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Zakladnim motivem nejnovéj§|'ho
konceptu MANUFAKTURA" je klid

Na konci srpna oteviela ceskd kosmetickd znacka MANUFAKTURA
sviij znackovy obchod v obchodnim centru CENTRUM CHODOV v Praze
na novém misté a v novém inovovaném designu.

Novy prostor umoZznil nové feSeni a doplnit
aranzma o velké mnozstvi historizujicich de-
koraci - p 7, staré vahy, arky, bojlery..,
které dodavaji obchodiim Manufaktura neza-
ménitelnou atmosféru a evokuji staré dobré
casy. Zaroven vytvareji zabavny prvek, nad
kterym radi hloubaji predevsim pinové. Au-
tor projektu ing. Arch. Karel Némecek mohl
optimalné zurocit zkusenosti z predchozich
realizaci.

Zakladnim motivem konceptu je klid, pii-
jemnd a pohodova atmosféra s akcentem
na kvalitu a tradici. MANUFAKTURE zélez
na tom, aby se ka akaznik citil komfort-
né. V novém konceptu je vice prostoru pro
barvy, , chuté i recepty, které zikazni
inspiruji. Vznikl pfijemny prostor, kde se z:
kaznik muzZe zastavit, nadechnout a zvolnit.
Personal dokaze detailné seznamit se sloZe-
nim kosmetiky, poradi, jak si vytvofit doma
malé domici lizné. Tomu napomaha i 1nf0r—
macni systém, ktery zdkaznika nepretézuje
a zdrovefi umoZfiuje optimalni vybér vhod-
n¢ho produktu. Otevieni nového prostoru
doprovizi i produktova novinka - Limitovani
edice HRUSKA.

Manufaktura je kvalitni ceskd kosmetika
inspirovana originilnimi pfirodnimi ingre-
diencemi, kterd proméni koupelnu v malé
domaci lazné. Kosmetiku vyrabi 100 ska
spolecnost, zalozena jiz v roce 1991 v Praze.
V dnesnim globalizovaném a pretechnizova-
ném svété se ji daii vyrabét kosmetiku v Ce-
chach z kvalitnich pfirodnich surovin a s po-
dilem ru¢ni prace. K tomu vyuZziva originalni

pfisady, typické pro nasi zemi - Ceské
moravské

liny... Na prvnim misté )

cena, a tak si mtize dovolit pouzivat prvotfid-
ni ingredience a ddvkovat je do kosmetiky
v mnozstvi, které ma skute¢ny efekt.

I\()smctll\a neobsahuje Zivoc¢isné produkty

kou lanolinu a vceliho vosku) ani
tolik diskutované parabeny, uprednostiuje
rostlinné oleje pfed minerdlnimi, neustile
sleduje nové trendy. MANUFAKTURA netes-
tuje na zvifatech, je prvnim drZitelem certifi-
kitu Human Cosmetics Standard v Cechéch.
To vse se odrazi i v samotném konceptu a je

né nasit i z atmosféry prodeje.

Vybaveni prodejen

Spravné oznaceni zboZi spolu s informaci o cené ovliviiuje nejen rozhodovani zakaz-
nik(, ale musi vyhovovat i legislativé Evropska unie.

Oznaceni zbozi a cen
Jnutné zlo“, nebo
veéda podporujici prode'

Véda, ktera odliSuje aspésné
prodejny od neudspésnych
Ac se muiZe zdit, Ze oznaCovini zboZi a cen je
jen nutnym zlem vyvolanym evropskou legis-
lativou, opak je pravdou. Uspésni obchodnici
potvrzuji, Ze spravné umisténa cenovka a in-
formace o nabizeném zboZi je jednim z hlav-
nich podnéti pro spotiebitele k nikupu.

Zakaznik se nerozhoduje pouze pod-
le vzhledu a umisténi zbozi. Potebuje se
o ném néco dozvédét - a zaleZi na druhu
zbozi, zda je na prvnim misté cena, nebo
informace o slozeni, ptuvodu nebo tfeba ve-
likosti vyrobku.

Pfipadd nam automatické, Ze v prodejné
u vsech vyrobkli najdeme cenovku. Jako
zakaznici viibec nefeSime, Ze cenovka musi
byt u zbozi néjak upevnéna, Ze je tieba ji Cas
od c¢asu ménit, upozornovat na akce apod.
Vnimat zaciname az v okamziku, kdy cenu
nemuzeme na prvni pohled najit.

Cenovky a informacni tabule

Pro nékoho zbytecnost, kterda se da odbyt
kouskem papiru. Kdo ale chce délat dobry
obchod, ten tuto jeho nezbytnou c¢ast vni-
mi jako védu, kterd mu prinese veétsi zisky.
Podle druhu nabizeného zboZi a charakteru
prodejny se pro vyznacovani cen pouzivaji
razné systémy.

Cenovkové listy

Jsou nejb€znéjSim zplisobem oznacovini
zboZi v regilech. Papirovy Stitek se zasune
do prihledného plastového profilu cenovko-
vé liSty. Profila pfitom existuje mnoho. Diky
specidlnim tvartim lze liSty pfipevnit na ko-
vové, drevéné, sklenéné nebo draténé police.
Existuji liSty nalepovaci, nasouvaci, naklapa-
vaci, vykyvné, se Ctecim uhlem, barevné ¢i
pruhledné. Nafezat je lze na miru s presnosti
milimetru.

Nejvétsi zajimavosti, kterd se stile rozsi-
fuje, jsou elektronické cenovky. Maji jedno-
znac¢nou vyhodu ve své flexibilité. Jedinym
kliknutim mohu precenit zbozi na celé pro-
dejné v jeden okamzik. Setii tak cas i penize.
Letosni novinkou je moznost pouZit u elek-
tronickych cenovek kromé ¢ern¢ho pisma na
bilém podkladu i cervenou barvu. Elektronic-
ké cenovky se umistuji do specidlnich profila
plastovych cenovkovych list.

1avésné systémy

vyznacovani cen

Informace o zbozi a o jeho

cen€ lze umistit i do zavése-

nych ram, list nebo pasu, kte- .

ré zakaznik vidi i z vétsi vzda-

lenosti. Pfimo na zboZi lze pak i
zavésit kapsy z me€kkého PVC.

Kapsy mohou mit i vodéodolnou upravu
a tim jsou vhodné do mokrych prostiedi za-
hradnictvi, hobbycenter nebo stavebnin.

Dridky malych cenovek

V obchodech existuji i specidlni sekce, na
které nelze pouzit Zidny z béznych zptso-
bu oznaceni. Pro oddéleni lahudek, peciva,
zeleniny nebo luxusnéjsiho drobného zbozi
jsou potieba individuadlni feSeni. Ta nabizeji
ruzné druhy plastovych drzik na cenovky,
cenovkovych kazet, A-stojanku ¢i malych ra-
meckd na cenovky.

Jisté vite z vlastni zkuSenosti, Zze dobfe
oznacené zboZi pfitahne Vasi pozornost.
Neni to ndhoda, je to peclivé promyslend
strategie, jak pfildkat pozornost zdkazniku
k danému zbozi. Vyznacovani cen rozhodné
neni jen nutné zlo, ale opravdova véda.

oo 78 VKF Renzel

www.vkf-renzel.cz

Novd generace
elektronickych

cenovek ———
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akustik se sklada
extiliemi s digitaInim

dyZ nas rusi zvuk

T'to nejkrdsnéjsi prostiedi, dokonalé poradenstvi i profesiondlni hudebni pozadi nedosdhnou kyzZeného efektu, pokud je v ob-
chodé neprijemny hluk. V dnesni dobé jiz existuje mnoho moznosti hlukouvé izolace, kterd se hodi i do prodejnich mist, protoZe

Jsou z hlediska designu zajimauvé 7eSené, a tak nijak nerusi celkovy koncept obchodu.

Odbornici z branze si naSli nové téma:
JHluk do obchodu nepatfi“. Podle nich
predstavuje hluk jeden z dal$ich stresovych
faktort, které na nas mohou pfi nakupo-
vani pusobit. Prizkumy spotiebitelského
chovini tak mezi stresové faktory nefadi uz
jen frontu u pokladny, ale i nepfijemné zvu-
ky v pozadi, které mohou kriatkodobé stat
za niz§imi trzbami, z dlouhodobého hledis-
ka pak mohou odlikat i nékteré zidkazniky.
Kdyz je fec¢ o pfijemné atmosfére, akustika
je nepochybné jednim z komponentt, kte-
ry se na jejim vytvofeni podili. Obzvlast
v dneSni dobé, ktera je velmi hekticka
a plna nejraznéjSich vjemu, které leckdy
ani nestihime vnimat. Akustika hraje dile-
zitou roli zejména pro starsi zakazniky, a tak
se fada obchodnikt snazi ze svych obchodt
vytvofit spiSe odzu klidu.

Materidly, jako je sklo, beton nebo parke-
ty, jsou sice velmi oblibené, ale kvtili svému
hladkému povrchu vice reflektuji zvuk a zvy-
Suji tak hladinu hluku, navic zpusobuji rusi-
vy Sum. Ulrich Hausdorf, odborny projektant
a poradce v oblasti interiérové akustiky, za-
stava ndzor, Ze méfeni akustiky v obchodech
je smysluplné a mélo by byt soucasti kazdé-
ho projektu. ,Pak totiZ mite k dispozici kon-
krétni data, ze kterych muzete vyvodit urcité
prognozy. Ve fazi plinovini by tak mél byt
vzdy pfibran i odbornik z této branze. Podle
mé nestaci, kdyz vezmete v potaz pouze sta-
vebni stranku véci, daleko vice je zapotiebi

vénovat pozornost akustice daného prostoru
vcetné nejriznéjSich produkt a cenovych
variant,” vysvétluje Hausdorf.

Jde o to zaclenit akustiku
prostoru jiz do fdze planovani. “

Ulrich Hausdorf
Akustik Handel & Consulting Hausdorf
se sidlem v Lingen-Brogbern (Némecko)

Dile nas zajimalo, jak jsou rtizna feSeni pro-
storové akustiky narocna a jaké je vibec je-
jich vyuziti. Jde o citelné zvySené naklady?
Odbornik Hausdorf na tuto otazku odpovi-
da: ,Ten, kdo chce skute¢né profesiondlni
projekt, bude velmi spokojen z poméru cena
- vyuziti. JelikoZ pracujeme velmi efektivné
a vyuzivime i optiku, ndklady se tak nevy-
$plhaji do horoucich sum. Naopak zvySené
naklady jsou casto diisledkem Spatného a ne-
odborné realizovaného projektu, kdy je tie-
ba celkovou akustiku dodate¢né¢ doladovat.”

Obchodli s odévy a obuvi se problémy
s akustikou zpravidla netykaji, vdéci za to
vysokému podilu latek, které hluk absorbu-
ji. Naopak velkym problémum celi obchody
s elektronikou, obzvlast kdyz se pak navzijem
prebijeji tony z riznych pfistroji. V super-
marketech se smiSenym zboZzim naleznou
pohlcovace hluku uplatnéni zejména v oddé-
leni ndpoju a alkoholu, zvldsté pak kdyz se zde

nachdzi automat na vraceni priazdnych lahvi,
ale napftiklad i v oddéleni drogerie a kosme-
tiky ¢i u pokladen. Nicméné i obchodnikiim
s modou se vyplati odpovidajici akustickd ana-
lyza. ,Zvlasté v oddéleni se spodnim pradlem
nebo v oddéleni s nadmérnymi velikostmi si
jisté nikdo nepfeje, aby byl jeho rozhovor sly-
Sen,” vysvétluje Ulrich Hausdorf. RovnéZ i tzv.
Jounge“ zony by mély byt mistem klidu nebo
by zde méla hrat pfijemnd hudba v pozadi.

Absorpce hluku by v sobé dnes méla spo-
jovat funkénost a estetiku. Zde je piehled
nékterych prodejca a jejich produkta:

- Acoshape+ se sidlem v belgickém Kortrijk-
-Heule origindlnim zpsobem propojuje svétlo
s akustikou prostoru. Hluk absorbuje specidIni
pénova latka, kterd je obsaziena ve vsech pro-
duktech, které vypadaji ve skutetnosti jako so-
chy, maji riznou texturu povrhu, barvu, formu,
nékteré z nich funguji i jako osvétleni.

Lampy od firmy Acoshape+, které
navic pisobi na akustiku prostoru.

- Carpet Concept z némeckého Biefeldu nabi-
zi moduldrni akustickd feseni az po kompletni
akustické systémy. K tém patii zejména tzv.
,CAS Carpets”, coz jsou koberce z kolekce toho-
to vyrobce, které jsou vybaveny specialni spodni
vrstvou. Podle vyrobce tyto koberce absorbuji
stiedni a vysoké frekvence a maji byt umistény
zejména v mistech, kde dochazi ke komunikaci.
,CAS Objects” jsou pak panely v rznych forma-
tech a barvach, které pohlcuji hluk. Tyto panely
maji roz¢lenit strop a zdi nebo slouZi jako pre-
pézky v prostoru. Na zakladé akustickych zkou-
Sek vysel jako nejlepsi rédm o velikosti 70 cm.
,CAS Materials” jsou pak pohlcovace hluku ur-
¢ené pro nabytek a sténové pricky. Na vybér je
Sirokd 3kala latek a barev, nebot Carpet Concept
vlastni v Durynsku vlastni tkalcovnu.

- Pod ndzvem e3 Raumakustik nabizi firma
Thamm, kterd se specializuje na velkoforma-
tovy digitdIni ltkovy tisk, moduldrni produkty,
jejichz Ukolem je absorbovat nadmérny hluk.
Jejich vyhodou je, Ze mohou byt instalovany i do
jiz hotového interiéru. V portféliu firmy se na-
chdzi i produkt zvany ,e3 wall”. Jde o hlinikové
desky, které se na misté ofe7ou na miru, pokryji
se specidlni tkaninou a podle individudinich
potfeb zakaznika je na textilii vytvofen potisk.
Dalsi z fady produktd se jmenuje ,e3 frame”
a jde o ram obrazu vytvofeny na miru, ktery
rovnéZ absorbuje hluk. Prostrednictvim tloustky
hlinikového profilu tak Ize regulovat absorpéni
schopnost daného produktu a pfizpUsobit ho
tak danym podminkdm v prostoru. V nabidce

je i produkt jménem ,e3 paravents” - pfenos-
nd konstrukce s oboustrannym povrchem, kterd
se vyrabi v nejriznéjsich formach a dd se vyu-
Zit jako prepdika v prostoru, stojan nebo jako
stropni podhled. Podobny je i tzv. ,e3 baffels”
jen s tim rozdilem, Ze visi vertikdlné ze stropu.
Podle firmy Thamm jsou v3echny povrchy a ab-
sorpcni desky vyrobeny z recyklovatelného ma-
teridlu.

Desky ,imi” jsou nyni k dostani i ve varianté ,imi-
akustik” s funkci ochrany proti hluku.

- Firma H. Schubert z némeckého Wettringenu
nabizi zase specidlni (,imi”) desky s minerdInim
povrchem a betonovym vzhledem. Tyto desky
se daji vyuzit v obchodech s ndbytkem nebo je
muzete jen pfipevnit na zed, vytvofit z nich pfic-
ku delici prostor anebo pfipevnit na strop. Des-
ky ,imi-akustik” se zpravidla sestdvaji ze stény

0d podlahy az ke stropu - produkt
Carpet Concept Acoustic System CAS
je viceucelovy prostorovy koncept.

o Sifce 19 mm s mikro perforaci. Hluk pronikd
skrze dirkovitou strukturu a je absorbovdn akus-
tickou deskou. Desky s hodné husté rozesetymi
dirkami se hodi zejména tam, kde je tfeba ab-
sorbovat hodné vysokych tont. Tyto dirky v3ak
ze vzddlenosti 2-3 metrl nejsou vabec vidét.

+ Konecné znacka Rosso ze stuttgartské skupiny
Nimbus je reprezentantem flexibilnich, lehkych
systému s funkci absorpce hluku. Produkt ,CP
30 System” propousti svétlo a mlze byt pouzit
i jako stropni element. Firma Rosso navic nabizi
profily, které funguji v prostoru jako délici zavé-
sy ¢i posuvné panely a zéroven absorbuji zvuk.

Webové stranky vyrobct

www.acoshape.com

www.carpet-concept.de
www.e3-raumakustik.de/www.thamm.de
www.imi-beton.com
WWW.F0550-3coustic.com/www.nimbus-group.com

redaktion@ehi.org

Stefanie Hiitz

S to res Prevzato ze stores+shops,
sSho pS Magazinu EHI o zrizovdni
a vybaveni prodejen
a o POP marketingu
www.stores-shops.de
www.ehi.org
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Zbozi vyskladaneé v kovovych regalech bylo dfive k videni jen
za zadnimi dvermi ve skladu — dnes se vSak tyto policove sys-
témy stavaji integralni soucasti interiéru obchodu.

Nasténnd police
urcend k prezentaci

#
_ zboti v obchodé B_a_It.za--""".‘ )

v Bochumu

e =

Ackoli by se mohlo zdit, Ze vystavovani zbozi
na policich patii jizZ minulosti, neni tomu tak.
Ba pravé naopak. ,Policové systémy na sté-
nach tvofi doslova patef interiérové architek-
tury v obchodé. Bez polic to zkratka nejde,
kdyZ chcete prezentovat néjakou znacku,*
fika Richard Worosch, jednatel architekto-
nického studia Schwitzke&Partner z Némec-
ka. Klasické police nepatii do starého Zeleza,
jen musi zménit svij vzhled. Aby policové

v showrimu Vitra + Artek

ve Stockholmu slouzi tenké sklenéné
desky k prezentaci designovych Zidli
na zadni sténé obchodu

systémy odpovidaly dnes$nim ndrokim a do-
kazaly tak vytvofit individualni image znacky,
je tieba je od téch klasickych né¢im odlisit.
Oproti diivéjSku policové systémy uz nejsou
tim, co by nemélo byt vidét, naopak maji na
sebe strhivat pozornost.

At uz jde o obchod s médou, nabytkem,
elektronikou ¢i optikou, ve vétsiné obcho-
du jsou policové systémy nepostradatelnou
soucasti obchodu a prostfedkem prezentace

Pater interierove architektury

zbozi. Lepsi prezentaci zbozi ¢asto napoma-
haji LED svétla integrovand pfimo v policich,
zejména pak v parfumeriich nebo u drazsi
kosmetiky.

Police, at uz maji surovy industridlni
vzhled nebo vypadaji jako police ve skfini,
dobfie poslouzi naptiklad k vystaveni dzZint
nebo kosil prehledné podle velikosti. Na ty-
pické stojany na obleceni pak muzZete zaradit
halenky, kosile a mnoho jiného zbozi tak, Ze
zakaznik ma dojem, jako by si prochézel vlast-
ni skiifl. Panelové zdi byvaji opatieny driz-
kami, do kterych lze dle potfeby zasunout
stojany s oblecenim. Napfiklad obchod Vitra
+ Artek Showroom ve Stockholmu vyuziva
k prezentaci svych designovych zidli sklené-
né desky, které vytvireji dojem, jako by Zzidle
plavaly v prostoru pred zdi. Prezentace zbo-
Zi na zdi je integralni soucasti celkové velmi
moderniho, ¢istého konceptu, ktery se tak
znatelné odliSuje od ostatnich.

Digitalni vybava
V dnesni digitalizované dobé prebiraji systé-
my urcené k prezentaci zbozi i dalsi funkce,
a tak je tfeba je s digitdlnim svétem propojit.
Napftiklad na policovy systém ,Shift* znacky
Kraiss se daji umistit vertikdln€ i horizon-
tilné monitory, digitdlni displeje nebo LED
svétla. Tento systém navic umoziuje pouZziti
riiznych potisktl na zadni sténu za policemi
(velkoplo$né fotografické motivy, rtizné plas-
tické povrchy).

To, jak mohou byt zadni stény individudlné
a kreativné ztvirnéné v zavislosti na daném

produktu, dokazuji také inscenace v obcho-
du Ludwig Beck Menswear v Mnichové, Zero
v némeckém Siegenu nebo také fanouskov-
sky obchod Bayernu Mnichov 04-Fanshop ve
mésté Bergisch Gladbach. Tyto koncepty zre-
alizoval tym architektd spolecnosti Schwitz-
ke&Partner. V kombinaci s dekoracemi, digi-
talnimi médii nebo nasténnymi obrazy, které
se poutaji k méstu, ve kterém se obchod na-
chazi, vznika z klasickych rovnych polic na
sténdch moderni prostfedek prezentace zbo-
Zi, ktery upouta pozornost vsech ziakaznika.
Ve vlajkové prodejné potravinového fetézce
Spar v Budapesti byl podle navrhu architek-
tonického studia LAB5 Architekten umistén
nasténny regal na vina a stal se tak integralni
soudisti nakladné konstrukce z dfevénych la-
mel, ktery architektonicky velmi zajimavym
zpusobem propojuje strop se sténami.

Prostor, ve kterém si mohou obchodnici,
architekti a designéfi vyhrat se standardni-
mi policovymi systémy, se v posledni dobé
znacné roz8ifil. I tyto okrajové ¢asti obcho-
du si zaslouZi pozornost. Na tento recept na
uspéch sazeji i obchodnici z oblasti multi-
label, jak fikd jednatel firmy Schwitzke&Part-
ner Worosch.

redaktion@ehi.org

Brigitte Oltmanns

sto re 8§ Prevzato ze stores+shops,
Magazinu EHI o zrizovdni
< h o ps a vybaveni prodejen

a o POP marketingu
www.stores-shops.de
www.ehi.org

Vybaveni prodejen | BS

Itvarméni zadni stény obchodu
- bez klasického policového
stému v obchodé Leffers
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BS | 3D reklama

Reklamni
a darkové

predmety z pohledu Gc¢innostsi

d firma se svou nabidkou sluzeb a zbozi snazi odliSit od konkurence, s tim tizce souvisi také tvorba marketingové podpory,

Jejiz neoddelitelnou soucdsti je i 3D reklama. Ta v soucasné dobé zabird stdle vyznammnéjs

Odbératelé reklamnich pfedméta touzi po
zméndch, novych, origindlnich pfedmétech,
které nikdo nema a které by naplnily cile
kampani. Proti tomu vsak stoji omezené roz-
pocty, které rozhoduji o realizaci kampané ve
vice nez 75 %. Financ¢ni prostfedky vynaloZe-
né na 3D reklamu jsou srovnatelné s rozhla-
sovou reklamou ¢ili relativné nizké, ale zasah
odpovida spiSe novindm. Prizkumy ukazuji,
Ze vice nez zikaznikt si pamatuje logo
firmy uvedené na reklamnim pfedmétu, ale
pouze 23 % si pamatuje firmu z televizni re-
klamy. TakZe 3D reklama vychdzi velice pfiz-
nivé v poméru cena vykon.

ManaZerské darky jsou obchodnim partne-
ram pfedavany s cilem podpofit vzijemnou
spoluprici a vztahy. 83 % obdarovanych
vzpomene na Cloveka, ktery jim vénoval re-
klamni pfedmét nebo direk. A celych 96 %
si mysli, ze reklamni predméty zlepSuji po-
védomi o znacce a firmé, kterd jim reklamni
predmét darovala. Podaii se vim tento zisah
na cilovou skupinu jinym marketingovym na-
strojem?

Jednim z dulezitych témat prizkumi aci
nosti reklamnich a dirkovych predmétu je
otazka, zda si obdarovani ponechivaji pred-
méty. Na tuto otdzku hledal odpovéd vyzkum
Advertising Specialty Institute. Ze sledovani
vyplyvd, Ze vice nez 70 % si reklamni predmét
4 % jej ma v praci. USB disk si 91 %

V priméru vice nez 56 % obdarovanych
vIastni reklamni pero nebo tuzku

Hrnky a sklenicky vIastm’ 25%
obdarovanych a pouiiji je 2-3 x tydné.
849 obdarovanych si pamatuje darce
reklamniho tricka a 51% ma3 k darci
silngjsi vztah neZ pred obdarovanim.

\1[)()71(1 v mcuketmgoz'em mixu.

obdarovanych ponechd, protoZe je uZitecny.
Tim se zvySuje ucinnost predméti, protoze je
obradovani maji kazdy den na ocich

Dalsi otazkou, kterou se vyzkum Advertising
Specialty Institute zabyval, bylo, jak ovliviiuje
darek uzavieni obchodt mezi obdarovanym
a darcem. Pred obdrzenim darku by obchod
uzavielo 55 % respondentt, avSak po obdrze-
ni darku az 85 %. Vysledek mluvi ve prospéch
uzitecnosti reklamnich pfedmétu.

Iu vybéru reklamnich a dirkovych pfedmé-
ti je nutno zndt potieby a pfini cilovych
osob, jako u vSech marketingovych kampa-
ni. Pfedmét by mél byt bez ohledu na pofi-
zovaci cenu také darkem, coz v predvianoc-
nim obdobi plati dvojndsob. Jestli chcete
vybrat spravny darek, ktery ma dusi a bude
ucinny, je pravé ted ten spravny c¢as na vy-
bér a realizaci.

Smlouva podepsana propiskou s Vasim lo-
gem, tricko s logem na firemni akci, prvni
ranni kdva z hrnic¢ku s Vasim logem. To jsou
ty pravé predméty, které zviditelni Vasi firmu.
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My Tesco, Narodni trida, Praha

Slovéacké strojirny, a. s., Uhersky Brod

-> Vybirate vhodné vizualizacni feSeni do nakupniho centra,

sité obchodu nebo do butiku?

-> Rozhodli jste se vybavit projekcni a prezentacni technikou konferencni sal,

skolici stfredisko nebo kancelar?

- Nedélejte kompromisy. Vybirejte provérenou kvalitu,

dlouholetou zkuSenost a spolehlivost.

Jemngher
NEW

e —

O

Sono Centrum, Brno

Urad vlady, Praha

Prodejna Jennyfer, Praha

* Velkoplosné LED obrazovky pro venkovni i vnitfni instalace

e LCD kiosky pro venkovni i vnitfni instalace

* Displeje do vysoce narocného prostiedi

» Vykonné profesionalni projektory pro veskeré AV aplikace
e Optické projekcni plochy pro pfedni i zadni projekci

e Specialni aplikace — 3D projekce, virtualni realita ...

Ceska televize, CT24

LCD, plazmové i laserové displeje libovolnych velikosti pro reklamni a informacni systémy

NOWATRON ©
ELEKTRONIK

Nowatron Elektronik, spol. sr. o.

Na Radosti 298/4, 155 21 Praha 5

Ceska republika

tel.: +420 251 614 073, +420 251 615 925
fax: +420 251 615 957

e-mail: praha@nowatron.cz

www.nowatron.cz

Hnévkovského 153/75, 617 00 Brno
Ceska republika

tel.: +420 515 915 031-2

fax: +420 515 915 044

e-mail: brno@nowatron.cz

Nowatron Elektronik SK, s. r. o.

Technicka 2, 821 04 Bratislava
Slovenska republika

tel./fax: +421 243 420 511
e-mail: bratislava@nowatron.sk

www.nowatron.sk
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Jak jsou barvy dulezité pfi feSeni interiéru obchodu, jsme odkryli v minulém dile, kde jsme
se zamefili na cervené odstiny. Tentokrat se pustime do cerné, a je cernd vibec barva?

Téma: prodejna,
interiér, barva

S

Teorie barev je véda a védéli to i ucenci
v didvné minulosti. Barvami se totiZ zabyval
jiz Paracelsus, ktery Zil na pfelomu 15. a 16
stoleti. Teprve Siru Isaacu Newtonovi (1643-
1737) se podafilo prizmovym pokusem roz-
lozit bilé svétlo na jeho sedm spektrilnich
barev a o 100 let pozdé¢ji se pokousel J. W.
Goethe (1749-1832) prozkoumat charaktery
barev a jejich pisobeni na ¢lovéka. Ve svém
uceni o barvach definoval fyziologické as-
pekty barev jako pocitu zraku. I kdyzZ je tedy
historie zkoumani barev celkem dlouha, sta-
le ji mnozi z nds neberou vazné a to je Skoda.
Moznd i Skoda uslych trzeb...

S
-

A jaka je tedy cerna?

Je to barva temna, sklicujici, seriozni, silna
a velmi distojnd. Ma i mnoho dalSich vyzna-
mu, vyjadfuje opusténost a neodvratnost,
preciznost, klasiku a smélost. Nékdy ptisobi
depresivné, zahadné, nezavisle a vyjadiu-
je silu. V naSich koncinich je spojovina se
smrti, smutkem, nekone¢nou tmou a zlem.
Demonstruje findlni rozhodnuti nebo vzdor.
Je tvrda, elegantni, vécna, stroha a tézka. Ne-
musi byt vzdy negativni, napfiklad v Orientu
je spojovana s penézi. Také hraje dileZitou
roli v modé, kde vyjadiuje eleganci, prestiz,
navic je nadcasova, dobfe se kombinuje a op-
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Cerna

ticky zeStihluje postavu. Nosi ji rddi mocni
lidé, ktefi chtéji mit kontrolu nad v§im a také
knézi - zvlastni kombinace, Ze? Také byva
spojovina s kouzly, uménim a erotikou. Ob-
libend je i u rebelujicich teenagert, jez od-
mitaji sviij ,Zivotni udél“ nebo maji zavazny
vnitini konflikt.

Ve skutecnosti je cernd absenci barvy, po-
hlcuje totiZ vSechny ostatni odstiny a neobsa-
huje zadné svétlo. (RGB: 0,0,0, CMYK: 0, 0, 0,
1(0)]

Kam a k ¢emu tuto extravagantni barvu
pouzit? Pokud chceme vnést dramati¢nost,
jsme na spravné adrese, mnozstvi vSak
musi byt zvoleno uvazZené. Pokud s ni ne-
bude nic kontrastovat, bude pusobit tézce,
dokonce az temné. Nejlepsi je pouZit ji jen
pro zdaraznéni, jako barvu, kterd lemuje
nebo akcentuje ostatni barvy pomoci kraje
nebo ramu. Pfili§ mnoho cerné v mistnosti
rychle snizi fyzickou energii a vyvola nedo-
statek jasu. Tato barva ma opravdu specific-
ké poutziti a pohlcuje svétlo v interiéru. Je
vhodna tam, kde ma silné zaptisobit okolni
barevné zafizeni. Jeji velkou nevyhodou je,
Ze siln€ zmenSuje prostor. Obecné€ lze fici,
Ze ji v interi€ru vyuZivame spiSe na malych
plochich. Nejvhodnéjsi je na doplnky, jeji
vyhodou je jednoduché sladéni a dostup-
nost ¢ernych vyrobkt na trhu. KdyzZ se za-
méfime na praktickou strinku, ma cernd
velkou nevyhodu a tou je udrzba. Veskeré
plochy v tmavych odstinech se $patné udr-
Zuji a je na nich vidét kazdé smitko, prach
i sebemensi Skrabanec. Tato barva se hodi
na obchody a komodity s luxusnim zbozim
od damské a panské mody pres Sperky az po
kosmetiku. To je opravdu trefa do cerného!
Vidy je dobré, kdyZ je produkt barevny a na

achromatické
schéma

cerné krasné vynikne. Také se hodi k za-
méfeni na fitness ¢i odvétvi marketingu,
vyuziti nachdzi i v riznych femeslech ¢i
hornictvi. V posledni dobé€ se casto pouZi-
va v obchodech s potravinami, kde vyvold
dojem jedinecnosti a kvality (od fast foo-
du, pfes cukrarny a kavirny aZ po obchody
s exotickymi potravinami). V pfipadé po-
travin muZe ostrou ¢ernou nahradit i tma-
va hnéda, ktera napftiklad se zlatou ptisobi
velmi luxusné.

Kombinace ¢erné a bilé

Cernd a bild tvofi spolecné zajimavy kon-
trast a pusobi impozantné. Je to klasicka
a nadcasovd kombinace, pokud pfidime
i Sedou, vytvofime tzv. ,achromatické sché-
ma*“ interiéru. Jedinec¢né je pak spojeni Cer-
né a stiibrné ¢i zlaté, co dojem luxusu a kva-
lity maximaln€ umocnuje.

Cernd a business

Tuto barvu maji v oblibé dvé cilové skupiny.
Prvni z nich jsou mladi ve véku pfiblizné 16
az 25 let, ktefi se stile snaZi najit svou vlastni
identitu a misto ve svété. Druhou skupinou
jsou ti, ktefi jsou orientovani na dspéch
a maji velké ambice. Pokud chcete zdiraz-
nit jakykoli napis jak na produktu, tak i v ob-

iuhny PRADA F:'}?"
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Luxusni znatky pouZivaji na své loga velmi ¢astou
¢ernou barvu a neni to nahoda
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Showroom predni znatky Gessi (vodovodni baterie),
kde se prezentuji i vyrobky s colorterapii.

chodg, zvolte ¢ernou - je jasna a prehledna.
Cernd muZe také zabrinit obousmérné ko-
munikaci, protoZe obcas zastrasi. Prodavac
obleceny cely v ¢erné bude dé€lat dobré trz-
by, ale neudé€la si s klienta pritele (to viak
obchodu nevadi). Za zminku takeé stoji to, Ze
podle prizkumu vypada produkt v ¢erném
obalu draZzsi a téZsi.

Cernd znamend
konec, ale s koncem
pFichdzi i novy
zacdtek. V pristim
dile se miiZete tésit na
informace o bile.

Ing. Iva Bastlovd DiS.
Interiérovd designérka - )
www.loxo.cz

Interiéry | BS

interiery

nost poslechnout si fadu zajimavych pred-
’ yani a zafizovani
. Letodni semindr Interiéry kona
rté a poprvé bude na zidost po-
dvoudenni. Kdo se tedy v oblasti
interiérti pohybuje, mél by si dit do di-
afe termin 26. - 27. fijna, litovat nebude.
TESit se muzete na prednisku od znimé
designérky Heleny Darbujinové, na vstup
feditele Institutu bytového designu Petra
Tschakerta ¢i na prezentaci nd

niku je
Lrealizace®, a to z mnoha Ghla pohledu. Po-

ni klenotnictvi v Mnichové

¢i téma Malé Velké zakazky. Mluvit se bude
také o svétle a jeho vlivu na lidskou psy-
chiku, o tom, jak image pomtize zakizku
c ziskat, a kdyZ uZ ji mame, kdo by ji

mél zrealizovat. Na scénu pfijde i trendova
zaleZzitost vertikalnich zahrad v interiéru
a mnoho dalsiho. Celkem posluchace ceka
vice nez rych, vystiznych a struc-

4da stejn€ jako predchozi ro¢ni-

¢, kde se také tato vyjimecna

. Chybét nebude spolecensky ve-

cer, kde je mozné neformalné probrat oze-
hava témata a navizat nové kontakty.

Pfesny program i on-line prihlaSeni na-

jdete jako vidy na webovych strankach

akce www.interiery2000.cz. Srdec¢né vis

zveme a té$ime se na setkdni se vSemi piiz-

nivci interiéra!

Ing. Iva Bastlovd Di.

Spoluorganizdtorka projektu
Tel: 604 865

kStores 11
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Hra se specidlnim papirem Procédes Chenel

Necekané moznosti

MozZna mate dojem, stejné jako ja, Ze trh s materidly je jiZ nasycen a nic nového nds jen tak nepiekvapi. Tapety, félie, kom-
paktni desky, LED diody, hologramy, 3D efekty... a mnoho dalsiho dobfe zndme. Musim pfiznat, Ze po delsi dobé mé jeden
z materidld zaujal, a je to kupodivu papir. Nejde samoziejmé o klasicky typ, ale v podstaté o specialni ultratenky kompozit na
bazi celuldzy, polyesterového a skelného vldkna. Tento netkany materidl ma jednu GZasnou vlastnost, a tou je nehoflavost, coz
bychom u takového typu rozhodné necekali. Md totiz vynikajici pozarni odolnost s certifikaci tfidy M1, B1, Class 1, NFPA 701.

--u:r__.; *-.,; T = ¥ - vl .- B - = 4 3
- - - e ey > Y o .
Sl .- = o= | ll- "-': -| :-l - :I
= - I iy e - a e
= [ ., | i =
- = :' ek . ".:t-':""-
P 3 i . Ox T
— [ = e 1 . "
i — | bt I ; 3 3 i b=
1 b !
2 3 =
7 - L
1 f— }
1 i —— !
1 r
/ =
3 & -
y = - =
"y i- ! i | e -
:.“'!I | 4 1‘{
| L
F ’ -
1 | 1 ;
1 &
i o
P ll -
. e

Mozna se ptite, co se s takovym kompozitem  nenirocné zpracovani. Velmi snadno se feze,
dd viibec dé€lat? Jeho vyuZiti je velmi Siroké  tvaruje a navic md dobrou tvarovou pamét.
a navic jeSté vybizi ke kreativité. Jednou  Milovnici environmentdlniho mysleni navic
z moZnosti je vyroba svitidel, at malych, tak  zajdsaji ze snadné recyklovatelnosti. Také se
i velkych rozmér, na zakdzku ¢i do sériové  dd jednoduse potisknout, jak barevnym sub-
vyroby. Drop paper, jak se presné tento mate-  limacnim tiskem, tak i latexovou technologii.
ridl nazyva, navic dava piijemny rozptyl svét-

la a2 ma luminiscencni vzhled. Jeho velkou  VyuZit tak lze nejen ke klasickym stinidlim
prednosti je nizkd hmotnost ve vztahu k ob-  lamp a lustru, ale i k prosviceni stén, pficek,
jemu (60 g/m?), antistaticky povrch a hlavné  stropt a dalsich interiérovych prvki.

12

V zahranii se ¢asto pouziva k dekorovani obchodnich
prostor. Vytvofit z néj jdou jak velké dekorace do
obchodnich center, tak i zajimavé drobnosti do men-
Sich obchodu. Velké uplatnéni nachdzi pfi aranzovani
vyloh, kde se s nim designér ¢i aranzér mize opravdu

Za zminéni stoji i ,medové pldstve” Honeycomb, ze
kterych Ize vyrobit nejen svitidla, pricky a dekorace,
ale dokonce i ndbytek - od stolkd a stold, pres seddt-
ka i dlouhé lavice az po pulty pro vystavy a recepce.

Vyroba drobnych dekoraci z Drop paperu je samoziejmosti, necekané
velkou parddu udéla papirovy svicen, kvétina a tfeba i vanocni stromek.
Takze tento utralehky kompozit najde misto i v soukromych interiérech.

=

L Interiéry | ﬁ

vyfadit. O tom svédci realizace v obchodech s médou
napiiklad u znacek, jako je Calvin Klein, Oxbow nebo
Dorothy Perkins. Kdyz uz jsme u mady, stoji za zmin-
ku i to, Ze tento materidl vyuzil pii médni prehlidce
zndmy Karl Lagerfeld. Vyhodou Drop Paperu na kratsi
eventy je snadnd montdz a hlavné také deinstalace.
Ti, kdo néco takového jiz poradali, vi, o ¢em je fet.
Proto nasel také kompozit uplatnéni na veletrzich

a vystavach, kde jsou z néj vytvorené panely, svitidla,
akustické prvky, ale i celé stanky.

Specifickym produktem jsou pak
pfenosné samostojné prepdzky Pipe &
Drop, kde je papir doplnén o konstrukci
7 ocelovych trubek. Opét mé dobrou
nehoflavost (stupeit M1, P1, NFPA 701).
Jejich velkou prednosti kromé snadné
instalace jsou akustické vlastnosti

a propustnost svétla. A navic velmi
dobre vypadaji a Ize je jesté potisknout.

Specifickym interiérem jsou hotely, kde materidl s dobrou tfidou nehoflavosti je jen vitan. Ve vstupni ¢dsti Ize
pripravit efektni dekoraci ¢i dekorativni svitici strop, v hlavnich prostorach pak délici pficku na oddéleni snidaio-
vé Casti a samoziejmé i v pokoji, kde perfektné nahradi luxusni papirovd kvétina tu plastovou...

Drop paper je prosté zabavny a efektni, v nabidce
neni jen v bilém provedeni, dodduvd se v 15 zdklad-
nich odstinech. Hra s papirem miiZe tedy zacit!

Ing. Iva Bastlovd DiS.,
Interiérovd Designérka | www.loxo.cz

Drop paper do CR dodava z Francie
spole¢nost Axom Kladno s.r.o.

WWww.axom.(z
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Lidsky mozek funguje podle zékonitosti, které se nezménily od dob pravéku. Jak jich vyuZit v maloobchodé pro zvyseni prodeje?
Seznamte se s tim, jakou roli hraji v komunikaci se zakaznikem principy barevnosti, kontrastu a dominance.

Vyrusit, zaujmout, prodat.
Jak na funkcni POP komunikaci?

Lidsky mozek ma rad fad. Kdykoliv se dosta-
ne do nepiehledné situace, neni mu to pfi-
jemné. A automaticky sahd po néjaké men-
talni zkratce, kterd mu umozni najit rychlé
feSeni. Komfortné se naopak citime tehdy,
kdyZ se snadno orientujeme. MiZeme se pak
soustiedit na jiné cinnosti, nez je hledini
konkrétniho druhu zbozi. Napfiklad na to,
co dalsiho dat do nakupniho kosiku.

POCKE), TOHLE JE ZAJiMAVE...

Cloveék si v kazdé situaci chce co nejvice

usnadnit Zivot. A plati to i u rozhodovani

o ndkupu. Pravé tohoto principu vyuZivaji

POP média a vychdzi mu vstfic. Jednotlivé

fize pltisobeni POP komunikace je mozné

shrnout do 4 trovni :

®m Exponovat: Zikaznik musi POP médium
nejprve potkat, vS§imnout si ho a vénovat
mu pozornost. Proto musi byt umisténo
tak, aby bylo dostupné, viditelné z co nej-
vice stran a snadno dosazitelné.

® Vyrusit: Pfi nakupovani se primarné nefi-
dime svym raciem, ale navyklymi postu-
pY, kterymi Setfime svij ¢as. POP médium
ma za ukol zikaznika ze zabéhaného fidu
vyrusit a motivovat ho si vS§imnout - “podi-
vej, tady je néco zajimavého”.

® Zaujmout: Pozornost zdkaznika chceme
udrZet na delsi dobu. Podporujeme ho
v interakci s nasim produktem a vzbuzu-
jeme jeho zdjem. Pfi predavani informaci
potfebujeme byt extrémné¢ jasni a srozu-
mitelni.

m Koupit: Po emocni i kognitivni strince
stimulujeme zikaznika ke koupi. Klade-
me diiraz na momentalné i dlouhodobé
atraktivni vlastnosti produktu, pouka-
zujeme na novinku, pracujeme s cenou,
pfipomindme potfebu, navazujeme na
komunikaci mimo misto prodeje, nezapo-
miname na call to action.

A nyni nabizime né€kolik jednoduchych prin-
ciptl, které nam mohou pomoci byt ve fazich
vyse co nejvykonn¢jsi.

ILUTOZELENA COCA-COLA?

Price s barevnosti je dulleZitou soucasti vy-
voje funkéni POP komunikace. Casto vSak
dochizi k nespravné volbé€ barev v kontextu
specifik nasledné existence POP médii v re-
alném prostfedi. Hierarchie jejich volby ma
totiZ odliSné priority, nez je tomu u vétsiny
jinych komunikacnich nastroju.
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Primirné€ je tfeba mit na paméti konformitu
s barevnym kodem vystavené znacky. Tradic-
ni kod Nivea je modro bily - kdyby znacka
poutzila jinou barevnou kombinaci, mitla by
své zakazniky.

Druhym aspektem je zajisténi kontrastu s ne-
predvidatelnym pozadim. Dobré jsou jedno-
lité dominantni barevné plochy kombinujici
kontrastni (hodné tmavé a hodné svétlé) bar-
vy, které vyniknou v jinak barevné roztfisté-
ném prostredi prodejny.

Vysoce kontrastni dvojbarevny I;Od dé POP médiu
vyniknout na vétsiné pozadi

Na tfetim misté v Zebficku duleZitosti sprav-
ného vyuzivani barev je vhodnost barvy k ob-
sahu nasi komunikace (napfiklad zelend pro
propagaci zdravych produktu atp. ). Zde nam
mohou pomoci vyzkumy a teorie z oblasti
psychologie barev, tfeba ty nisledujici.

CERVENY KRIK VYPRODEJU,

MODRE BEZPECI BANKY

Kazda barva nese urcitou kulturné podmi-

nénou symboliku. Zaroven nase podvédomi

tihne spojovat si urcité barvy s konkrétnim
typem informace. Tady jsou priklady:

m Cervend: Zrychluje srdecni tep. Vytviii
pocit urgence. Casto je vidét ve vyprode-
jich.
iluta: Evokuje mlidi a optimismus. Upou-
tava pozornost napriklad ve vyloze.

m Zelend: Pro mozek nejjednodussi barva ke
zpracovani. Pouziva se v obchodech k na-
vozeni klidu a relaxace.

B Modrd: Vytviii pocit davéry a bezpedi,
proto ji vyuZivaji napiiklad banky.

m Oraniova: Agresivni. Zahrnuje prvek call
to action - registruj se, prodej nebo kup.

m RiZova: Romantickd a Zenska barva po-
uzivanad pfi prodeji produktd pro Zeny
a divky.

m Cernd: Spojeni se silou a s eleganci. Vyuzi-
vame ji v marketingu luxusniho zbozi.

B Fialova: Uklidiuje. Hodi se pro zkraSlujici
a anti-aging produkty.

Barvy lze délit i podle toho, na jaky typ zikaz-
nika typicky ptisobi. Cervend, oranzova nebo
¢ernd maji nejvétsi vliv na impulzivni typy,
hodi se tedy do fast-foodti a outleti. Tmavo-
modra a modrozelend naopak zaujme ¢lové-
ka operujiciho s ur¢itym rozpoctem.

Obecné plati, Ze barevna POP média lépe
zdkaznika vyrusi z jeho rutinniho chovini
a jsou efektivn€jsi nez napfiklad fadni kovo-
vé stojany. Jsou ale i vyjimky. Pokud mame
prostor nechat vyniknout nas produkt a jeho
obal “unese” takovou zodpovédnost, staci
vysledny dojem nendsilné dotvofit decentni,
ale origindlni POP aplikaci.

Velmi dobfe muze fungovat i jednoduché POP
médium, které dotvai atmosféru ve spolupraci se
samotnymi produkty a jejich balenim.

3 ZAKLINADLA POP MEDIA:

FIGURA, POZADI, KONTRAST

Dominance je klicovym slovem v POP ko-
munikaci. Jakykoliv dominantni podnét pfi-
tahuje pozornost zikaznika a potlacuje své
okoli. POP médium tedy chceme umistit do
prostoru, kde nebude o dominanci soupefit
s jinymi vyraznymi prvky. A pak vyuZijeme
¢ehokoliv, co z néj udéld dominantni figuru
se silnym potencidlem pfitahovat pozornost
zakaznika v okoli. A co také zamezi splynuti
s prostiedim. Pracovat mtizeme s :

m originalitou

m velikosti

m tvarem

m barvou

u svétlem

Cilem hry je vytrhnout zikaznika ze stereoty-
pu. Idedlné mu nabidnout néco, co neoceka-
va, prekvapit ho.

Pouijte zaoblené tvary mezi krabicemi a regély. Posadte
na automat s ndpoji krdlika Nesquika. Nebo postavte
pyramidu na Spicku. Hlavné ale prekvapujte.

DIALOG S MUZEM I PAPIiRU

Evoluce nam v balicku atavistickych sebeobran-
nych mechanism® nadélila nipovédu, v jakém
poradi nas mozek zpracovava podnéty z okoli.
Nejdfive v novém prostoru registrujeme lidi, pak
zvirata, véci, symboly a az nakonec texty. Proto,
vidime-li ¢lovéka nebo zvife, stiva se pro nds au-
tomaticky dominantni figurou a stihne nasi pr-
votni pozornost. Potfebujeme totiz vyhodnotit,
zda se jednd o pfitelskou bytost a zda ndm od ni
nehrozi néjaké nebezpedi. A délime to i tehdy,
kdyz se jedna tfeba o vizual na paletové dekoraci
nebo v regalu.

Ten prilékd pozornost k produktu. A Ucel je spinén.

HLAVNE JEDNODUSE

Piehlednost, srozumitelnost, jednoduchost. To
jsou klicové atributy, které fidi komunikaci s na-
kupujicim zakaznikem. Pochopitelnost do dvou
vtefin, viditelnost ze ¢ty sméru a komunikace
péti elementy, nebo méné zvysi pravdépodob-
nost zaujeti. Uspéch POP komunikace spociva ve
znalosti zakaznika, jeho chovani a rozhodovacich
procesu. Praxe i vyzkum nam pfinasi kazdy den
nové poznatky a jejich aplikaci miZeme prabéz-
né zlepSovat nasi komunikaci se zikaznikem na
maximum.

Daniel Jesensky, DAGO s.r.0.
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Dnesni spotrebitel je komplikovand bytost. Je netrpélivy, hédonisticky, nesnasi jakékoliv omezovéni ... Novy prizkum,
ktery byl realizovan pfi pfileZitosti oficidlniho zahajeni letosniho rocniku mezindrodniho projektu ,Paris Retail Week”,
odhaluje klicové prvky k lepsimu pochopeni dnesniho nakupujiciho.

Responsive Retail

noveé vyzvy pro soucasny maloobchod

Prizkum ,Responsive Retail“, jehoz realiza-
torem je agentura ObSoCo, odrdzi hluboké
a rychlé zmény v oblasti retailu, které podle
zdstupcu agentury jsou srovnatelné s ,pri-
myslovou revoluci®. Pro toto klicové odvét-
vi trhu je nezbytnd flexibilnost, schopnost
okamzité reagovat a schopnost desifrovat
paradoxy v oblasti spotfeby. Ad hoc vyzkum
probéhl v kvétnu 2015. Zacastnilo se ho 1000
respondentl v ramci reprezentativniho vzor-
ku francouzskych obyvatel.

.V nasi hédonistické spolecnosti zakaznik
odmitd jakékoliv omezovani a maloobchod-
ni formy typu supermarketi a obchodnich
ret€zcu jej irituji. Mnoho spotiebitelt vnima
nakupovini ve velkoplosnych prodejnich
jako nepfijemnou dfinu,“ uvidéji zdstupci
agentury ObSoCo.

Dalsim typickym spotiebitelskym chova-
nim, které pfimo souvisi s pouzivanim digi-
talnich prostredkd, je netrpélivost.

Retail z pohledu realizatord prizkumu

V maloobchodé probihd nova revoluce, jejiz
rozsah bez pochyby odpovida revoluci ve sfé-

18

fe retailu, kterd dala vzniknout sitim super-
markett v Sedesatych letech minulého stole-
ti. Retail pfechazi od produktové orientace
k orientaci na zdkaznika. Dochdzi zejména
k prohloubeni procesu individualizace, ktery
vede k zaniku primérného chovini spotrebi-
telt a ke vzniku nezavislého zakaznika, ktery
je tviircem strategii a disponuje novymi digi-
talnimi ndstroji, jez posiluji jeho schopnost
jednat i jeho vyjednavaci pozici, pokud jde
o znacky a maloobchodniky.

Pochopeni zikaznika a pfedvidani jeho
ocekavani se musi stit jidrem strategie
a organizace a obchodnich spolecnosti.
Vstupujeme do €ry rychle reagujictho malo-
obchodu, ktery se flexibilné pfizptusobuje
mobiln€jsim, nestalejsim a stale informova-
néjsim zikaznikam.

Obchodni spole¢nosti musi byt mnohem po-
zorn€jsi vuci prani zakazniki a mnohem vice
reagovat na jejich ocekavani. Ocekavani, kte-
rd jsou stile slozitéjsi a komplexn€jsi, protoze
ve vyspélych zemich, kde jsou zakladni po-
tieby uspokojeny, touha nakupovat a ochota

platit prekracuji utilitirni a funkcni aspekty

a misto nich nastupuji symbolické a zazitkové
dimenze a hodnoty, socidlné-psychologické
prvky spotteby.

Pouze argument nizké ceny jiz nestaci. Vy-
tvafet hodnoty v oblasti retailu dnes znamena
vstoupit do etapy "Responzivniho Retailu". Jde
o sféru obchodu, ktery uzniva riznorodost
a rozmanitost o¢ekavani spotfebitel, ktery se
velmi pruzné pfizptisobuje nikupnimu cho-
vani a je soucdsti spolecenskych trendu.

Hédonismus je jednim z téchto faktord. Smé-
fuje samoziejmé k dosazeni potéSeni a rados-
ti, zdraznuje dileZitost emoci a pociti. Ve
spolecnosti hyper konzumu je "byt" dulezitéj-
$inez "'mit".

Jiz po mnoho let je ve sféfe obchodu i jin-
de klicovym slovem ,zazitek“. Nakupovani
i spotfeba musi vytvaret pozitivni, zapama-
tovatelné emoce. Zazitky maji po case pfi-
rozenou tendenci k bagatelizaci, stivaji se
méné zajimavymi, fidnimi. Znacky i maloob-
chodnici musi tudiz hledat dalsi prostredky
k trvalému vytvareni novych zazitkt v hyper
individualistické spole¢nosti, kde kazdy spo-
tiebitel z hlediska svého ocekavani ,rezonu-
je“ po svém vlastnim zptisobu.

Touha po potéSeni je zarovenl spojena
s odmitanim stresu a omezovani. Vyzkumy
potvrdily, ze nakupovani ve velkoploSnych
prodejnich bylo vnimino jako nepfijemna
¢innost pro vice nez 60 % francouzskych
spotfebitelt, a to zejména pro rodiny s dét-
mi, jejichZ ¢as je Casto omezen. Uspéch for-
my nakupovini ,drive“ (zikaznik si zboZi
objedna pres internet a pak si zboZi pfijede
vyzvednout do prodejny) dokazuje, Ze exis-
tovala skryta poptavka po zpusobech naku-
povani, které vedou ke zmirnéni stresu a ne-
prijemnych zkuSenosti.

Vyhledavani radosti a uték pred stresem
generuji netrpélivost. PotéSeni a radost - to
je tady a ted. Rozvoj digitdlni komunikace
tento fenomén podporuje. Vsichni jsme
dnes pripojeni online, zvykli jsme si okamzi-
t€ dostavat odpovédi na nase otazky. Strucné
feceno, nas Zivotni styl obecn€ a zejména
nase spotfebni zvyklosti jsou ovlivnény fe-
noménem zrychleni - akcelerace. Tento fe-
nomén jiz fyzicky ¢i online obchod nemuize
ignorovat.

Co ovliviuje ndkupni chovani?

Vysledky prizkumu ukazaly, jaky vyznam pfi-
kladaji spotfebitelé raznym kritériim, které
mohou ovlivnit jejich nikupy v kamennych
prodejnich nebo po internetu.

Jako nejvyznamnéjsi kritérium uvedli re-
spondenti cenu. 74 % spotiebiteli hodnoti
cenu jako "velmi duleZitou". Neni pochyb
o tom, Ze predchozi nepfiznivé obdobi z hle-
diska kupni sily a omezenych rozpocta zvysi-
lo citlivost mnoha spotfebitelti pravé na cenu.

Druhym nevyznamnéjSim kritériem, kte-
ré dle respondentu ovliviiuje nakupovani, je
dostupnost produktu. Za velmi dilezité jej
povazuje 38 % respondentt a za "ponckud
dulezité" 48 %. Zde se projevuje jiz zmifiova-
ny fenomén netrpélivosti. Pokud zakaznik ne-
muze okamzité ziskat pozadovany produkt,
vyvolava to v ném pocit zklamani a nespoko-
jenosti. V tomto sméru projevuji nejvice ne-
spokojenosti spotiebitelé s vysokymi prijmy.

Dalsim vyznamnym kritériem, které ma
vliv na nakupovini, je personalizovany pfi-
stup a personalizované promocni akce. 70 %
dotdzanych spotfebitell je povaZuje za dile-
zité ( z toho 25 % za velmi dulezité). Persona-
lizované promocni nabidky, které jsou Sifeny
prostiednictvim mobilnich technologii, maji
urcité skvélou budoucnost. Zeny jsou citlivéj-
§i na tyto nabidky neZ muzi, jakoZz i stfedni
vrstvy ve srovnani s kategoriemi s nizkymi ¢i
vysokymi pfijmy.

Znacka je samoziejmé vyznamnym fakto-
rem, ktery ovliviiuje nakupni akt, a to c¢asto
dokonce mnohem vic, nez jsou spotiebitelé
ochotni pfipustit v priazkumech. 59 % respon-
dentl povazuje za dulezité jejich spfiznéni se
znackou a také zpusob, jak je znacka oslovuje.
Tento fakt je zvlasté vyrazny u mladych lidi
(vice nez 63 % respondenti do 35 let).

51 % respondentti povazuje sluzby za vy-
znamné kritérium, které muze ovlivnit jejich
nakupovani.

stale rychlejsi dodavky online ndkupd?
Fenomén netrpélivych zakaznikt v kamen-
nych prodejnich vyzaduje, aby se za kazdou
cenu zabranilo nedostatkim v zdsobovani.
V e-commerce tento faktor zesiluje konku-
renci nejen z hlediska dostupnosti produktt,
ale také z hlediska dodacich lhut zbozi. Hlav-
nim divodem rychlé expanze nikupni formy
click & collect je moznost rychlého ziskani
nikupu bez poplatktl za dodani zboZi. Doda-
ni zbozi do 24 hodin je jednim z argumentt
pro nikup pfes Premium Amazon, Express+
nebo Fnac. V USA probiha tvrda konkurence
mezi spolecnostmi Amazon, Google a eBay
v oblasti dodavek az do domu pouze do néko-
lika hodin. Jakd jsou ve skutecnosti ocekavani
spotrebiteli ohledné dodacich lhut?
Vyjadfeni respondentti nepotvrdila jedno-
znacny zdjem o co nejkratsi dodaci lhity. 19
% z dotazanych spottebitelt se domniva, Ze
dodani zbozi do tydne je varianta, ktera nej-
Iépe vyhovuje jejich potfebdm, zatimco 11 %
respondentt vyuzivaji doddvek v casové lhi-

té méné nez 4 hodiny. 37 % respondentt vyu-
Ziva dodavek zbozi do 48 hodin. Netrpélivost
ma tedy své hranice, a to zvlasté tehdy, pokud
to n€co stoji.

Showrooming

Digitdlni pfistroje spotfebitelti, snaha spo-
tiebitele ovladat vztah s obchodnikem a zvy-
Sujici se mobilita ve virtudlnim i fyzickém
prostoru podporuji zptisob nakupovani,
ktery vyvolivi obavy maloobchodnik:
showrooming. Jde o zptsob, kdy si zakaznik
prohlédne zboZi ve fyzické prodejné (vyuzije
tak moznosti pfimého kontaktu s produktem
a doporuceni i rad prodavace) a nakup do-
kondi online jinde. 52 % respondenti uznalo,
Ze tento zpusob nakupovini vyuzilo alespon
jednou za poslednich 12 mésict.

Praxe showroomingu zvlasté prevlada
u mladé populace (57 % respondenti ve véku
25-34 let a 69 % osob ve véku 18-24 let), ktera
se rychleji pfizpsobuje novym technologiim
a snaze prijima nové postupy.

Showrooming predstavuje predevsim pii-
nos pro oblast e-commerce, zikaznici dokon-
ce ¢asto po navsteéve prodejny objednaji vyro-
bek na internetovych strankidch konkurenta.
Showrooming rovnéz zostfuje konkurenci
mezi fyzickymi prodejnami: 12,5 % respon-
denti dokoncilo svou nakupni trasu v pro-
dejné konkurenta.

Lze predpoklidat, ze showrooming se bude
dile rozsirovat diky vybaveni spottebitelti
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smartphonem a moznosti pristupu k interne-
tu v obchodnich prostorach. Dalsi rozsifeni
showroomingu by mohlo mit potencidlné
nicivy dopad na tradicni ekonomicky model
maloobchodu. Ktery maloobchodnik by sou-
hlasil s vynaloZenim ndkladti na propagaci
nabidky a poskytovani poradenskych sluzeb
spotfebitelim proto, aby nakonec si nakonec
spottebitel koupil vyrobek u konkurenta, kte-
ry nevynalozil zminéné niklady, a proto muze

prodavat za konkurenceschopnéjsi ceny?

Ucinnym feSenim je zlepSovat spotiebitelské
zazitky v misté prodeje, zamérit se na pozi-
tivni emoce zdkaznika a na podporu aktivit
schopného prodejniho persondlu. Ale zisad-
ni zbran proti showroomingu je jinde. Spoci-
va v exkluzivni nabidce obchodni spole¢nos-
ti, ktera zaroven dokaze efektivné fidit ceny
ve vSech prodejnich kanalech.

L Prizpusobit se chytrému nakupnimu chovini,
rychle reagovat vicekanalovou formou na oce-
kavani netrpélivych a nestalych spotfebiteli,
rozpoznat ruznorodost ocekavini a uspeésné
provést "demasifikaci" obchodniho vztahu ve
prospéch vétsi personalizace a individudlniho
pristupu...To jsou nékteré z vyraznych vyzev,
které naSe éra predstavuje pro maloobchodni-
ky,“ zdaraziuji realizitofi prizkumu.

Daniela Krofidnovd
Zdroj: Paris Retail Week
Ilustracni foto: archiv D. Krofidnové
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Prazkum Shopper
Engagement Study
Czech Republic byl spustén

Asociace POPAI CE ve spolupraci s vyzkumnou agenturou IPSOS odstartovaly pri-
zkumovy projekt Shopper Engagement Study Czech Republic, ktery je unikatni
a historicky nejrozséhlejsi studii nakupovani v ¢eskych supermarketech a hyper-
marketech. Po fazi pfiprav, béhem kterych probihala upfesiujici jednani s partnery
pruzkumu a metodologickd koordinace s POPAI Global, byl zahdjen sbér dat.

Do priizkumu se jako hlavni partneri
zapojily spole¢nosti Budéjovicky

Budvar, Coca-Cola HBC Ceskd

republika, Coty Ceskd republika,

Stock Plzei-Bozkov a UNILEVER CR.
Odbornymi partnery projektu jsou
Marketingovy institut a Katedra
informacnich technologii VSE Praha.
Sbér dat probihd v Cechich a na Moravé ve
vybranych prodejnach maloobchodnich fe-
tézct provozujicich supermarkety a hyper-
markety na nasem tzemi.

Vystupy studie budou hotovy v zafi letosSniho
roku a budou zahrnovat také prakticka dopo-
ruceni pro znackové vyrobce, maloobchod-
niky, agentury a dodavatele in-store feSeni,
jak inovovat a optimalizovat prodejni pro-
stfedi a promo¢ni aktivity v mistech prodeje.
Konkrétnéji se také zaméri na specifické role
a efektivitu pouzivanych typi POP komuni-
kacnich nastrojt pro jednotlivé maloobchod-
ni formity a produktové kategorie.

Vysledky prizkumu nabidnou jedine¢nou pii-
leZitost pro vSechny ty, ktefi chtéji Iépe a kom-
plexné porozumét modernimu trhu a pocho-
pit vlivy na nakupni rozhodovini zikaznika

a diky tomu vytvaret lepsi mista prodeje a do-
sahovat lepsich obchodnich vysledk.

Metodologie je zaloZend na propojeni pro-
dejnich dat s detailni analyzou vSech vlivi,
které mohly vést ke koupi nebo odmitnuti
koupé produkt v kontextu momentilniho
stavu prodejniho prostfedi.

Projekt je lokalizaci dspéSného globalniho
vyzkumu, ktery jiz od roku 2012 realizuje
svétova centrala POPAI v USA. V ramci pri-
zkumu je vyuZito ovéfené metodologické
a analytické know-how POPAI Global a sofis-
tikované statistické pristupy.

top

prezentacemi

Prinlaste se na kurz

PRAHA 14.-15.10.2015
BRNO 20.-21.10.2015

www.topvision.cz

Skoncujte s nudnymi

,Cilem vizudlIniho
designu je co nejméné
napsanych slov.”
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Nazory hlavnich partnerd vyzkumu

Andrea Voznikovd, CMI MD Manager (R&SR,
Shopper CEE, Unilever CR:

,Podle mé se jedna o unikatni studii, kte-
rd nam vyborné zmapuje Moderni trh
(HM+SM) a prinese insighty, které jsme
kromé Taylor-made studii nebyli schopni
v takovém detailu ziskat. Osobné si mys-
lim, Ze diky vysledkiim ze studie se nim
povede upravit nase dlouhodobé plany,
néco takového potieboval a jsem hrda,
ze jako Unilever jsme mohli byt u jejiho
zrodu.”

Vlasta Vlasakova, Off-Trade Communication
Manager, Budéjovicky Budvar:

JVitame tento ojedinély projekt organiza-
ce POPAI a jsme radi, Ze Shopper Engage-
ment Study nasla dostatek partnert a po
zemich, jako je USA nebo Madarsko, do-
chazi k jeji realizaci také v Ceské republi-
ce. Ocekavame, Ze tento unikitni vyzkum
nam pomuze detailnéji poznat ¢eského
zakaznika nejen z hlediska sociodemogra-
fickych charakteristik, ale hlavné z hledis-
ka ndkupnich vzorct a vlivi, které zpuso-
buji impulzivitu ndkupniho rozhodovani
v misté prodeje.”

Pavel Berousek, Category & OBPPC manager
(7/5K Coca-Cola HBC Ceskd republika:

LPro spole¢nost Coca-Cola Hellenic je
participace na tomto projektu velice du-
lezita z hlediska jedinecné pfileZitosti
hlubsiho porozuméni nakupujicim, jejich
chovani a motivacim. Véfime, Ze na zakla-
dé zjisténych informaci budeme schopni
spole¢né s naSimi obchodnimi partnery
nabidnout nakupujicim co mozZna ne-
jefektivnéjsi a nejpohodIné;jsi prodejni fe-
Seni pro prodej nasich nealko produkti.”

Jana Bilkova, Trade marketing & category
manager, STOCK Plzef - Bozkov:

,O studii v tomto rozsahu jsme méli velky
zajem. SES jako feSeni odpovidd naSim
pozadavkim: sleduje nakupni chovani
na daném retézci a v dané kategorii, doda
znalost relevance jednotlivych POS mate-
ridld na prodejni ploSe, odkryje motiva-
tory k nidkupu v dané kategorii. To nim
umozni lépe zacilit nase klicové nakupu-
jici na jednotlivych fet€zcich.”

Daniel Naxera, General Manager, Coty CEE -
Czech and Slovak Republics, Hungary:

LPro¢ se spolecnost Coty rozhodla zi-
Castnit SES? Vysledky studie nim umozni
upravit mix podpory prodeje v kandlu
hypermarketu tak, abychom dosahli
vétsi efektivity jak z pohledu nds jako
dodavatele, tak i z pohledu odbératele/
maloobchodnika a v neposledni fadé
koncového kupujicitho, o kterého zde
jde v prvni fadé.”

POPAI Awards Paris maji své vitéze, do Ceska putovala dvé oceng-
ni pro spole¢nost DAGO, jedno z nich spole¢né s Mondelez, druhé
s Rémy Cointreu Czech Republic. Prvni je zlato v kategorii za in-
teraktivni regalové celo Milka. DAGO spolecné s Mondelez za néj
v lokalIni a globdlni soutéZi dfive ziskalo jiz dvé ocenéni. Druha
cena je stiibrné misto také za regdlové celo, tentokrdt pro znac-
ku Jagermeister od Rémy Cointreau Czech Republic. Obé ocenéni

jsou v kategorii Events.

Aplikace pro znacku Milka kromé aktualniho
zlatého umisténi v kategorii Event - others
ziskala jiz dvé predchozi ocenéni POPAI
Awards, jedno v narodnim kole a dalsi v Las
Vegas na Global Awards. Design Cela s ply-
Sovou hlavou kravicky Milka lakajici k po-
hlazeni spolu s vyuZzitim zvukovych efektii
ocividn€ sklizi u porotct uspéch. ,Tuto nasi
realizaci s Mondelez povazuji za opravdu zda-
filou a jsem rad, Ze déld dobré jméno nejen
znacce Milka a nasi firmé, ale i odvétvi Ceské
in-store komunikace v zahranici. Je to diikaz,
Ze focus na zdkaznika a zapojeni vice smysl
se vyplaci,“ fika Martin Vorel ze spolecnosti
DAGO.

Svételné celo Jigermeister pro Rémy Coint-
reau Czech Republic ziskalo ve stejné katego-
rii v Pafizi stfibrné ocenéni. Jeho zpracovani
dominuji svételné LED-diodové prvky. Dtiraz
byl kladen na prosvétlené plexi evokujici
nidmrazu ve spodni ¢isti a Cisté prosvé
né linie dvoumetrové lahve. Celko

dotvari mraznicka, do niz se shora zasunou
lahve a lze podavat chlazeny nipoj pfimo
v prodejné pfi promoakcich. Stojan je kom-
pletné prosvétlen a barvy je diky RGB LED
technologii mozné s ohledem na pfipadné
zmény brandu ménit.

Soutéz POPAI AWARDS Paris se kond od roku 1
Do letosniho rocniku bylo prihldaseno 290 praci v 37 kategoriich.

)=
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Chytré spojeni
cloveka a techniky

I//

Pojem ,,omnichanne

znamena propojeni vsech kanald a je synonymem pro sou-

casny trend. Presto vsechno zidstava, jak ukazaly vysledky studie EHI s ndzvem
,Omnichannel Commerce 2015”, centrem vseho déni klasicky kamenny obchod.
| v letosnim roce si zakaznici preji nakupovat v kamennych obchodech s obsluhou,
avsak kladou na obchod vyssi pozadavky a preji si nové sluzby.

Hranice mezi online a offline svétem se stale
vice stiraji, pro zdkaznika v obchodé¢, ktery
funguje na principu omnichannel, by tyto
hranice nemély byt viibec poznatelné. Pres-
to zdkaznici samoziejmé zvazuji, zda zapnou
pocitac a navstivi internetovy obchod nebo
zda radéji sednou do auta a sjedou do nej-
blizsiho nakupniho centra. Jadrem principu
zvany omnichannel se stava spise stilé a bez-
problémové propojeni véech kanali. Bezpro-
blémové v tomto smyslu znamena predevsim
pohodlné.

Jak ukazaly vysledky studie EHI s nazvem
,JKamenny obchod 2014¢, 98 % kamennych
obchodti ma svou webovou stranku a 44 %
dokonce i sviij internetovy obchod. Tato té-
méf polovina kamennych obchodt s vlast-
nim internetovym obchodem sazi stile vice
na propojeni obou kanali. Podle jiné studie
EHI, zaméfené na vyuziti elektroniky v ob-
chodé, 42 % obchodniku vlastnicich inter-
netovy obchod se snaZzi propojit online na-
kupovini s kamennym obchodem, napfiklad
prostrednictvim tableta (cca. 30 %) nebo

Globetrotter patfi k jiz pocetné
skupiné obchodniku, ktefi

ve svych pobockach nabizeji
sluzbu click&collect

CLICK
COLLECT

obrazovek ¢i nejruznéjSich terminala (25 %).
Je zde tedy stale prostor, kam se posunout
a prekrodit stavajici hranice. Proto je zajima-
vé inspirovat se témi, ktefi v této integraci jiz
postoupili dale.

Na tento bod se snazila navazat studie EHI
nazvana ,Omnichannel Commerce 2015
Cilem studie bylo zjistit, jak v praxi funguje
transformace na ,vicekanalovy“ obchod, jaké
problémy ¢i vyzvy jsou s tim spojeny a jaka
jsou zde mozna feSeni. Za tim tcelem vedl
odborny tym EHI rozhovory s podnikateli,
ktefi se pro omnichannel rozhodli.

standardni balicek sluzeb

V rimci studie se velmi zdhy ukdzalo, ze
zde existuje n€co jako balicek sluzeb, ktery
se v ramci propojeni kanalu povazuje jiz za
bézny standard. Tento vicekanalovy balicek
sluzeb zahrnuje moznost objednivek pii-
mo v obchodé (nebo objednani na poboc-
ce s moznosti zaslani domi), vraceni zbozi
v obchodé€ (moznost vratit zboZi zakoupené
na internetu v kamenném obchodé), sluzbu
Lclick&collect® (vyzvednuti zbozi zakoupe-
ného na internetu) a samozfejmé adresart
kamennych pobocek umistény na webovych
strankach obchodnika. K soucasnému stan-
dardu patfi i sluzba dostupnosti zbozi v ob-
chodé. VSechny vyse jmenované body by tak
m¢ély byt zohlednény jiz ve fazi planovani.

Jadrem rozhovort vsak bylo téma, jak udi-
nit pro zikaznika online objednavky co moz-
na nejpohodlngjsi. K tomu se pfimo nabizeji
tablety, varianta, kterd je v obchodech stile
casté€ji k vidéni. Podle prizkumu vyuZziva tab-
lety v obchodé€ 19 z 25 dotazanych obchodni-
ka, 5 z nich ma jejich vyuziti v planu a pouze
jeden o tabletech viibec neuvazuje.

Ti obchodnici, ktefi se rozhodli do svych
obchodu integrovat online prvky, nebyli ze
zaCatku v ramci jejich pilotnich projektt
s vysledky viibec spokojeni. Uvedli, Ze zakaz-
nici méli ze zacatku strach se viibec tablett
dotknout. Tento strach muZze mit nékolik
davodu: jednak je to ¢astecn€ strach z cizich
pristroju, pfedevsim kdyZ jde o zaddvani kon-
taktnich udaji k vytvofeni vlastniho konta,
jednak maji (zejména starsi) zakaznici strach
z techniky jako takové. Zde lze jediné dopo-
rucit, aby s tabletem pomohla obsluha nebo
aby rovnou celou objedniavku dokoncila za
zakaznika.

Zapojeni specidlné vyskoleného persond-
lu v tomto ohledu prineslo skvélé vysledky,
jak tvrdi tfi z dotdzanych podnikatelt. Jeden
z obchodnikt hovoftil dokonce o dvojnisob-
né trzbé€ z online objednavek po té, co jeho za-
méstnanci dostali pokyn védomé upozormo-
vat zakazniky na moZnosti online objednavek.

Ipétna reakce zaméstnanch

Uvedeny priklad ukazuje, Ze v centru zajmu
omnichannel nestoji jen zakaznici. Sami za-
méstnanci obchodt potvrdili, jak dilezité je
propojeni online obchodu s tim kamennym.
Dotazani obchodnici jsou zajedno v tom, Ze

iPady se ukazaly jako dulezity prostrednik mezi internetovym
a kamennym obchodem - zde v obchodé Bodycheck v Berliné

operacni systémy by mély byt pfedevsim
uzpusobeny tém, ktefi s nimi denné pracu-
ji. Néktefi z nich dokonce mezitim vytvorili
provizorni testovaci obchody, kde Skoli své
zaméstnance a ti ziskavaji zkuSenosti cenné
pro skutec¢ny provoz obchodu. Obé stra-
ny tak zde zjiStuji, co by $lo jesté vylepsit ¢i
kde jsou jesté rezervy, pricemZ obchodnici
sami si radi vyslechnou ndzor zaméstnancu
auzpusobi podminky pravé jim.

Chytré spojeni nabidky a pfimého po-
radenstvi ze strany personalu nabizi firma
Bodycheck. Tato firma z Berlina nabizi k vy-
zkouSeni ve svém butiku dotykovou obra-
zovku firmy Phizzard. Zikaznici si mohou
ve zkuSebni kabince dané zbozi naskenovat
a nasledné naleznou na tabletu, ktery je jim
tam k dispozici, dalsi zbozi, které by se k jimi
vybranému hodilo - jako kdyby nakupovali
na internetu.

—Moce 2vwSsujl cenu

hoteloveno pokoje

Text: Jifina Kralova
Foto: archiv

Emocionalni stranka rozhoduje o vybéru hotelu stejné jako pocet hvézdigek, ceno-
va hladina nebo nadstandardni sluzby. Tomuto tématu se rozhodl vénovat prazsky
Institut bytového designu ve spolupraci s Casopisem Brands&Stories na svych se-
minafich uréenych specidiné hoteliériim. Na podrobnosti jsme se zeptali feditele
Institutu Petra Tschakerta a designérky vy Bastloveé.

Proc se vlastné Institut bytového designu za-
byva hotelovym ubytovdnim?

P.T. Protoze pobyt v hotelu je také jistym
druhem bydleni a hotelovy pokoj se mini-
maln€ na jednu noc stava nasim bytem. Mél
by nas nadchnout, uklidfiovat, ale i pfitaho-
vat zaroverl.

L.B. Design hotelt je velmi odliSny od soukro-
mého bydleni. Hosté se vsak v hotelu musi
citit pfijemné, stejn€ jako kdyby byli doma.
Pfi vybéru hotelu lidé casto fesi estetiku a za
opravdu hezky pokoj jsou ochotni pfiplatit.
Najit vSak néco zajimavého nebyva snadné.

Takie byste nékterym hoteliérim radili radi-
kalné zménit design pokojt nebo recepce?
P.T. Urcité ne! Radikalismus do byznysu nepatfi,
navic podobnou radu vim muZe dit kdekdo, ale
uZ vam neporadi, z ¢eho tu proménu zaplatit.
LB. Na seminafich mimo jiné€ ucime, jak ze sti-
vajiciho designu ,vydolovat® co nejvic tak, aby se
hotelové pokoje libily hostiim jak pfi hledini na
internetu, tak i v redlu.

Je vibec takova proména moind bez velké
investice?

LB. Jisté, Ze je mozna. Existuje totiz fada tri-
kt na staging interiéru, v¢etné hotelového,
které ho s opravdu malymi niklady proméni
k nepoznini.

Pozvanka na seminéar:

misto konani: Institut bytového designu

Cross-channel Marketing | BS

Tres$nickou na dortu je sluzba Bring-Servi-
ce. Zakaznici, po tom co si dany kousek vy-
zkousi, zadaji, zda jim byl pfili§ velky nebo
maly. Nisledné pfijde informace o tom, jaké
velikosti jsou v obchodé¢ jesté¢ k mani, jakoz
i barvy a kombinace s jinymi kusy obleceni.
Persondl dostane tuto zpravu od zakaznika
do svého tabletu a usetii mu tak vécné pobi-
hani po obchodé. Kromé toho tak obchodnik
dostavi i informaci o tom, kdy ho zikaznik
zrovna potrebuje a kdy mu muze byt napo-
mocen. Toto je mozné jediné v kamenném
obchodé. I nadile plati, jak fekl jeden z do-
tazanych, ,lidé chtéji stale nakupovat u lidi.“

langenberg@ehi.org

Christoph Langenberg

StO FreS ™ ricvzaio ze stores+shops,
S h (o) p S Magazinu EHI o zFizovdni
a vybaveni prodejen
a o POP marketingu
www.stores-shops.de
wwuw.ehi.org

P.T. Stejn€ tak ale funguje fada promysle-
nych postupti, jak pokoj, recepci nebo re-
stauraci lépe odprezentovat na fotografiich.
Host musi mit uz pfi pohledu na fotku neo-
dolatelnou touhu vstoupit.

Co je tedy konkrétnim cilem vaseho seminaie?

P.T. Aby si host vybral z deseti hotelt stejné

drovné a totoznou cenou pravé hotel absol-

venta naSeho semindfe, a to diky tomu, Ze vy-

volal pozitivni emoci. Pfipadné, aby si takovy

majitel hotelu mohl dovolit cenu zvysit.
Dékuji za rozhovor.

Kontakty

Institut bytového designu www.i-b-d.cz

Ateliér Loxo www.loxo.cz

Adresa: FrantiSka Kfizka 460/13, 170 00 Praha 7, Letna

Termin: 10. 11. 2015 v 10 hodin
Cena: 3490 K&
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Obrovsky zabér oball, od farmacie pfes potraviny, ndpoje, elektroniku, odévy, bilé zbozi, ndbytek, obuv, automotive, kom-
ponenty pro primysl, obrdbéci a tvareci stroje aZ po jaderné reaktory odrazi také skladbu exponatt pfihlasenych do soutéze
o nejlepsi obaly. Samoziejmé nejen do soutéZe OBAL ROKU nebo DESIGN TOUCH, soutéZe o nejlepsi obalovy design, ale i do

obalovych souté7i vSude po svété, globalni obalovou souté7

Oba:
2015

Soutéz o nejlepsi obalovd feSeni, OBAL
ROKU, je urcena pro cCeské i zahranic¢ni fir-
my, které se podileji na realizaci zajimavé-
ho, inovativniho obalového feSeni. Posuzuji
se obaly z pohledu jak inovace, legislativy,
ochrany produktt, ekologie a pozadavk uzi-
vatelt obalu, tak také marketingu a logistiky.

Letos se do soutéZe OBAL ROKU piihlasi-
lo 66 exponitt, ocenéni ziskalo 27, v soutézi
DESIGN TOUCH bylo prihlaseno 29 expona-
ta, ocenény byly tfi. O pfisnosti poroty vypo-
vida i to, ze letos cena GOLD DESIGN TOUC
udélena nebyla. Celkem se tedy do obou sou-
tézi prihlasilo 95 exponati, coz je druhym
nejvyssim poctem v novodobé historii sou-
téZi (po sametové revoluci). Kofeny soutéze
OBAL ROKU sahaji az do 70. let stoleti minu-
lého. Organizitorem souté’e je OBALOVY
INSTITUT SYBA.

Nadale bézi osvédcena spoluprice s pru-
zkumnou agenturou NMS Marketing Re-
search, kterd nechavd pomoci prizkumu

WorldStar Packaging Awards (WS) nevyjimaje.

spotfebiteltl potvrdit z exponatii ocenénych
odbornou porotou nejlepsi obal z thlu spo-
trebitelt.

Prvnich Sest exponatii dle bodového
ohodnoceni porotci v soutéZi OBAL ROKU
2015 bylo nominovino na CENU PREDSED-
KYNE POROTY.

Kdo stupinky best-of-the-best OBALU
ROKU 2015 nakonec obsadji, ziistane jesté par
mésich tajemstvim. VyhldSeni drzitelti zlaté,
stiibrné a bronzové CPP se uskute¢ni béhem
V.LP. LOGISTIC RENDEZVOUS 2015, tradi¢ni-
ho spolecenského galavecera 4.11.2015 v pro-
storach Bfevnovského kldstera budou v ramci
konference SpeedCHAIN predana ocenéni.

-\\\

~®)\\DESIGN
~TOUCH

Obal je bezprostiednim komunika¢nim na-
strojem, ktery na spotiebitele miiZe zaptiso-
bit a ovlivnit jeho vybér. Zhruba 70 % vSech

findlnich rozhodnuti o koupi konkrétniho
produktu se uskutecni az v misté prodeje.
V soucasné dobé€, kdy je zikaznik vystaven
Sirok€é nabidce zboZi, maji jednotlivé pro-
dukty jen velmi kratky ¢asovy okamzik, aby
ziskaly pozornost spottebitele a presvédcily
ho o nakupu. Pravé zde sehraje zejména gra-
ficky design obalu svou vyznamnou ulohu.
Tyto diivody vedly k zaloZeni specialni sout¢-

Ze o nejlepsi obalovy design roku - DESIGN
TOUCH, ve které komise slozena prevazné
z odbornika z oblasti marketingu hodnoti
nejen graficky design obalu, ale i dal$i mar-
ketingové aspekty.

Letos byla z 29 nominovanych udélena jed-
na stfibrna cena a dvé ceny bronzové. Poro-
ta se rozhodla letos zlatou cenu neudélit.

Ocenéni DESIGN TOUCH 2015, a tudii licenci k marketingovému vyuliti loga soutéze ziskaly expondty:

SILVER DESIGN TOUCH 2015:
Lifefood - skupinové baleni a navleky na cokoladu
prihlasovatel: TOP TISK Obaly s.r.0.

BRONZE DESIGN TOUCH 2015:
Exponat: Lybar PROMISS
Prihlasovatel: OBRA, s.r.0.

BRONZE DESIGN TOUCH 2015:
Krabicky na gelové laky na nehty SensatioNail
Prihlasovatel: STI Cesko s.r.0.

Display your life
DS Smith Packaging
Czech Republic s.r.0.
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CHRISTMAS

CHEESE SELECTION -
Kozi vrSok
GRAFOBAL,

akciova spolocnost

Walmark

skladacka

pro vyiivové dopliiky
TOP TISK Obaly s.r.0.

Dvefe do WorldStar

Packaging Award

Vitéziim obou soutézi lze gratu-
lovat k vyhfe, je potéSitelné, ze
byla jejich price ocenéna pravé
v soutézich OBAL ROKU nebo
DESIGN TOUCH a umozni jim
posunout se na globalni platfor-
mu svétové soutéze WorldStar
Packaging Award, na kterou se
je mozné nominovat vitézstvim
v soutézi OBAL ROKU nebo DE-
SIGN TOUCH.

BS | Dusevni vlastnictvi

Vybor Rady stalych zastupcd (Coreper) schvalil 10. ¢ervna 2015 kompromisni dohodu o re-
formé evropského systému ochrannych znamek. Reforma soucasného systému ma prinést
zlepseni v oblasti podpory inovaci a ekonomického rlstu, ma pfinést vice G¢inné ochrany
ochrannych zndmek proti padélkim, véetné padélaného zbo7i v tranzitu pies Gizemi EU.

Reforma znamkoveého systému EU

Mezi hlavni zmény z pohledu pfihlaSovatele
patii zejména sniZeni prihlasovacich a obnovo-
vacich poplatkt. Tato zména je vedena snahou
o vEtsi dostupnost systému pro prihlasovatele,
ale na druhé strané také snahou dile nenavy-
Sovat rozpoctovy prebytek OHIMu (Ufad pro
harmonizaci ve vnitinim trhu, ktery je regist-
ra¢ni autoritou pro ptihlaSovini evropskych
ochrannych zniamek). Evropska znamka tedy
bude levnéjsi.

Dalsi zménou, se kterou reforma pocitd, je
i aprava tfidéni vyrobku a sluzeb. Této véci je
vénovan novy Clinek Nafizeni. Nové ma byt pfi-
mo v Nafizeni upraveno, Ze klasifikace vyrobku
a sluzeb (tedy oznaceni tfid) slouzi vylucné ke
spravnim uceliim, a Ze vyrobky a sluzby nejsou
automaticky podobné jen z diivodu vyskytu ve
stejné tiidé, stejné tak nejsou automaticky odlis-
né, jen proto, Ze jsou zafazen€ v jin€ tfidé. Prihla-
Sovan€ vyrobky a sluzby maji byt jasné a presné
oznaceny, aby nejen reSer$ni pracovnici, ale ze-
jména ekonomické subjekty mohly pouze z to-
hoto seznamu presné urcit rozsah ochrany dané
ochranné znimky a mit tak jasnou predstavu
o tom, zde se dopousti nebo nedopousti poru-
Seni prav. Minula praxe, kdy bylo mozné jako se-
znam vyrobku a sluZeb uvést pouze tzv. zahlavi
tfidy s tim, Ze to znamend, Ze si automaticky na-
rokuji vSechno, co je v dané tfidé v dobé prihla-
Seni zafazeno. Vznikala tim urcitd pravni nejisto-
ta, kterou by mély konkrétni seznamy odstranit.
Rovnéz by tim mélo dojit k odstranéni spekula-
tivnich ochrannych znamek, kdy jejich majitelé
hledali mozné skuliny ve vykladu k tomu, aby
mobhli registrovat znacky konkurence pro sebe.

Podle ndvrhu mi také dojit ke zrychleni a zefek-
tivnéni procedur, které se tykaji zruSeni a neplat-
nosti ochrannych znimek narodnimi trady, které
jsou dnes mnohdy ¢asové velmi naro¢né.

Nivrh pocita také se zménou definice ozna-
¢eni, které mtize byt ochrannou znamkou. Sou-
Casnd pravni iprava hovofi ve Clinku 4 Nafizeni
o tom, ze ,Ochrannou znamkou Spolecenstvi
muze byt jakékoliv oznaceni schopné grafické-
ho ztvarnéni, zejména slova, véetné vlastnich
jmen, kresby, pismena, Cislice, tvar vyrobku
nebo jeho baleni, pokud jsou zpusobild rozli-
§it vyrobky nebo sluzby jednoho podniku od
vyrobkll nebo sluzeb jinych podnik“. Navrh
reformy prfedpoklidd odstranéni pozadavku
grafického ztvarnéni pfihlaSovaného oznaceni,
kdy navrhované znéni ¢linku 4 Nafizeni ma
v budoucnu znit takto:

,Ochrannou znimkou Evropské unie mize byt
jakékoli oznaceni, zejména slova, véetné osob-
nich jmen, kresby, pismena, ¢islice, barvy jako ta-
kové, tvar vyrobkutl nebo jejich obal nebo zvuky,
za pfedpokladu, Ze tato oznaceni jsou schopna
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a) Odlisit vyrobky nebo sluzby jednoho podniku
od vyrobku jinych podnikd,

b) Byt vyobrazena takovym zpusobem, ktery
umozni pfisluSnym organim a verejnosti
urcit presny rozsah ochrany, kterd je majiteli
poskytovana“.

Zde je myslim na mist¢ se zamyslet nad tim, jakd
oznaceni to mohou byt. Jedna se samozfejmé jed-
nak o  klasické“ znacky reprezentované slovem,
obrazkem ¢ilogem. Zde je to jednoduché - chra-
néné je to, co vidim v rejstiiku ochrannych zna-
mek. V systému ochrann}"ch znémek EU a i nﬁ—
ochranné znimky. Jednd se o barvu ]ako takovou,
kdy je pfedmétem ochrany jedna zcela konkrétni
barva definovana barevnou skilou a ¢islem bar-
vy v této skale.

Dalsi kategorii jsou tzv. holografické znamky,
3D znamky, zndmky zvukové, nebo znimky ¢i-
chové.

Ta sice v soucasné dobé€ neni zapsina jiz ani
jedna, ale miiZe to byt oznaceni schopné odli-
Sit vyrobky jednoho producenta od druhého.
V roce 2000 byla registrovina jedind cichova
ochrannd znimka ,viin€ Cerstvé posecené travy”
pro tenisové micky. Znimka je dnes jiz zanikla.
Dalsi ¢ichové ochranné znamky jiZz nebyly za-
registrovany, a to zejména s ohledem na rozsu-
dek ESD z 12. prosince 2002 ve véci C-273/00.
Toto zdsadni rozhodnuti v oblasti netradi¢nich
oznaceni stanovilo, Ze chemicky vzorec neni
schopen splnit pozadavek grafického ztvirnéni,
podobné jako pouhy popis nebo uloZeni vzorku
nadaného vini, a to ani v jejich kombinaci. Co
se tyce konkrétniho vzorku, ktery by zachoval
vini, nastivd zde problém s jeho trvanlivosti
a vyprchavinim vainé. Dal$im problémem je
opét definice objektivni vnimatelnosti. Co jed-
nomu voni po razich, jinému po magnolii nebo
huf zapacha.

A mohou existovat i jind, zde nedefinova-
na ,oznaceni‘, kterd mohou tvofit ochrannou
znamku. Je otizkou, jak bude, v pfipadé¢, Ze
tento navrh vstoupi v platnost, ur¢ena definice
oné schopnosti oznaceni byt zobrazeno tak, aby
umoznilo jasny a presny predmét ochrany.

Mgr. Michaela Chytilova
o (esky patentovy
a zndmkovy zastupce
e Evropsky zdstupce pro
ochranné zndmky a vzory
e Soudni znalec
Pro dotazy pouiijte e-mail
michaela@chytilova.cz
www.chytilova.cz

/ | best of realty
' 'nejlepéfzreah‘t

17th edition
of competition

17. rocnik soutéze

Galavecer spojeny s vyhlasenim
vysledkl 17. rocniku

prestiZni soutéze

BEST OF REALTY - NEJLEPSI

Z REALIT se kona 11. listopadu
2015 v Kongresovém sale CNB
v Praze 1.

V rdmci soutéZe bude udélena
i Cena poroty, Cena ARTN
a Cena ctenar medialnich partnerd.

Zicastnéte se vecera plného
realitnich hvézd.

Viceinformaci o soutézi Z
na www.bestofrealty.cz
(objedndvka vstupenek na galavecer)

Poradatel soutéze:

BEST OF REALTY, s.r.o.
Saldova 34, Praha 8-Karlin
el.: 168 342

e-mail: jana.hrabetova@bestofrealty.cz
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