé z nich fungují i jako osvětlení. 

I to nejkrásnější prostředí, dokonalé poradenství i profesionální hudební pozadí nedosáhnou kýženého efektu, pokud je v ob-
chodě nepříjemný hluk. V dnešní době již existuje mnoho možností hlukové izolace, která se hodí i do prodejních míst, protože 
jsou z hlediska designu zajímavě řešené, a tak nijak neruší celkový koncept obchodu. 

•	�Carpet Concept z  německého Biefeldu nabí-
zí modulární akustická řešení až po kompletní 
akustické systémy. K  těm patří zejména tzv. 
„CAS Carpets“, což jsou koberce z kolekce toho-
to výrobce, které jsou vybaveny speciální spodní 
vrstvou. Podle výrobce tyto koberce absorbují 
střední a vysoké frekvence a mají být umístěny 
zejména v místech, kde dochází ke komunikaci. 
„CAS Objects“ jsou pak panely v různých formá-
tech a barvách, které pohlcují hluk. Tyto panely 
mají rozčlenit strop a zdi nebo slouží jako pře-
pážky v prostoru. Na základě akustických zkou-
šek vyšel jako nejlepší rám o velikosti 70  cm. 
„CAS Materials“ jsou pak pohlcovače hluku ur-
čené pro nábytek a stěnové příčky. Na výběr je 
široká škála látek a barev, neboť Carpet Concept 
vlastní v Durynsku vlastní tkalcovnu. 

•�	�Pod názvem e3 Raumakustik nabízí firma 
Thamm, která se specializuje na velkoformá-
tový digitální látkový tisk, modulární produkty, 
jejichž úkolem je absorbovat nadměrný hluk. 
Jejich výhodou je, že mohou být instalovány i do 
již hotového interiéru. V portfóliu firmy se na-
chází i produkt zvaný „e3 wall“. Jde o hliníkové 
desky, které se na místě ořežou na míru, pokryjí 
se speciální tkaninou a  podle individuálních 
potřeb zákazníka je na textilii vytvořen potisk. 
Další z  řady produktů se jmenuje „e3 frame“ 
a  jde o  rám obrazu vytvořený na míru, který 
rovněž absorbuje hluk. Prostřednictvím tloušťky 
hliníkového profilu tak lze regulovat absorpční 
schopnost daného produktu a  přizpůsobit ho 
tak daným podmínkám v  prostoru. V  nabídce 

je i produkt jménem „e3 paravents“ – přenos-
ná konstrukce s oboustranným povrchem, která 
se vyrábí v nejrůznějších formách a dá se vyu-
žít jako přepážka v prostoru, stojan nebo jako 
stropní podhled. Podobný je i  tzv. „e3 baffels“ 
jen s tím rozdílem, že visí vertikálně ze stropu. 
Podle firmy Thamm jsou všechny povrchy a ab-
sorpční desky vyrobeny z recyklovatelného ma-
teriálu. 

•	�Firma H. Schubert z  německého Wettringenu 
nabízí zase speciální („imi“) desky s minerálním 
povrchem a betonovým vzhledem. Tyto desky 
se dají využít v obchodech s nábytkem nebo je 
můžete jen připevnit na zeď, vytvořit z nich příč-
ku dělící prostor anebo připevnit na strop. Des-
ky „imi-akustik“ se zpravidla sestávají ze stěny 

o šířce 19 mm s mikro perforací. Hluk proniká 
skrze dírkovitou strukturu a je absorbován akus-
tickou deskou. Desky s hodně hustě rozesetými 
dírkami se hodí zejména tam, kde je třeba ab-
sorbovat hodně vysokých tónů. Tyto dírky však 
ze vzdálenosti 2-3 metrů nejsou vůbec vidět. 

•	�Konečně značka Rosso ze stuttgartské skupiny 
Nimbus je reprezentantem flexibilních, lehkých 
systémů s  funkcí absorpce hluku. Produkt „CP 
30 System“ propouští světlo a může být použit 
i jako stropní element. Firma Rosso navíc nabízí 
profily, které fungují v prostoru jako dělící závě-
sy či posuvné panely a zároveň absorbují zvuk. 

Webové stránky výrobců
www.acoshape.com
www.carpet-concept.de
www.e3-raumakustik.de/www.thamm.de
www.imi-beton.com
www.rosso-acoustic.com/www.nimbus-group.com

redaktion@ehi.org

Ochranná stěna proti hluku od firmy e3 Raumakustik se skládá 
z hliníkových profilů, které jsou pokryty textiliemi s digitálním 
potiskem. V tomto případě našla stěna využití i v posilovně. 

„Jde o to začlenit akustiku 
prostoru již do fáze plánování.“

Ulrich Hausdorf
Akustik Handel & Consulting Hausdorf

se sídlem v Lingen-Brögbern (Německo)

Desky „imi“ jsou nyní k dostání i ve variantě „imi-
akustik“ s funkcí ochrany proti hluku. 

Od podlahy až ke stropu – produkt 
Carpet Concept Acoustic System CAS 
je víceúčelový prostorový koncept. 

Lampy od firmy Acoshape+, které 
navíc působí na akustiku prostoru. 

Stefanie Hütz
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Páteř interiérové architektury

Ačkoli by se mohlo zdát, že vystavování zboží 
na policích patří již minulosti, není tomu tak. 
Ba právě naopak. „Policové systémy na stě-
nách tvoří doslova páteř interiérové architek-
tury v obchodě. Bez polic to zkrátka nejde, 
když chcete prezentovat nějakou značku,“ 
říká Richard Wörösch, jednatel architekto-
nického studia Schwitzke&Partner z Němec-
ka. Klasické police nepatří do starého železa, 
jen musí změnit svůj vzhled. Aby policové 

systémy odpovídaly dnešním nárokům a do-
kázaly tak vytvořit individuální image značky, 
je třeba je od těch klasických něčím odlišit. 
Oproti dřívějšku policové systémy už nejsou 
tím, co by nemělo být vidět, naopak mají na 
sebe strhávat pozornost. 

Ať už jde o  obchod s  módou, nábytkem, 
elektronikou či optikou, ve většině obcho-
dů jsou policové systémy nepostradatelnou 
součástí obchodu a prostředkem prezentace 

zboží. Lepší prezentaci zboží často napomá-
hají LED světla integrovaná přímo v policích, 
zejména pak v  parfumeriích nebo u  dražší 
kosmetiky. 

Police, ať už mají surový industriální 
vzhled nebo vypadají jako police ve skříni, 
dobře poslouží například k  vystavení džínů 
nebo košil přehledně podle velikostí. Na ty-
pické stojany na oblečení pak můžete zařadit 
halenky, košile a mnoho jiného zboží tak, že 
zákazník má dojem, jako by si procházel vlast-
ní skříň. Panelové zdi bývají opatřeny dráž-
kami, do kterých lze dle potřeby zasunout 
stojany s oblečením. Například obchod Vitra 
+ Artek Showroom ve Stockholmu využívá 
k prezentaci svých designových židlí skleně-
né desky, které vytvářejí dojem, jako by židle 
plavaly v prostoru před zdí. Prezentace zbo-
ží na zdi je integrální součástí celkově velmi 
moderního, čistého konceptu, který se tak 
znatelně odlišuje od ostatních. 

Digitální výbava
V dnešní digitalizované době přebírají systé-
my určené k prezentaci zboží i další funkce, 
a tak je třeba je s digitálním světem propojit. 
Například na policový systém „Shift“ značky 
Kraiss se dají umístit vertikálně i  horizon-
tálně monitory, digitální displeje nebo LED 
světla. Tento systém navíc umožňuje použití 
různých potisků na zadní stěnu za policemi 
(velkoplošné fotografické motivy, různé plas-
tické povrchy). 

To, jak mohou být zadní stěny individuálně 
a kreativně ztvárněné v závislosti na daném 

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

Brigitte Oltmanns

Zboží vyskládané v kovových regálech bylo dříve k vidění jen 
za zadními dveřmi ve skladu – dnes se však tyto policové sys-
témy stávají integrální součástí interiéru obchodu. 

produktu, dokazují také inscenace v obcho-
du Ludwig Beck Menswear v Mnichově, Zero 
v  německém Siegenu nebo také fanouškov-
ský obchod Bayernu Mnichov 04-Fanshop ve 
městě Bergisch Gladbach. Tyto koncepty zre-
alizoval tým architektů společnosti Schwitz-
ke&Partner. V kombinaci s dekoracemi, digi-
tálními médii nebo nástěnnými obrazy, které 
se poutají k městu, ve kterém se obchod na-
chází, vzniká z  klasických rovných polic na 
stěnách moderní prostředek prezentace zbo-
ží, který upoutá pozornost všech zákazníků. 
Ve vlajkové prodejně potravinového řetězce 
Spar v Budapešti byl podle návrhu architek-
tonického studia LAB5 Architekten umístěn 
nástěnný regál na vína a stal se tak integrální 
součástí nákladné konstrukce z dřevěných la-
mel, který architektonicky velmi zajímavým 
způsobem propojuje strop se stěnami. 

Prostor, ve kterém si mohou obchodníci, 
architekti a  designéři vyhrát se standardní-
mi policovými systémy, se v  poslední době 
značně rozšířil. I  tyto okrajové části obcho-
du si zaslouží pozornost. Na tento recept na 
úspěch sázejí i  obchodníci z  oblasti multi-
label, jak říká jednatel firmy Schwitzke&Part-
ner Wörösch. 

redaktion@ehi.org

Nástěnná police 
určená k prezentaci 
zboží v obchodě Baltz 
v Bochumu

V showroomu Vitra + Artek  
ve Stockholmu slouží tenké skleněné 
desky k prezentaci designových židlí 
na zadní stěně obchodu

Ztvárnění zadní stěny obchodu 
bez klasického policového 

systému v obchodě Leffers
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• Velkoplošné LED obrazovky pro venkovní i vnitřní instalace

• LCD, plazmové i laserové displeje libovolných velikostí pro reklamní a informační systémy

• LCD kiosky pro venkovní i vnitřní instalace

• Displeje do vysoce náročného prostředí

• Výkonné profesionální projektory pro veškeré AV aplikace

• Optické projekční plochy pro přední i zadní projekci

• Speciální aplikace – 3D projekce, virtuální realita …

N O W A T R O N  E L E K T R O N I K
T E C H N O L O G I E  Z Í T Ř K A

Nowatron Elektronik, spol. s r. o.

Na Radosti 298/4, 155 21 Praha 5
Česká republika
tel.: +420 251 614 073, +420 251 615 925
fax: +420 251 615 957
e-mail: praha@nowatron.cz

www.nowatron.cz

Hněvkovského 153/75, 617 00 Brno
Česká republika
tel.: +420 515 915 031-2
fax: +420 515 915 044
e-mail: brno@nowatron.cz

Technická 2, 821 04 Bratislava
Slovenská republika
tel./fax: +421 243 420 511
e-mail: bratislava@nowatron.sk

www.nowatron.sk

Nowatron Elektronik SK, s. r. o.

≤  Vybíráte vhodné vizualizační řešení do nákupního centra, 

sítě obchodů nebo do butiku? 

≤  Rozhodli jste se vybavit projekční a prezentační technikou konferenční sál, 

školicí středisko nebo kancelář?

≤  Nedělejte kompromisy. Vybírejte prověřenou kvalitu,

dlouholetou zkušenost a spolehlivost.

My Tesco, Národní třída, Praha

Sono Centrum, Brno

Slovácké strojírny, a. s., Uherský Brod

Česká televize, ČT24 Úřad vlády, Praha Prodejna Jennyfer, Praha

Odběratelé reklamních předmětů touží po 
změnách, nových, originálních předmětech, 
které nikdo nemá a  které by naplnily cíle 
kampaní. Proti tomu však stojí omezené roz-
počty, které rozhodují o realizaci kampaně ve 
více než 75 %. Finanční prostředky vynalože-
né na 3D reklamu jsou srovnatelné s rozhla-
sovou reklamou čili relativně nízké, ale zásah 
odpovídá spíše novinám. Průzkumy ukazují, 
že více než 55 % zákazníků si pamatuje logo 
firmy uvedené na reklamním předmětu, ale 
pouze 23 % si pamatuje firmu z televizní re-
klamy. Takže 3D reklama vychází velice příz-
nivě v poměru cena výkon.

Manažerské dárky jsou obchodním partne-
rům předávány s cílem podpořit vzájemnou 
spolupráci a  vztahy. 83 % obdarovaných 
vzpomene na člověka, který jim věnoval re-
klamní předmět nebo dárek. A  celých 96 % 
si myslí, že reklamní předměty zlepšují po-
vědomí o značce a firmě, která jim reklamní 
předmět darovala. Podaří se vám tento zásah 
na cílovou skupinu jiným marketingovým ná-
strojem?

Jedním z  důležitých témat průzkumů účin-
nosti reklamních a  dárkových předmětů je 
otázka, zda si obdarovaní ponechávají před-
měty. Na tuto otázku hledal odpověď výzkum 
Advertising Specialty Institute. Ze sledování 
vyplývá, že více než 70 % si reklamní předmět 
ponechá a 54 % jej má v práci. USB disk si 91% 

Reklamní
a dárkové
předměty z pohledu účinnosti

obdarovaných ponechá, protože je užitečný. 
Tím se zvyšuje účinnost předmětů, protože je 
obradovaní mají každý den na očích

Další otázkou, kterou se výzkum Advertising 
Specialty Institute zabýval, bylo, jak ovlivňuje 
dárek uzavření obchodů mezi obdarovaným 
a dárcem. Před obdržením dárku by obchod 
uzavřelo 55 % respondentů, avšak po obdrže-
ní dárku až 85 %. Výsledek mluví ve prospěch 
užitečnosti reklamních předmětů.

I u výběru reklamních a dárkových předmě-
tů je nutno znát potřeby a  přání cílových 
osob, jako u všech marketingových kampa-
ní. Předmět by měl být bez ohledu na poři-
zovací cenu také dárkem, což v předvánoč-
ním období platí dvojnásob. Jestli chcete 
vybrat správný dárek, který má duši a bude 
účinný, je právě teď ten správný čas na vý-
běr a realizaci. 

Smlouva podepsaná propiskou s  Vaším lo-
gem, tričko s  logem na firemní akci, první 
ranní káva z hrníčku s Vaším logem. To jsou 
ty pravé předměty, které zviditelní Vaši firmu.

3D reklama

Každá firma se svou nabídkou služeb a zboží snaží odlišit od konkurence, s tím úzce souvisí také tvorba marketingové podpory, 
jejíž neoddělitelnou součástí je i 3D reklama. Ta v současné době zabírá stále významnější pozici v marketingovém mixu. 

V průměru více než 56% obdarovaných 
vlastní reklamní pero nebo tužku  
a použijí ji 17x týdně. 
Hrnky a skleničky vlastní 25% 
obdarovaných a použijí je 2–3x týdně. 
84% obdarovaných si pamatuje dárce 
reklamního trička a 51% má k dárci 
silnější vztah než před obdarováním.
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Teorie barev je věda a  věděli to i  učenci 
v  dávné minulosti. Barvami se totiž zabýval 
již Paracelsus, který žil na přelomu 15. a 16 
století. Teprve Siru Isaacu Newtonovi (1643-
1737) se podařilo prizmovým pokusem roz-
ložit bílé světlo na jeho sedm spektrálních 
barev a  o  100 let později se pokoušel J. W. 
Goethe (1749-1832) prozkoumat charaktery 
barev a jejich působení na člověka. Ve svém 
učení o  barvách definoval fyziologické as-
pekty barev jako pocitu zraku. I když je tedy 
historie zkoumání barev celkem dlouhá, stá-
le ji mnozí z nás neberou vážně a to je škoda. 
Možná i škoda ušlých tržeb…

 A jaká je tedy černá?
Je to barva temná, skličující, seriózní, silná 
a velmi důstojná. Má i mnoho dalších význa-
mů, vyjadřuje opuštěnost a  neodvratnost, 
preciznost, klasiku a smělost. Někdy působí 
depresivně, záhadně, nezávisle a  vyjadřu-
je sílu. V  našich končinách je spojována se 
smrtí, smutkem, nekonečnou tmou a  zlem. 
Demonstruje finální rozhodnutí nebo vzdor. 
Je tvrdá, elegantní, věcná, strohá a těžká. Ne-
musí být vždy negativní, například v Orientu 
je spojována s penězi. Také hraje důležitou 
roli v módě, kde vyjadřuje eleganci, prestiž, 
navíc je nadčasová, dobře se kombinuje a op-

ticky zeštíhluje postavu. Nosí ji rádi mocní 
lidé, kteří chtějí mít kontrolu nad vším a také 
kněží – zvláštní kombinace, že? Také bývá 
spojována s kouzly, uměním a erotikou. Ob-
líbená je i u  rebelujících teenagerů, jež od-
mítají svůj „životní úděl“ nebo mají závažný 
vnitřní konflikt.

Ve skutečnosti je černá absencí barvy, po-
hlcuje totiž všechny ostatní odstíny a neobsa-
huje žádné světlo. (RGB: 0,0,0, CMYK: 0, 0, 0, 
100)

Kam a k čemu tuto extravagantní barvu 
použít? Pokud chceme vnést dramatičnost, 
jsme na správné adrese, množství však 
musí být zvoleno uváženě. Pokud s  ní ne-
bude nic kontrastovat, bude působit těžce, 
dokonce až temně. Nejlepší je použít ji jen 
pro zdůraznění, jako barvu, která lemuje 
nebo akcentuje ostatní barvy pomocí kraje 
nebo rámu. Příliš mnoho černé v místnosti 
rychle sníží fyzickou energii a vyvolá nedo-
statek jasu. Tato barva má opravdu specific-
ké použití a  pohlcuje světlo v  interiéru. Je 
vhodná tam, kde má silně zapůsobit okolní 
barevné zařízení. Její velkou nevýhodou je, 
že silně zmenšuje prostor. Obecně lze říci, 
že ji v interiéru využíváme spíše na malých 
plochách. Nejvhodnější je na doplňky, její 
výhodou je jednoduché sladění a  dostup-
nost černých výrobků na trhu. Když se za-
měříme na praktickou stránku, má černá 
velkou nevýhodu a  tou je údržba. Veškeré 
plochy v tmavých odstínech se špatně udr-
žují a  je na nich vidět každé smítko, prach 
i  sebemenší škrábanec. Tato barva se hodí 
na obchody a komodity s luxusním zbožím 
od dámské a pánské módy přes šperky až po 
kosmetiku. To je opravdu trefa do černého! 
Vždy je dobré, když je produkt barevný a na 

černé krásně vynikne. Také se hodí k  za-
měření na fitness či odvětví marketingu, 
využití nachází i  v  různých řemeslech či 
hornictví. V poslední době se často použí-
vá v obchodech s potravinami, kde vyvolá 
dojem jedinečnosti a  kvality (od fast foo-
du, přes cukrárny a kavárny až po obchody 
s  exotickými potravinami). V  případě po-
travin může ostrou černou nahradit i tma-
vá hnědá, která například se zlatou působí 
velmi luxusně.

Kombinace černé a bílé
Černá a  bílá tvoří společně zajímavý kon-
trast a  působí impozantně. Je to klasická 
a  nadčasová kombinace, pokud přidáme 
i šedou, vytvoříme tzv. „achromatické sché-
ma“ interiéru. Jedinečné je pak spojení čer-
né a stříbrné či zlaté, co dojem luxusu a kva-
lity maximálně umocňuje.
 
Černá a business
Tuto barvu mají v oblibě dvě cílové skupiny. 
První z nich jsou mladí ve věku přibližně 16 
až 25 let, kteří se stále snaží najít svou vlastní 
identitu a místo ve světě. Druhou skupinou 
jsou ti, kteří jsou orientováni na úspěch 
a mají velké ambice. Pokud chcete zdůraz-
nit jakýkoli nápis jak na produktu, tak i v ob-

chodě, zvolte černou – je jasná a přehledná. 
Černá může také zabránit obousměrné ko-
munikaci, protože občas zastraší. Prodavač 
oblečený celý v černé bude dělat dobré trž-
by, ale neudělá si s klientů přátele (to však 
obchodu nevadí). Za zmínku také stojí to, že 
podle průzkumů vypadá produkt v černém 
obalu dražší a těžší. 

Ani letos nebude na podzim chybět mož-
nost poslechnout si řadu zajímavých před-
nášek z  oboru navrhování a  zařizování 
interiérů. Letošní seminář Interiéry koná 
již počtvrté a  poprvé bude na žádost po-
sluchačů dvoudenní. Kdo se tedy v oblasti 
interiérů pohybuje, měl by si dát do di-
áře termín 26. – 27. října, litovat nebude. 
Těšit se můžete na přednášku od známé 
designérky Heleny Dařbujánové, na vstup 
ředitele Institutu bytového designu Petra 
Tschakerta či na prezentaci návrhu české-
ho pavilonu na mezinárodní výstavě Expo. 
Ústředním motivem letošního ročníku je 
„realizace“, a to z mnoha úhlů pohledu. Po-
slechnout si tedy můžete, jak navrhoval in-
teriér s názvem Vzpomínky na Afriku před-
ní slovenský designér Michal Staško, jak se 
tvořilo prestižní klenotnictví v  Mnichově 
či téma Malé Velké zakázky. Mluvit se bude 
také o  světle a  jeho vlivu na lidskou psy-
chiku, o  tom, jak image pomůže zakázku 
vůbec získat, a když už ji máme, kdo by ji 
měl zrealizovat. Na scénu přijde i trendová 
záležitost vertikálních zahrad v  interiéru 
a mnoho dalšího. Celkem posluchače čeká 
více než 25 poutavých, výstižných a struč-
ných přednášek.

Akci pořádá stejně jako předchozí roční-
ky VOŠ Volyně, kde se také tato výjimečná 
akce koná. Chybět nebude společenský ve-
čer, kde je možné neformálně probrat ože-
havá témata a navázat nové kontakty.

Přesný program i on-line přihlášení na-
jdete jako vždy na webových stránkách 
akce www.interiery2000.cz. Srdečně vás 
zveme a těšíme se na setkání se všemi příz-
nivci interiérů!

Ing. Iva Bastlová DiS.
Spoluorganizátorka projektu
Tel: 604 865 883

Odborný seminář 
Interiéry 2015 
nabírá obrátky

Téma: prodejna,
interiér, barva [černá]
Jak jsou barvy důležité při řešení interiéru obchodu, jsme odkryli v minulém díle, kde jsme 
se zaměřili na červené odstíny. Tentokrát se pustíme do černé, a je černá vůbec barva?

Černá znamená 
konec, ale s koncem 
přichází i nový 
začátek. V příštím 
díle se můžete těšit na 
informace o bílé.

Ing. Iva Bastlová DiS. 
Interiérová designérka
www.loxo.cz

achromatické
schéma

Showroom přední značky Gessi (vodovodní baterie), 
kde se prezentují i výrobky s colorterapií.

Luxusní značky používají na svá loga velmi častou 
černou barvu a není to náhoda
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Drop paper je prostě zábavný a efektní, v nabídce 
není jen v bílém provedení, dodává se v 15 základ-
ních odstínech. Hra s papírem může tedy začít!

Nečekané možnosti
Hra se speciálním papírem Procédes Chenel

Možná máte dojem, stejně jako já, že trh s materiály je již nasycen a nic nového nás jen tak nepřekvapí. Tapety, fólie, kom-
paktní desky, LED diody, hologramy, 3D efekty… a mnoho dalšího dobře známe. Musím přiznat, že po delší době mě jeden 
z materiálů zaujal, a je to kupodivu papír. Nejde samozřejmě o klasický typ, ale v podstatě o speciální ultratenký kompozit na 
bázi celulózy, polyesterového a skelného vlákna. Tento netkaný materiál má jednu úžasnou vlastnost, a tou je nehořlavost, což 
bychom u takového typu rozhodně nečekali. Má totiž vynikající požární odolnost s certifikací třídy M1, B1, Class 1, NFPA 701. 

Možná se ptáte, co se s takovým kompozitem 
dá vůbec dělat? Jeho využití je velmi široké 
a  navíc ještě vybízí ke kreativitě. Jednou 
z možností je výroba svítidel, ať malých, tak 
i velkých rozměrů, na zakázku či do sériové 
výroby. Drop paper, jak se přesně tento mate-
riál nazývá, navíc dává příjemný rozptyl svět-
la a  má luminiscenční vzhled. Jeho velkou 
předností je nízká hmotnost ve vztahu k ob-
jemu (60 g/m2), antistatický povrch a hlavně 

nenáročné zpracování. Velmi snadno se řeže, 
tvaruje a  navíc má dobrou tvarovou paměť. 
Milovníci environmentálního myšlení navíc 
zajásají ze snadné recyklovatelnosti. Také se 
dá jednoduše potisknout, jak barevným sub-
limačním tiskem, tak i latexovou technologií.

Využít tak lze nejen ke klasickým stínidlům 
lamp a lustrů, ale i k prosvícení stěn, příček, 
stropů a dalších interiérových prvků. 

Ing. Iva Bastlová DiS.,
Interiérová Designérka | www.loxo.cz

V zahraničí se často používá k dekorování obchodních 
prostor. Vytvořit z něj jdou jak velké dekorace do 
obchodních center, tak i zajímavé drobnosti do men-
ších obchodů. Velké uplatnění nachází při aranžování 
výloh, kde se s ním designér či aranžér může opravdu 

vyřádit. O tom svědčí realizace v obchodech s módou 
například u značek, jako je Calvin Klein, Oxbow nebo 
Dorothy Perkins. Když už jsme u módy, stojí za zmín-
ku i to, že tento materiál využil při módní přehlídce 
známý Karl Lagerfeld. Výhodou Drop Paperu na kratší 
eventy je snadná montáž a hlavně také deinstalace. 
Ti, kdo něco takového již pořádali, ví, o čem je řeč. 
Proto našel také kompozit uplatnění na veletrzích 
a výstavách, kde jsou z něj vytvořené panely, svítidla, 
akustické prvky, ale i celé stánky. 

Specifickým produktem jsou pak 
přenosné samostojné přepážky Pipe & 
Drop, kde je papír doplněn o konstrukci 
z ocelových trubek. Opět má dobrou 
nehořlavost (stupeň M1, P1, NFPA 701). 
Jejich velkou předností kromě snadné 
instalace jsou akustické vlastnosti 
a propustnost světla. A navíc velmi 
dobře vypadají a lze je ještě potisknout.

Za zmínění stojí i „medové plástve“ Honeycomb, ze 
kterých lze vyrobit nejen svítidla, příčky a dekorace, 
ale dokonce i nábytek – od stolků a stolů, přes sedát-
ka i dlouhé lavice až po pulty pro výstavy a recepce.

Specifickým interiérem jsou hotely, kde materiál s dobrou třídou nehořlavosti je jen vítán. Ve vstupní části lze 
připravit efektní dekoraci či dekorativní svítící strop, v hlavních prostorách pak dělicí příčku na oddělení snídaňo-
vé části a samozřejmě i v pokoji, kde perfektně nahradí luxusní papírová květina tu plastovou…

Výroba drobných dekorací z Drop paperu je samozřejmostí, nečekaně 
velkou parádu udělá papírový svícen, květina a třeba i vánoční stromek. 
Takže tento utralehký kompozit najde místo i v soukromých interiérech. 

Interiéry

Drop paper do ČR dodává z Francie  
společnost Axom Kladno s.r.o.

www.axom.cz
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Inspirativní podněty a přínosné 
know-how na konferenci 

primárně zaměřené na oblast 
B2B marketingu.

Klíčoví vystupující letošního ročníku:

Marketing 
Challenge

Forum

15. 10. 2015, Kino 35

Petr Václavek
IMPACT & ECHO 
BBDO

Spencer Waldron
Prezi

Steve Kemish
Junction Marketing 
Agency

www.marketingforum.cz

Lidský mozek má rád řád. Kdykoliv se dosta-
ne do nepřehledné situace, není mu to pří-
jemné. A  automaticky sahá po nějaké men-
tální zkratce, která mu umožní najít rychlé 
řešení. Komfortně se naopak cítíme tehdy, 
když se snadno orientujeme. Můžeme se pak 
soustředit na jiné činnosti, než je hledání 
konkrétního druhu zboží. Například na to, 
co dalšího dát do nákupního košíku.

POČKEJ, TOHLE JE ZAJÍMAVÉ...
Člověk si v  každé situaci chce co nejvíce 
usnadnit život. A  platí to i  u  rozhodování 
o  nákupu. Právě tohoto principu využívají 
POP média a  vychází mu vstříc. Jednotlivé 
fáze působení POP komunikace je možné 
shrnout do 4 úrovní :
	� Exponovat: Zákazník musí POP médium 

nejprve potkat, všimnout si ho a věnovat 
mu pozornost. Proto musí být umístěno 
tak, aby bylo dostupné, viditelné z co nej-
více stran a snadno dosažitelné.

	� Vyrušit: Při nakupování se primárně neří-
díme svým raciem, ale navyklými postu-
py, kterými šetříme svůj čas. POP médium 
má za úkol zákazníka ze zaběhaného řádu 
vyrušit a motivovat ho si všimnout - “podí-
vej, tady je něco zajímavého”. 

	� Zaujmout: Pozornost zákazníka chceme 
udržet na delší dobu. Podporujeme ho 
v interakci s naším produktem a vzbuzu-
jeme jeho zájem. Při předávání informací 
potřebujeme být extrémně jasní a srozu-
mitelní.

	� Koupit: Po emoční i  kognitivní stránce 
stimulujeme zákazníka ke koupi. Klade-
me důraz na momentálně i  dlouhodobě 
atraktivní vlastnosti produktu, pouka-
zujeme na novinku, pracujeme s  cenou, 
připomínáme potřebu, navazujeme na 
komunikaci mimo místo prodeje, nezapo-
mínáme na call to action.

A nyní nabízíme několik jednoduchých prin-
cipů, které nám mohou pomoci být ve fázích 
výše co nejvýkonnější.

ŽLUTOZELENÁ COCA-COLA?
Práce s  barevností je důležitou součástí vý-
voje funkční POP komunikace. Často však 
dochází k nesprávné volbě barev v kontextu 
specifik následné existence POP médií v re-
álném prostředí. Hierarchie jejich volby má 
totiž odlišné priority, než je tomu u většiny 
jiných komunikačních nástrojů. 

Primárně je třeba mít na paměti konformitu 
s barevným kódem vystavené značky. Tradič-
ní kód Nivea je modro bílý - kdyby značka 
použila jinou barevnou kombinaci, mátla by 
své zákazníky. 

Druhým aspektem je zajištění kontrastu s ne-
předvídatelným pozadím. Dobré jsou jedno-
lité dominantní barevné plochy kombinující 
kontrastní (hodně tmavé a hodně světlé) bar-
vy, které vyniknou v jinak barevně roztříště-
ném prostředí prodejny.

 

Na třetím místě v žebříčku důležitosti správ-
ného využívání barev je vhodnost barvy k ob-
sahu naší komunikace (například zelená pro 
propagaci zdravých produktů atp. ). Zde nám 
mohou pomoci výzkumy a  teorie z  oblasti 
psychologie barev, třeba ty následující.

ČERVENÝ KŘIK VÝPRODEJŮ,
MODRÉ BEZPEČÍ BANKY
Každá barva nese určitou kulturně podmí-
něnou symboliku. Zároveň naše podvědomí 
tíhne spojovat si určité barvy s  konkrétním 
typem informace. Tady jsou příklady:
	� Červená: Zrychluje srdeční tep. Vytváří 

pocit urgence. Často je vidět ve výprode-
jích. 

	� Žlutá: Evokuje mládí a optimismus. Upou-
tává pozornost například ve výloze.

	� Zelená: Pro mozek nejjednodušší barva ke 
zpracování. Používá se v obchodech k na-
vození klidu a relaxace.

	� Modrá: Vytváří pocit důvěry a  bezpečí, 
proto ji využívají například banky.

	� Oranžová: Agresivní. Zahrnuje prvek call 
to action - registruj se, prodej nebo kup.

	� Růžová: Romantická a  ženská barva po-
užívaná při prodeji produktů pro ženy 
a dívky.

	� Černá: Spojená se silou a s elegancí. Využí-
váme ji v marketingu luxusního zboží.

	� Fialová: Uklidňuje. Hodí se pro zkrášlující 
a anti-aging produkty. 

Barvy lze dělit i podle toho, na jaký typ zákaz-
níka typicky působí. Červená, oranžová nebo 
černá mají největší vliv na impulzivní typy, 
hodí se tedy do fast-foodů a outletů. Tmavo-
modrá a modrozelená naopak zaujme člově-
ka operujícího s určitým rozpočtem.

Obecně platí, že barevná POP média lépe 
zákazníka vyruší z  jeho rutinního chování 
a jsou efektivnější než například fádní kovo-
vé stojany. Jsou ale i  výjimky. Pokud máme 
prostor nechat vyniknout náš produkt a jeho 
obal “unese” takovou zodpovědnost, stačí 
výsledný dojem nenásilně dotvořit decentní, 
ale originální POP aplikací.

 

3 ZAKLÍNADLA POP MÉDIA:
FIGURA, POZADÍ, KONTRAST
Dominance je klíčovým slovem v  POP ko-
munikaci. Jakýkoliv dominantní podnět při-
tahuje pozornost zákazníka a  potlačuje své 
okolí. POP médium tedy chceme umístit do 
prostoru, kde nebude o dominanci soupeřit 
s  jinými výraznými prvky. A  pak využijeme 
čehokoliv, co z něj udělá dominantní figuru 
se silným potenciálem přitahovat pozornost 
zákazníků v okolí. A co také zamezí splynutí 
s prostředím. Pracovat můžeme s : 
	� originalitou
	� velikostí
	� tvarem
	� barvou
	� světlem 
Cílem hry je vytrhnout zákazníka ze stereoty-
pu. Ideálně mu nabídnout něco, co neočeká-
vá, překvapit ho. 

Vyrušit, zaujmout, prodat.
Jak na funkční POP komunikaci?

Lidský mozek funguje podle zákonitostí, které se nezměnily od dob pravěku. Jak jich využít v maloobchodě pro zvýšení prodeje? 
Seznamte se s tím, jakou roli hrají v komunikaci se zákazníkem principy barevnosti, kontrastu a dominance.

DIALOG S MUŽEM Z PAPÍRU
Evoluce nám v balíčku atavistických sebeobran-
ných mechanismů nadělila nápovědu, v  jakém 
pořadí náš mozek zpracovává podněty z  okolí. 
Nejdříve v novém prostoru registrujeme lidi, pak 
zvířata, věci, symboly a až nakonec texty. Proto, 
vidíme-li člověka nebo zvíře, stává se pro nás au-
tomaticky dominantní figurou a  stáhne naší pr-
votní pozornost. Potřebujeme totiž vyhodnotit, 
zda se jedná o přátelskou bytost a zda nám od ní 
nehrozí nějaké nebezpečí. A  děláme to i  tehdy, 
když se jedná třeba o vizuál na paletové dekoraci 
nebo v regálu.

HLAVNĚ JEDNODUŠE
Přehlednost, srozumitelnost, jednoduchost. To 
jsou klíčové atributy, které řídí komunikaci s na-
kupujícím zákazníkem. Pochopitelnost do dvou 
vteřin, viditelnost ze čtyř směrů a  komunikace 
pěti elementy, nebo méně zvýší pravděpodob-
nost zaujetí. Úspěch POP komunikace spočívá ve 
znalosti zákazníka, jeho chování a rozhodovacích 
procesů. Praxe i výzkum nám přináší každý den 
nové poznatky a jejich aplikací můžeme průběž-
ně zlepšovat naši komunikaci se zákazníkem na 
maximum.

Daniel Jesenský, DAGO s.r.o.

Vysoce kontrastní dvojbarevný kód dá POP médiu 
vyniknout na většině pozadí

Velmi dobře může fungovat i jednoduché POP 
médium, které dotváří atmosféru ve spolupráci se 

samotnými produkty a jejich balením.

Použijte zaoblené tvary mezi krabicemi a regály. Posaďte 
na automat s nápoji králíka Nesquika. Nebo postavte 

pyramidu na špičku. Hlavně ale překvapujte. 

Zákazník si nejprve všimne obličeje člověka.  
Ten přiláká pozornost k produktu. A účel je splněn.



POPAI DAY 2015
26. 11. 2015
Kongresové centrum U Hájků, Na Poříčí 42, Praha 1

Tradiční vrcholné setkání profesionálů oboru in-store 
komunikace s mezinárodní účastí. Celodenní program 
nabídne mezinárodní konferenci, soutěž o nejlepší 
komunikační projekty v prodejních místech a gala večer. 

POPAI CENTRAL EUROPE
www.popai.cz

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

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

PARTNEŘI

HLAVNÍ PARTNEŘI

GENERÁLNÍ PARTNER Akce je pořádána ve spolupráci s Kongresovým centrem U Hájků 

SPONZOŘI

ODBORNÍ PARTNEŘI

HLAVNÍ MEDIÁLNÍ PARTNER MEDIÁLNÍ PARTNEŘI

POPAI
fórum 2015
Bring True Retailing  
back to Retailing

Zpátky ke kořenům  
retailu v (r)evoluční éře

Mezinárodní konference 
o zásadních trendech 
a potenciálu místa prodeje

POPAI
AWARDS 2015
Soutěž o nejlepší prostředky ko-
munikace a reklamy v prodejních 
místech je přehlídkou novinek 
v oblasti nástrojů in-store komuni-
kace, nových in-store technologií 
a dalších podpůrných propagač-
ních nástrojů. Soutěž probíhá za 
podpory světové asociace POPAI. 

POPAI STUDENT 
AWARD 2015
Soutěž o nejlepší 
studentské návrhy 
projektů v místě prodeje 
dle reálných zadání od 
konkrétních zadavatelů 
– partnerů soutěže.

Gala večer 
Slavnostní vyhlášení výsledků
soutěže POPAI AWARDS 2015 
a POPAI STUDENT AWARD 2015
Degustace vín 

Raut, hudba
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Průzkum „Responsive Retail“, jehož realizá-
torem je agentura ObSoCo, odráží hluboké 
a rychlé změny v oblasti retailu, které podle 
zástupců agentury jsou srovnatelné s  „prů-
myslovou revolucí“. Pro toto klíčové odvět-
ví trhu je nezbytná flexibilnost, schopnost 
okamžitě reagovat a  schopnost dešifrovat 
paradoxy v oblasti spotřeby. Ad hoc výzkum 
proběhl v květnu 2015. Zúčastnilo se ho 1000 
respondentů v rámci reprezentativního vzor-
ku francouzských obyvatel. 

„V  naší hédonistické společnosti zákazník 
odmítá jakékoliv omezování a  maloobchod-
ní formy typu supermarketů a  obchodních 
řetězců jej iritují. Mnoho spotřebitelů vnímá 
nakupování ve velkoplošných prodejnách 
jako nepříjemnou dřinu,“ uvádějí zástupci 
agentury ObSoCo.

Dalším typickým spotřebitelským chová-
ním, které přímo souvisí s  používáním digi-
tálních prostředků, je netrpělivost. 

Retail z pohledu realizátorů průzkumu 
V maloobchodě probíhá nová revoluce, jejíž 
rozsah bez pochyby odpovídá revoluci ve sfé-

ře retailu, která dala vzniknout sítím super-
marketů v šedesátých letech minulého stole-
tí. Retail přechází od produktové orientace 
k  orientaci na zákazníka. Dochází zejména 
k prohloubení procesu individualizace, který 
vede k zániku průměrného chování spotřebi-
telů a ke vzniku nezávislého zákazníka, který 
je tvůrcem strategií a disponuje novými digi-
tálními nástroji, jež posilují jeho schopnost 
jednat i  jeho vyjednávací pozici, pokud jde 
o značky a maloobchodníky.

Pochopení zákazníka a  předvídání jeho 
očekávání se musí stát jádrem strategie 
a  organizace a  obchodních společností. 
Vstupujeme do éry rychle reagujícího malo-
obchodu, který se flexibilně přizpůsobuje 
mobilnějším, nestálejším a  stále informova-
nějším zákazníkům. 

Obchodní společnosti musí být mnohem po-
zornější vůči přání zákazníků a mnohem více 
reagovat na jejich očekávání. Očekávání, kte-
rá jsou stále složitější a komplexnější, protože 
ve vyspělých zemích, kde jsou základní po-
třeby uspokojeny, touha nakupovat a ochota 
platit překračují utilitární a  funkční aspekty 

a místo nich nastupují symbolické a zážitkové 
dimenze a  hodnoty, sociálně-psychologické 
prvky spotřeby. 

Pouze argument nízké ceny již nestačí. Vy-
tvářet hodnoty v oblasti retailu dnes znamená 
vstoupit do etapy "Responzivního Retailu". Jde 
o  sféru obchodu, který uznává různorodost 
a rozmanitost očekávání spotřebitelů, který se 
velmi pružně přizpůsobuje nákupnímu cho-
vání a je součástí společenských trendů. 

Hédonismus je jedním z těchto faktorů. Smě-
řuje samozřejmě k dosažení potěšení a rados-
ti, zdůrazňuje důležitost emocí a  pocitů. Ve 
společnosti hyper konzumu je "být" důležitěj-
ší než "mít".

Již po mnoho let je ve sféře obchodu i jin-
de klíčovým slovem „zážitek“. Nakupování 
i  spotřeba musí vytvářet pozitivní, zapama-
tovatelné emoce. Zážitky mají po čase při-
rozenou tendenci k  bagatelizaci, stávají se 
méně zajímavými, fádními. Značky i maloob-
chodníci musí tudíž hledat další prostředky 
k trvalému vytváření nových zážitků v hyper 
individualistické společnosti, kde každý spo-
třebitel z hlediska svého očekávání „rezonu-
je“ po svém vlastním způsobu. 

Touha po potěšení je zároveň spojena 
s  odmítáním stresu a  omezování. Výzkumy 
potvrdily, že nakupování ve velkoplošných 
prodejnách bylo vnímáno jako nepříjemná 
činnost pro více než 60 % francouzských 
spotřebitelů, a to zejména pro rodiny s dět-
mi, jejichž čas je často omezen. Úspěch for-
my nakupování „drive“ (zákazník si zboží 
objedná přes internet a pak si zboží přijede 
vyzvednout do prodejny) dokazuje, že exis-
tovala skrytá poptávka po způsobech naku-
pování, které vedou ke zmírnění stresu a ne-
příjemných zkušeností.

Vyhledávání radosti a  útěk před stresem 
generují netrpělivost. Potěšení a radost - to 
je tady a  teď. Rozvoj digitální komunikace 
tento fenomén podporuje. Všichni jsme 
dnes připojeni online, zvykli jsme si okamži-
tě dostávat odpovědi na naše otázky. Stručně 
řečeno, náš životní styl obecně a  zejména 
naše spotřební zvyklosti jsou ovlivněny fe-
noménem zrychlení - akcelerace. Tento fe-
nomén již fyzický či online obchod nemůže 
ignorovat.

Co ovlivňuje nákupní chování?
Výsledky průzkumu ukázaly, jaký význam při-
kládají spotřebitelé různým kritériím, které 
mohou ovlivnit jejich nákupy v  kamenných 
prodejnách nebo po internetu. 

Jako nejvýznamnější kritérium uvedli re-
spondenti cenu. 74 % spotřebitelů hodnotí 
cenu jako "velmi důležitou". Není pochyb 
o tom, že předchozí nepříznivé období z hle-
diska kupní síly a omezených rozpočtů zvýši-
lo citlivost mnoha spotřebitelů právě na cenu.

Druhým nevýznamnějším kritériem, kte-
ré dle respondentů ovlivňuje nakupování, je 
dostupnost produktů. Za velmi důležité jej 
považuje 38 % respondentů a  za "poněkud 
důležité" 48 %. Zde se projevuje již zmiňova-
ný fenomén netrpělivosti. Pokud zákazník ne-
může okamžitě získat požadovaný produkt, 
vyvolává to v něm pocit zklamání a nespoko-
jenosti. V tomto směru projevují nejvíce ne-
spokojenosti spotřebitelé s vysokými příjmy. 

Dalším významným kritériem, které má 
vliv na nakupování, je personalizovaný pří-
stup a personalizované promoční akce. 70 % 
dotázaných spotřebitelů je považuje za důle-
žité ( z toho 25 % za velmi důležité). Persona-
lizované promoční nabídky, které jsou šířeny 
prostřednictvím mobilních technologií, mají 
určitě skvělou budoucnost. Ženy jsou citlivěj-
ší na tyto nabídky než muži, jakož i  střední 
vrstvy ve srovnání s kategoriemi s nízkými či 
vysokými příjmy. 

Značka je samozřejmě významným fakto-
rem, který ovlivňuje nákupní akt, a  to často 
dokonce mnohem víc, než jsou spotřebitelé 
ochotni připustit v průzkumech. 59 % respon-
dentů považuje za důležité jejich spříznění se 
značkou a také způsob, jak je značka oslovuje. 
Tento fakt je zvláště výrazný u  mladých lidí 
(více než 63 % respondentů do 35 let).

51 % respondentů považuje služby za vý-
znamné kritérium, které může ovlivnit jejich 
nakupování. 

Stále rychlejší dodávky online nákupů?
Fenomén netrpělivých zákazníků v  kamen-
ných prodejnách vyžaduje, aby se za každou 
cenu zabránilo nedostatkům v  zásobování. 
V  e-commerce tento faktor zesiluje konku-
renci nejen z hlediska dostupnosti produktů, 
ale také z hlediska dodacích lhůt zboží. Hlav-
ním důvodem rychlé expanze nákupní formy 
click & collect je možnost rychlého získání 
nákupu bez poplatků za dodání zboží. Dodá-
ní zboží do 24 hodin je jedním z argumentů 
pro nákup přes Premium Amazon, Express+ 
nebo Fnac. V USA probíhá tvrdá konkurence 
mezi společnostmi Amazon, Google a  eBay 
v oblasti dodávek až do domu pouze do něko-
lika hodin. Jaká jsou ve skutečnosti očekávání 
spotřebitelů ohledně dodacích lhůt?

Vyjádření respondentů nepotvrdila jedno-
značný zájem o co nejkratší dodací lhůty. 19 
% z  dotázaných spotřebitelů se domnívá, že 
dodání zboží do týdne je varianta, která nej-
lépe vyhovuje jejich potřebám, zatímco 11 % 
respondentů využívají dodávek v časové lhů-

tě méně než 4 hodiny. 37 % respondentů vyu-
žívá dodávek zboží do 48 hodin. Netrpělivost 
má tedy své hranice, a to zvláště tehdy, pokud 
to něco stojí. 

Showrooming
Digitální přístroje spotřebitelů, snaha spo-
třebitele ovládat vztah s obchodníkem a zvy-
šující se mobilita ve virtuálním i  fyzickém 
prostoru podporují způsob nakupování, 
který vyvolává obavy maloobchodníků: 
showrooming. Jde o způsob, kdy si zákazník 
prohlédne zboží ve fyzické prodejně (využije 
tak možnosti přímého kontaktu s produktem 
a  doporučení i  rad prodavače) a  nákup do-
končí online jinde. 52 % respondentů uznalo, 
že tento způsob nakupování využilo alespoň 
jednou za posledních 12 měsíců.

Praxe showroomingu zvláště převládá 
u mladé populace (57 % respondentů ve věku 
25-34 let a 69 % osob ve věku 18-24 let), která 
se rychleji přizpůsobuje novým technologiím 
a snáze přijímá nové postupy. 

Showrooming představuje především pří-
nos pro oblast e-commerce, zákazníci dokon-
ce často po návštěvě prodejny objednají výro-
bek na internetových stránkách konkurenta. 
Showrooming rovněž zostřuje konkurenci 
mezi fyzickými prodejnami: 12,5 % respon-
dentů dokončilo svou nákupní trasu v  pro-
dejně konkurenta. 
 
Lze předpokládat, že showrooming se bude 
dále rozšiřovat díky vybavení spotřebitelů 

smartphonem a možnosti přístupu k interne-
tu v  obchodních prostorách. Další rozšíření 
showroomingu by mohlo mít potenciálně 
ničivý dopad na tradiční ekonomický model 
maloobchodu. Který maloobchodník by sou-
hlasil s  vynaložením nákladů na propagaci 
nabídky a  poskytování poradenských služeb 
spotřebitelům proto, aby nakonec si nakonec 
spotřebitel koupil výrobek u konkurenta, kte-
rý nevynaložil zmíněné náklady, a proto může 
prodávat za konkurenceschopnější ceny? 

Účinným řešením je zlepšovat spotřebitelské 
zážitky v  místě prodeje, zaměřit se na pozi-
tivní emoce zákazníka a  na podporu aktivit 
schopného prodejního personálu. Ale zásad-
ní zbraň proti showroomingu je jinde. Spočí-
vá v exkluzivní nabídce obchodní společnos-
ti, která zároveň dokáže efektivně řídit ceny 
ve všech prodejních kanálech. 

„Přizpůsobit se chytrému nákupnímu chování, 
rychle reagovat vícekanálovou formou na oče-
kávání netrpělivých a  nestálých spotřebitelů, 
rozpoznat různorodost očekávání a  úspěšně 
provést "demasifikaci" obchodního vztahu ve 
prospěch větší personalizace a individuálního 
přístupu...To jsou některé z  výrazných výzev, 
které naše éra představuje pro maloobchodní-
ky,“ zdůrazňují realizátoři průzkumu. 

Daniela Krofiánová
Zdroj: Paris Retail Week
Ilustrační foto: archiv D. Krofiánové

Responsive Retail
nové výzvy pro současný maloobchod

Dnešní spotřebitel je komplikovaná bytost. Je netrpělivý, hédonistický, nesnáší jakékoliv omezování ... Nový průzkum, 
který byl realizován při příležitosti oficiálního zahájení letošního ročníku mezinárodního projektu „Paris Retail Week“, 
odhaluje klíčové prvky k lepšímu pochopení dnešního nakupujícího. 
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DAGO, Mondelez
a Rémy Cointrau završily
vítězné tažení na
POPAI AWARDS v Paříži

Světelné čelo Jägermeister pro Rémy Coint-
reau Czech Republic získalo ve stejné katego-
rii v Paříži stříbrné ocenění. Jeho zpracování 
dominují světelné LED-diodové prvky. Důraz 
byl kladen na prosvětlené plexi evokující 
námrazu ve spodní části a č isté prosvětle-
né linie dvoumetrové lahve. Celkový dojem 
dotváří mraznička, do níž se shora zasunou 
lahve a  lze podávat chlazený nápoj přímo 
v prodejně při promoakcích. Stojan je kom-
pletně prosvětlen a  barvy je díky RGB LED 
technologii možné s  ohledem na případné 
změny brandu měnit.

POPAI Awards Paris mají své vítěze, do Česka putovala dvě oceně-
ní pro společnost DAGO, jedno z nich společně s Mondelez, druhé 
s Rémy Cointreu Czech Republic. První je zlato v kategorii za in-
teraktivní regálové čelo Milka. DAGO společně s Mondelez za něj 
v  lokální a globální soutěži dříve získalo již dvě ocenění. Druhá 
cena je stříbrné místo také za regálové čelo, tentokrát pro znač-
ku Jägermeister od Rémy Cointreau Czech Republic. Obě ocenění 
jsou v kategorii Events.

Do průzkumu se jako hlavní partneři 

zapojily společnosti Budějovický 

Budvar, Coca-Cola HBC Česká 

republika, Coty Česká republika, 

Stock Plzeň-Božkov a UNILEVER ČR. 

Odbornými partnery projektu jsou 

Marketingový institut a Katedra 

informačních technologií VŠE Praha. 

Sběr dat probíhá v Čechách a na Moravě ve 
vybraných prodejnách maloobchodních ře-
tězců provozujících supermarkety a  hyper-
markety na našem území.

Výstupy studie budou hotovy v září letošního 
roku a budou zahrnovat také praktická dopo-
ručení pro značkové výrobce, maloobchod-
níky, agentury a  dodavatele in-store řešení, 
jak inovovat a  optimalizovat prodejní pro-
středí a promoční aktivity v místech prodeje. 
Konkrétněji se také zaměří na specifické role 
a efektivitu používaných typů POP komuni-
kačních nástrojů pro jednotlivé maloobchod-
ní formáty a produktové kategorie.

Výsledky průzkumu nabídnou jedinečnou pří-
ležitost pro všechny ty, kteří chtějí lépe a kom-
plexně porozumět modernímu trhu a pocho-
pit vlivy na nákupní rozhodování zákazníků 

a díky tomu vytvářet lepší místa prodeje a do-
sahovat lepších obchodních výsledků.

Metodologie je založená na propojení pro-
dejních dat s  detailní analýzou všech vlivů, 
které mohly vést ke koupi nebo odmítnutí 
koupě produktů v  kontextu momentálního 
stavu prodejního prostředí. 

Projekt je lokalizací úspěšného globálního 
výzkumu, který již od roku 2012 realizuje 
světová centrála POPAI v USA. V rámci prů-
zkumu je využito ověřené metodologické 
a analytické know-how POPAI Global a sofis-
tikované statistické přístupy. 

Asociace POPAI CE ve spolupráci s výzkumnou agenturou IPSOS odstartovaly prů-
zkumový projekt Shopper Engagement Study Czech Republic, který je unikátní 
a  historicky nejrozsáhlejší studií nakupování v  českých supermarketech a hyper-
marketech. Po fázi příprav, během kterých probíhala upřesňující jednání s partnery 
průzkumu a metodologická koordinace s POPAI Global, byl zahájen sběr dat. 

Názory hlavních partnerů výzkumu

Andrea Vozníková, CMI MD Manager CR&SR, 
Shopper CEE, Unilever ČR:
„Podle mě se jedná o unikátní studii, kte-
rá nám výborně zmapuje Moderní trh 
(HM+SM) a  přinese insighty, které jsme 
kromě Taylor-made studií nebyli schopni 
v  takovém detailu získat. Osobně si mys-
lím, že díky výsledkům ze studie se nám 
povede upravit naše dlouhodobé plány, 
aby byly ještě úspěšnější. Trh již dávno 
něco takového potřeboval a  jsem hrdá, 
že jako Unilever jsme mohli být u  jejího 
zrodu.“

Vlasta Vlasáková, Off-Trade Communication 
Manager, Budějovický Budvar: 
„Vítáme tento ojedinělý projekt organiza-
ce POPAI a jsme rádi, že Shopper Engage-
ment Study našla dostatek partnerů a po 
zemích, jako je USA nebo Maďarsko, do-
chází k její realizaci také v České republi-
ce. Očekáváme, že tento unikátní výzkum 
nám pomůže detailněji poznat českého 
zákazníka nejen z hlediska sociodemogra-
fických charakteristik, ale hlavně z hledis-
ka nákupních vzorců a vlivů, které způso-
bují impulzivitu nákupního rozhodování 
v místě prodeje.“

Pavel Beroušek, Category & OBPPC manager 
CZ/SK Coca-Cola HBC Česká republika:
„Pro společnost Coca-Cola Hellenic je 
participace na tomto projektu velice dů-
ležitá z  hlediska jedinečné příležitosti 
hlubšího porozumění nakupujícím, jejich 
chování a motivacím. Věříme, že na zákla-
dě zjištěných informací budeme schopni 
společně s  našimi obchodními partnery 
nabídnout nakupujícím co možná ne-
jefektivnější a nejpohodlnější prodejní ře-
šení pro prodej našich nealko produktů.“

Jana Bílková, Trade marketing & category 
manager, STOCK Plzeň – Božkov:
„O studii v tomto rozsahu jsme měli velký 
zájem. SES jako řešení odpovídá našim 
požadavkům: sleduje nákupní chování 
na daném řetězci a v dané kategorii, dodá 
znalost relevance jednotlivých POS mate-
riálů na prodejní ploše, odkryje motivá-
tory k  nákupu v  dané kategorii. To nám 
umožní lépe zacílit naše klíčové nakupu-
jící na jednotlivých řetězcích.“

Daniel Naxera, General Manager, Coty CEE - 
Czech and Slovak Republics, Hungary:
„Proč se společnost Coty rozhodla zú-
častnit SES? Výsledky studie nám umožní 
upravit mix podpory prodeje v  kanálu 
hypermarketu tak, abychom dosáhli 
větší efektivity jak z  pohledu nás jako 
dodavatele, tak i  z  pohledu odběratele/
maloobchodníka a  v  neposlední řadě 
koncového kupujícího, o  kterého zde 
jde v první řadě.“

„Cílem vizuálního 
designu je co nejméně 
napsaných slov.“

www.topvision.cz

Buďte kreativní 
Skoncujte s nudnými
prezentacemi

Přihlaste se na kurz
Tvorba prezentace v 21. století

PRAHA 14. – 15. 10. 2015

BRNO 20. – 21. 10. 2015

Aplikace pro značku Milka kromě aktuálního 
zlatého umístění v  kategorii Event – others 
získala již dvě předchozí ocenění POPAI 
Awards, jedno v národním kole a další v Las 
Vegas na Global Awards. Design čela s  ply-
šovou hlavou kravičky Milka lákající k  po-
hlazení spolu s  využitím zvukových efektů 
očividně sklízí u porotců úspěch. „Tuto naši 
realizaci s Mondelez považuji za opravdu zda-
řilou a jsem rád, že dělá dobré jméno nejen 
značce Milka a naší firmě, ale i odvětví české 
in-store komunikace v zahraničí. Je to důkaz, 
že focus na zákazníka a zapojení více smyslů 
se vyplácí,“ říká Martin Vorel ze společnosti 
DAGO.

Soutěž POPAI AWARDS Paris se koná od roku 1962.
Do letošního ročníku bylo přihlášeno 290 prací v 37 kategoriích. 

Průzkum Shopper
Engagement Study
Czech Republic byl spuštěn
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Hranice mezi online a offline světem se stále 
více stírají, pro zákazníka v  obchodě, který 
funguje na principu omnichannel, by tyto 
hranice neměly být vůbec poznatelné. Přes-
to zákazníci samozřejmě zvažují, zda zapnou 
počítač a navštíví internetový obchod nebo 
zda raději sednou do auta a  sjedou do nej-
bližšího nákupního centra. Jádrem principu 
zvaný omnichannel se stává spíše stálé a bez-
problémové propojení všech kanálů. Bezpro-
blémové v tomto smyslu znamená především 
pohodlné.

Jak ukázaly výsledky studie EHI s názvem 
„Kamenný obchod 2014“, 98  % kamenných 
obchodů má svou webovou stránku a 44 % 
dokonce i svůj internetový obchod. Tato té-
měř polovina kamenných obchodů s  vlast-
ním internetovým obchodem sází stále více 
na propojení obou kanálů. Podle jiné studie 
EHI, zaměřené na využití elektroniky v  ob-
chodě, 42  % obchodníků vlastnících inter-
netový obchod se snaží propojit online na-
kupování s kamenným obchodem, například 
prostřednictvím tabletů (cca. 30  %) nebo 

obrazovek či nejrůznějších terminálů (25 %). 
Je zde tedy stále prostor, kam se posunout 
a překročit stávající hranice. Proto je zajíma-
vé inspirovat se těmi, kteří v této integraci již 
postoupili dále. 

Na tento bod se snažila navázat studie EHI 
nazvaná „Omnichannel Commerce 2015“. 
Cílem studie bylo zjistit, jak v praxi funguje 
transformace na „vícekanálový“ obchod, jaké 
problémy či výzvy jsou s  tím spojeny a  jaká 
jsou zde možná řešení. Za tím účelem vedl 
odborný tým EHI rozhovory s  podnikateli, 
kteří se pro omnichannel rozhodli. 

Standardní balíček služeb
V  rámci studie se velmi záhy ukázalo, že 
zde existuje něco jako balíček služeb, který 
se v  rámci propojení kanálů považuje již za 
běžný standard. Tento vícekanálový balíček 
služeb zahrnuje možnost objednávek pří-
mo v  obchodě (nebo objednání na poboč-
ce s  možností zaslání domů), vrácení zboží 
v obchodě (možnost vrátit zboží zakoupené 
na internetu v kamenném obchodě), službu 
„click&collect“ (vyzvednutí zboží zakoupe-
ného na internetu) a  samozřejmě adresář 
kamenných poboček umístěný na webových 
stránkách obchodníka. K  současnému stan-
dardu patří i služba dostupnosti zboží v ob-
chodě. Všechny výše jmenované body by tak 
měly být zohledněny již ve fázi plánování. 

Jádrem rozhovorů však bylo téma, jak uči-
nit pro zákazníka online objednávky co mož-
ná nejpohodlnější. K tomu se přímo nabízejí 
tablety, varianta, která je v obchodech stále 
častěji k vidění. Podle průzkumu využívá tab-
lety v obchodě 19 z 25 dotázaných obchodní-
ků, 5 z nich má jejich využití v plánu a pouze 
jeden o tabletech vůbec neuvažuje. 

Ti obchodníci, kteří se rozhodli do svých 
obchodů integrovat online prvky, nebyli ze 
začátku v  rámci jejich pilotních projektů 
s výsledky vůbec spokojeni. Uvedli, že zákaz-
níci měli ze začátku strach se vůbec tabletů 
dotknout. Tento strach může mít několik 
důvodů: jednak je to částečně strach z cizích 
přístrojů, především když jde o zadávání kon-
taktních údajů k  vytvoření vlastního konta, 
jednak mají (zejména starší) zákazníci strach 
z techniky jako takové. Zde lze jedině dopo-
ručit, aby s tabletem pomohla obsluha nebo 
aby rovnou celou objednávku dokončila za 
zákazníka. 

Zapojení speciálně vyškoleného personá-
lu v  tomto ohledu přineslo skvělé výsledky, 
jak tvrdí tři z dotázaných podnikatelů. Jeden 
z  obchodníků hovořil dokonce o  dvojnásob-
né tržbě z online objednávek po té, co jeho za-
městnanci dostali pokyn vědomě upozorňo-
vat zákazníky na možnosti online objednávek. 

Zpětná reakce zaměstnanců
Uvedený příklad ukazuje, že v centru zájmu 
omnichannel nestojí jen zákazníci. Sami za-
městnanci obchodů potvrdili, jak důležité je 
propojení online obchodu s tím kamenným. 
Dotázaní obchodníci jsou zajedno v tom, že 

operační systémy by měly být především 
uzpůsobeny těm, kteří s nimi denně pracu-
jí. Někteří z nich dokonce mezitím vytvořili 
provizorní testovací obchody, kde školí své 
zaměstnance a ti získávají zkušenosti cenné 
pro skutečný provoz obchodu. Obě stra-
ny tak zde zjišťují, co by šlo ještě vylepšit či 
kde jsou ještě rezervy, přičemž obchodníci 
sami si rádi vyslechnou názor zaměstnanců 
a uzpůsobí podmínky právě jim. 

Chytré spojení nabídky a  přímého po-
radenství ze strany personálu nabízí firma 
Bodycheck. Tato firma z Berlína nabízí k vy-
zkoušení ve svém butiku dotykovou obra-
zovku firmy Phizzard. Zákazníci si mohou 
ve zkušební kabince dané zboží naskenovat 
a následně naleznou na tabletu, který je jim 
tam k dispozici, další zboží, které by se k jimi 
vybranému hodilo – jako kdyby nakupovali 
na internetu. 

Třešničkou na dortu je služba Bring-Servi-
ce. Zákazníci, po tom co si daný kousek vy-
zkouší, zadají, zda jim byl příliš velký nebo 
malý. Následně přijde informace o tom, jaké 
velikosti jsou v obchodě ještě k mání, jakož 
i barvy a kombinace s jinými kusy oblečení. 
Personál dostane tuto zprávu od zákazníka 
do svého tabletu a ušetří mu tak věčné pobí-
hání po obchodě. Kromě toho tak obchodník 
dostává i  informaci o  tom, kdy ho zákazník 
zrovna potřebuje a kdy mu může být nápo-
mocen. Toto je možné jedině v  kamenném 
obchodě. I nadále platí, jak řekl jeden z do-
tázaných, „lidé chtějí stále nakupovat u lidí.“

langenberg@ehi.org

Chytré spojení
člověka a techniky
Pojem „omnichannel“ znamená propojení všech kanálů a je synonymem pro sou-
časný trend. Přesto všechno zůstává, jak ukázaly výsledky studie EHI s  názvem 
„Omnichannel Commerce 2015“, centrem všeho dění klasický kamenný obchod. 
I v letošním roce si zákazníci přejí nakupovat v kamenných obchodech s obsluhou, 
avšak kladou na obchod vyšší požadavky a přejí si nové služby.

Christoph Langenberg

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

Globetrotter patří k již početné 
skupině obchodníků, kteří 

ve svých pobočkách nabízejí 
službu click&collect

iPady se ukázaly jako důležitý prostředník mezi internetovým  
a kamenným obchodem – zde v obchodě Bodycheck v Berlíně

Proč se vlastně Institut bytového designu za-
bývá hotelovým ubytováním?
P.T. Protože pobyt v  hotelu je také jistým 
druhem bydlení a  hotelový pokoj se mini-
málně na jednu noc stává naším bytem. Měl 
by nás nadchnout, uklidňovat, ale i přitaho-
vat zároveň.
I.B. Design hotelů je velmi odlišný od soukro-
mého bydlení. Hosté se však v  hotelu musí 
cítit příjemně, stejně jako kdyby byli doma. 
Při výběru hotelu lidé často řeší estetiku a za 
opravdu hezký pokoj jsou ochotni připlatit. 
Najít však něco zajímavého nebývá snadné.

Emoce zvyšují cenu
hotelového pokoje Text: Jiřina Králová

Foto: archiv

Emocionální stránka rozhoduje o výběru hotelu stejně jako počet hvězdiček, ceno-
vá hladina nebo nadstandardní služby. Tomuto tématu se rozhodl věnovat pražský 
Institut bytového designu ve spolupráci s časopisem Brands&Stories na svých se-
minářích určených speciálně hoteliérům. Na podrobnosti jsme se zeptali ředitele 
Institutu Petra Tschakerta a designérky Ivy Bastlové.

Takže byste některým hoteliérům radili radi-
kálně změnit design pokojů nebo recepce?
P.T. Určitě ne! Radikalismus do byznysu nepatří, 
navíc podobnou radu vám může dát kdekdo, ale 
už vám neporadí, z čeho tu proměnu zaplatit. 
I.B. Na seminářích mimo jiné učíme, jak ze stá-
vajícího designu „vydolovat“ co nejvíc tak, aby se 
hotelové pokoje líbily hostům jak při hledání na 
internetu, tak i v reálu. 

Je vůbec taková proměna možná bez velké 
investice?
I.B. Jistě, že je možná. Existuje totiž řada tri-
ků na staging interiéru, včetně hotelového, 
které ho s opravdu malými náklady promění 
k nepoznání.

P.T. Stejně tak ale funguje řada promyšle-
ných postupů, jak pokoj, recepci nebo re-
stauraci lépe odprezentovat na fotografiích. 
Host musí mít už při pohledu na fotku neo-
dolatelnou touhu vstoupit.

Co je tedy konkrétním cílem vašeho semináře?
P.T. Aby si host vybral z deseti hotelů stejné 
úrovně a totožnou cenou právě hotel absol-
venta našeho semináře, a to díky tomu, že vy-
volal pozitivní emoci. Případně, aby si takový 
majitel hotelu mohl dovolit cenu zvýšit.

Děkuji za rozhovor.
Kontakty
Institut bytového designu www.i-b-d.cz
Ateliér Loxo www.loxo.cz

Pozvánka na seminář: Proč emoce zvyšuje cenu hotelového pokoje
místo konání: Institut bytového designu
Adresa: Františka Křížka 460/13, 170 00 Praha 7, Letná
Termín: 10. 11. 2015 v 10 hodin
Cena: 3490 Kč 
Zvýhodněná cena pro čtenáře 2490 Kč, uveďte prosím do poznámky heslo B&S 2015
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Obrovský záběr obalů, od farmacie přes potraviny, nápoje, elektroniku, oděvy, bílé zboží, nábytek, obuv, automotive, kom-
ponenty pro průmysl, obráběcí a tvářecí stroje až po jaderné reaktory odráží také skladbu exponátů přihlášených do soutěže 
o nejlepší obaly. Samozřejmě nejen do soutěže OBAL ROKU nebo DESIGN TOUCH, soutěže o nejlepší obalový design, ale i do 
obalových soutěží všude po světě, globální obalovou soutěž WorldStar Packaging Awards (WS) nevyjímaje.

Reforma známkového systému EU
Mezi hlavní změny z  pohledu přihlašovatele 
patří zejména snížení přihlašovacích a obnovo-
vacích poplatků. Tato změna je vedena snahou 
o větší dostupnost systému pro přihlašovatele, 
ale na druhé straně také snahou dále nenavy-
šovat rozpočtový přebytek OHIMu (Úřad pro 
harmonizaci ve vnitřním trhu, který je regist-
rační autoritou pro přihlašování evropských 
ochranných známek). Evropská známka tedy 
bude levnější. 

Další změnou, se kterou reforma počítá, je 
i  úprava třídění výrobků a  služeb. Této věci je 
věnován nový článek Nařízení. Nově má být pří-
mo v Nařízení upraveno, že klasifikace výrobků 
a služeb (tedy označení tříd) slouží výlučně ke 
správním účelům, a že výrobky a služby nejsou 
automaticky podobné jen z důvodu výskytu ve 
stejné třídě, stejně tak nejsou automaticky odliš-
né, jen proto, že jsou zařazené v jiné třídě. Přihla-
šované výrobky a služby mají být jasně a přesně 
označeny, aby nejen rešeršní pracovníci, ale ze-
jména ekonomické subjekty mohly pouze z  to-
hoto seznamu přesně určit rozsah ochrany dané 
ochranné známky a  mít tak jasnou představu 
o tom, zde se dopouští nebo nedopouští poru-
šení práv. Minulá praxe, kdy bylo možné jako se-
znam výrobků a služeb uvést pouze tzv. záhlaví 
třídy s tím, že to znamená, že si automaticky ná-
rokuji všechno, co je v dané třídě v době přihlá-
šení zařazeno. Vznikala tím určitá právní nejisto-
ta, kterou by měly konkrétní seznamy odstranit. 
Rovněž by tím mělo dojít k odstranění spekula-
tivních ochranných známek, kdy jejich majitelé 
hledali možné skuliny ve výkladu k  tomu, aby 
mohli registrovat značky konkurence pro sebe.

Podle návrhu má také dojít ke zrychlení a zefek-
tivnění procedur, které se týkají zrušení a neplat-
nosti ochranných známek národními úřady, které 
jsou dnes mnohdy časově velmi náročné. 

Návrh počítá také se změnou definice ozna-
čení, které může být ochrannou známkou. Sou-
časná právní úprava hovoří ve článku 4 Nařízení 
o  tom, že „Ochrannou známkou Společenství 
může být jakékoliv označení schopné grafické-
ho ztvárnění, zejména slova, včetně vlastních 
jmen, kresby, písmena, číslice, tvar výrobku 
nebo jeho balení, pokud jsou způsobilá rozli-
šit výrobky nebo služby jednoho podniku od 
výrobků nebo služeb jiných podniků“. Návrh 
reformy předpokládá odstranění požadavku 
grafického ztvárnění přihlašovaného označení, 
kdy navrhované znění článku 4 Nařízení má 
v budoucnu znít takto: 

„Ochrannou známkou Evropské unie může být 
jakékoli označení, zejména slova, včetně osob-
ních jmen, kresby, písmena, číslice, barvy jako ta-
kové, tvar výrobků nebo jejich obalů nebo zvuky, 
za předpokladu, že tato označení jsou schopna 

a)	�� Odlišit výrobky nebo služby jednoho podniku 
od výrobků jiných podniků,

b)	�Být vyobrazena takovým způsobem, který 
umožní příslušným orgánům a  veřejnosti 
určit přesný rozsah ochrany, která je majiteli 
poskytována“.

Zde je myslím na místě se zamyslet nad tím, jaká 
označení to mohou být. Jedná se samozřejmě jed-
nak o „klasické“ značky reprezentované slovem, 
obrázkem či logem. Zde je to jednoduché – chrá-
něné je to, co vidím v rejstříku ochranných zná-
mek. V systému ochranných známek EU a  i ná-
rodních úřadů existují již nyní tzv. netradiční 
ochranné známky. Jedná se o barvu jako takovou, 
kdy je předmětem ochrany jedna zcela konkrétní 
barva definovaná barevnou škálou a číslem bar-
vy v této škále. 

Další kategorií jsou tzv. holografické známky, 
3D známky, známky zvukové, nebo známky či-
chové.

Ta sice v současné době není zapsána již ani 
jedna, ale může to být označení schopné odli-
šit výrobky jednoho producenta od druhého. 
V  roce 2000 byla registrována jediná čichová 
ochranná známka „vůně čerstvě posečené trávy“ 
pro tenisové míčky. Známka je dnes již zaniklá. 
Další čichové ochranné známky již nebyly za-
registrovány, a  to zejména s ohledem na rozsu-
dek ESD z 12. prosince 2002 ve věci C-273/00. 
Toto zásadní rozhodnutí v oblasti netradičních 
označení stanovilo, že chemický vzorec není 
schopen splnit požadavek grafického ztvárnění, 
podobně jako pouhý popis nebo uložení vzorku 
nadaného vůní, a  to ani v  jejich kombinaci. Co 
se týče konkrétního vzorku, který by zachoval 
vůni, nastává zde problém s  jeho trvanlivostí 
a  vyprcháváním vůně. Dalším problémem je 
opět definice objektivní vnímatelnosti. Co jed-
nomu voní po růžích, jinému po magnólii nebo 
hůř zapáchá. 

A  mohou existovat i  jiná, zde nedefinová-
na „označení“, která mohou tvořit ochrannou 
známku. Je otázkou, jak bude, v  případě, že 
tento návrh vstoupí v  platnost, určena definice 
oné schopnosti označení být zobrazeno tak, aby 
umožnilo jasný a přesný předmět ochrany.

bor2015_inz_bs_60x270_0815_press.pdf   8/22/15   9:23:55 PM

Výbor Rady stálých zástupců (Coreper) schválil 10. června 2015 kompromisní dohodu o re-
formě evropského systému ochranných známek. Reforma současného systému má přinést 
zlepšení v oblasti podpory inovací a ekonomického růstu, má přinést více účinné ochrany 
ochranných známek proti padělkům, včetně padělaného zboží v tranzitu přes území EU.

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

Duševní vlastnictví
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Soutěž o  nejlepší obalová řešení, OBAL 
ROKU, je určená pro české i  zahraniční fir-
my, které se podílejí na realizaci zajímavé-
ho, inovativního obalového řešení. Posuzují 
se obaly z  pohledu jak inovace, legislativy, 
ochrany produktů, ekologie a požadavků uži-
vatelů obalů, tak také marketingu a logistiky. 

Letos se do soutěže OBAL ROKU přihlási-
lo 66 exponátů, ocenění získalo 27, v soutěži 
DESIGN TOUCH bylo přihlášeno 29 exponá-
tů, oceněny byly tři. O přísnosti poroty vypo-
vídá i to, že letos cena GOLD DESIGN TOUC 
udělena nebyla. Celkem se tedy do obou sou-
těží přihlásilo 95 exponátů, což je druhým 
nejvyšším počtem v  novodobé historii sou-
těží (po sametové revoluci). Kořeny soutěže 
OBAL ROKU sahají až do 70. let století minu-
lého. Organizátorem soutěže je OBALOVÝ 
INSTITUT SYBA.

Nadále běží osvědčená spolupráce s  prů-
zkumnou agenturou NMS Marketing Re-
search, která nechává pomocí průzkumu 

spotřebitelů potvrdit z exponátů oceněných 
odbornou porotou nejlepší obal z úhlu spo-
třebitelů.

Prvních šest exponátů dle bodového 
ohodnocení porotci v  soutěži OBAL ROKU 
2015 bylo nominováno na CENU PŘEDSED-
KYNĚ POROTY.

Kdo stupínky best-of-the-best OBALU 
ROKU 2015 nakonec obsadí, zůstane ještě pár 
měsíců tajemstvím. Vyhlášení držitelů zlaté, 
stříbrné a bronzové CPP se uskuteční během 
V.I.P. LOGISTIC RENDEZVOUS 2015, tradiční-
ho společenského galavečera 4.11.2015 v pro-
storách Břevnovského kláštera budou v rámci 
konference SpeedCHAIN předána ocenění.

Obal je bezprostředním komunikačním ná-
strojem, který na spotřebitele může zapůso-
bit a ovlivnit jeho výběr. Zhruba 70 % všech 

finálních rozhodnutí o  koupi konkrétního 
produktu se uskuteční až v  místě prodeje. 
V  současné době, kdy je zákazník vystaven 
široké nabídce zboží, mají jednotlivé pro-
dukty jen velmi krátký časový okamžik, aby 
získaly pozornost spotřebitele a přesvědčily 
ho o nákupu. Právě zde sehraje zejména gra-
fický design obalu svou významnou úlohu. 
Tyto důvody vedly k založení speciální soutě-

Z oceněných v soutěži Obal roku vybíráme ukázky exponátů:

Ocenění DESIGN TOUCH 2015, a tudíž licenci k marketingovému využití loga soutěže získaly exponáty:

SILVER DESIGN TOUCH 2015:
Lifefood - skupinové balení a návleky na čokoládu
Přihlašovatel: TOP TISK Obaly s.r.o.

BRONZE DESIGN TOUCH 2015:
Exponát: Lybar PROMISS
Přihlašovatel: OBRA, s.r.o.

BRONZE DESIGN TOUCH 2015:
Krabičky na gelové laky na nehty SensatioNail
Přihlašovatel: STI Česko s.r.o.

Dveře do WorldStar 
Packaging Award 
Vítězům obou soutěží lze gratu-
lovat k  výhře, je potěšitelné, že 
byla jejich práce oceněna právě 
v  soutěžích OBAL ROKU nebo 
DESIGN TOUCH a  umožní jim 
posunout se na globální platfor-
mu světové soutěže WorldStar 
Packaging Award, na kterou se 
je možné nominovat vítězstvím 
v soutěži OBAL ROKU nebo DE-
SIGN TOUCH.

Display your life
DS Smith Packaging  
Czech Republic s.r.o.

CHRISTMAS
CHEESE SELECTION -
Kozí vršok
GRAFOBAL,
akciová spoločnosť

Walmark
skládačka 

pro výživové doplňky
TOP TISK Obaly s.r.o.

že o nejlepší obalový design roku - DESIGN 
TOUCH, ve které komise složená převážně 
z  odborníků z  oblasti marketingu hodnotí 
nejen grafický design obalu, ale i další mar-
ketingové aspekty.

Letos byla z 29 nominovaných udělena jed-
na stříbrná cena a dvě ceny bronzové. Poro-
ta se rozhodla letos zlatou cenu neudělit. 


