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LuxoSatin 115 gsm dodaném společostí Papyrus Bohemia s.r.o.

Papyrus Bohemia s.r.o. je přední velkoobchod papírem, obalovými materiály  
a materiály pro vizuální komunikaci působící na českém a slovenském trhu.

Disponuje širokou nabídkou a silným skladovým sortimentem ve třech divizích: 
Paper, Packaging a Viscom.

Společnost má také vlastní maloprodejnu Papyrus, která je zaměřená na prodej 
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RUČNÍ VÝROBA  
A VLASTNÍ RECEPTURY

VLASTNÍ VÝROBNA,  
VLASTNÍ DOPRAVA  
A ŠPIČKOVÍ MISTŘI  
PEKAŘI A CUKRÁŘI

365 DNŮ V ROCE PEČEME  
A VOZÍME PŘÍMO K VÁM.

BOULANGERIE A PATISSERIE

prémiové pečivo a cukrářské výrobky
pro výjimečné zákazníky v gastronomii

po celé Praze

Buche de Noël
předvánoční vynikající dárek pro Vaše přátele,

obchodní partnery, blízké

Nechce se vám zadělávat těsto na vánočku ani péci štola,  
ale neradi byste blízké ochudili o kousek něčeho dobrého a svá-
tečního? Zajímavou možnost představuje třeba francouzská  
specialita - vánoční roláda s  čokoládovým krémem uvnitř  
a povrchem potaženým čokoládou vytvarovanou do podoby 

palmových lístků.

Čokoládový dezert, který díky střídání sladké náplně se světlým 
těstem připomíná letokruhy (ne náhodou bývá stylizován  
do podoby polínka „porostlého“ houbičkami), si rádi dopřejí 
na Štědrý den i  v  dalších francouzsky mluvících zemích.  

Oblíbený je třeba v Belgii, Quebeku nebo Libanonu. 

Obchod
PETITE FRANCE
BOULANGERIE A PATISSERIE
naleznete v centru Prahy
Myslíkova 22, Praha 2

Tradiční francouzské pekařství
La Petite France Boulangerie
přeje „Bon appétit –
Dobrou chuť o Vánocích!“

WWW.PETITE-FRANCE.CZ
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Změna názvu na Papyrus byla součástí stra-
tegie, která měla za cíl zmodernizovat celý 
prostor a  nabídnout zákazníkům výrazně 
lepší služby, než tomu bylo doposud. Vel-
mi často se stávalo, že se v  prodejně tvo-
řily dlouhé fronty a trvalo delší čas, než si 
každý mohl prohlédnout vzorníky a vybrat 
požadovaný papír. Na základě podnětů od 
vybraných zákazníků autoři nového pro-
jektu vymysleli vzorkovou stěnu, která je 
přehledným zobrazením papírů, karto-
nů, obálek, samolepek a  fólií dostupných 
v daný okamžik na prodejně. Zákazník tedy 
nemusí zdlouhavě čekat ve frontě a sám si 
může dle preferované barvy či materiálu vy-
brat variantu, která bude nejlépe vyhovovat 
jeho požadavkům. 

Prodejna má již nyní v sortimentu zastou-
pené kreativní papíry z  kolekce Specials, 
které nenabízí nikdo z konkurence, a mno-
ho dalších bude postupně přibývat. Kolekci 
Specials navíc doplňují další velmi oblíbené 
papíry od předních evropských dodavatelů.

Od příštího roku se zde budou pořádat 
pravidelná setkání a semináře za účasti čes-
kých i zahraničních hostů z řad dodavatelů 
nebo vybraných zákazníků. Semináře bu-
dou zaměřené hlavně na reklamní agentury 
a grafická studia a také pro zákazníky, kteří 

nakupují kreativní papíry pro další zpra-
cování. Zákazníky neminou ani zajímavé 
soutěže s  možností návštěvy některé z  pa-
píren. Do konce roku bude uveden také 
nový bonusový program a  každý zákazník 
má již nyní možnost přihlásit se k odběru 
novinek po vyplnění jednoduchého formu-
láře, který je na prodejně k  dispozici. Pro 
zpříjemnění času s jeho vyplněním se může 

občerstvit filtrovanou kávou z české pražír-
ny DoubleShot nebo sklenkou vody. 

Krásná výloha je nutností každého ob-
chodu, a protože je prodejna zaměřená na 
papír, vykvetla téměř v srdci Prahy papírová 
zahrada plná rozmanitých barev. Z prodej-
ny se tak postupem roku stalo velmi mo-
derní a reprezentativní místo vhodné nejen 
pro setkávání lidí z oboru. 

Po úspěšně uskutečněné fúzi mezi společnosti Ospap a.s. a Papyus Bohemia s.r.o. v červenci letošního roku se součástí „rodiny“ 
stala i maloprodejna dříve známá pod názvem Svět papíru. V její nabídce naleznete širokou škálu kreativních papírů a kartonů 
různých barev, gramáží, ražeb a povrchů. K vybraným papírům jsou dostupné také obálky. Součástí sortimentu jsou také běžné 
kancelářské papíry, samolepící papíry, potřeby pro signmaking a knihaře potěší nabídka knihařských lepenek. Pro uspokojení 
potřeb každého zákazníka je možné papíry zakoupit od jednoho archu a upravit formát na požadovanou velikost. Ochotní pra-
covníci vždy rádi poradí s výběrem vhodného papíru a doporučí způsob potisku a dalšího zpracování. 

Maloprodejna

Výstavou custom motocyklů se otevřela

nová holešovická Továrna

Tvořit, pít kávu a učit se
Továrna nebude klasickým multifuknčním 
prostorem, ale veřejným krytým náměstím, 
které se otevře kreativním lidem z  různých 
oborů. „Vznikla, protože jsme ji potřebovali. 
Hledali jsme místo pro vlastní projekty a chce-
me, aby se i do budoucna stala inkubátorem 
ručně zdatných lidí, vášnivých motorkářů, 
kreativních tvůrců, progresivních filmařů 
i  kvalitních barmanů,“ představuje společen-
ství Továrny filmařka Amálie Kovářová. Ta se 
v ní zabydlela s projektem Production Pool. 
Zaměření Továrny není a nikdy nebude jasně 
dané. „Nechceme být vyhranění. Přivítáme 
každého, kdo se do místa zamiluje jako my, 
kdo má energii, sílu a  nadšení pro vlastní 
projekt,“ popisuje Amálie, jak probíhá zaby-
dlování a  sžívání nových obyvatel objektu. 
Spektrum akcí, které Továrna plánuje na pod-
zim, je široké. „Chceme prezentovat nové 
technologie, přispět do kulturního života 
v  Holešovicích a  podporovat lokální desig-
néry a návrháře, a to už naší první výstavou 
All Ride Moto Show,“ vysvětluje Amálie Ková-
řová. Další provoz se bude odvíjet od dohody 
s majitelem objektu, společností FIM Group, 
která celý projekt podporuje.

 
Nakopnout motorky a Továrnu
Jedním z  doposavad nejvýraznějších rezi-
dentů Továrny jsou kluci z motorkářské díl-
ny Custom Culture Club, kteří nejen svými 
custom-made stroji nakopli 29. a  30. října 
celý projekt. Poslední říjnový víkend zaplnili 
prostor přestavby motorek pod hlavičkou 
výstavy All Ride Moto Show 2016. „Kam ji-
nam výstavu padesáti pečlivě vybraných 
strojů, ale taky specifického příslušenství, 
oblečení nebo doplňků zasadit než do bující 
industriální haly v  Holešovicích?“ popisuje 
spojení s projektem rider Giulio De Blasio. 
„Než se z „obyčejné sériovky“ stane custom, 
stojí to stovky hodiny práce, plánování, vy-
mýšlení a kreativy. Výstava All Ride si krom 
potěchy oka klade za cíl ukázat, že i motorka 
může být uměním, a to ne jen tak ledajakým. 
Dali jsme si záležet a vybrali jsme výjimečné 
portfolio strojů, které vzešly z rukou umělců 
z celé České republiky a také několik kous-
ků ze zahraničí,“ popisuje Giulio akci, která 
podle něj skvěle zrcadlila bohatou českou 
custom scénu.

Doprovodný program výstavy odrážel 
složení dalších „továrních“ spolků. Proběhla 
výstava grafik sítotiskového studia PopMachi-

ne Martina Fischera, do jehož místností bylo 
možné nakouknout. Letenské nakladatelství 
PageFive rozbalilo v  přízemí pop-up poster 
shop a  galerii s  autorskými tisky a  plakáty. 
Návštěvníci okusili i silent cinema, odpočin-
kovou zónu a bar nebo pop-up obchody. 

Továrna • Dělnická 63, Praha 7 
Oficiální hashtag: #tovarnadelnicka
Projekt vznikl díky podpoře majitele objektu, 
společnosti FIM Group.

Víc než půl roku se početná skupina kreativců věnovala místo tvorby škrábání zdí, štukování a lití betonu. Bývalá kalírna v ulici 
Dělnická vypadala ještě letos na jaře jako ruina. Kolektiv v produkci Amálie Kovářové ji svépomocí revitalizoval ve víceúčelovou 
Továrnu. Zázemí poskytne uměleckým ateliérům, výstavním prostorům, cafe baru nebo recyklační, sítotiskové i motorkářské 
dílně. Posledně jmenovaná pak provoz Továrny zahájila 29. a 30. října výstavou All Ride Moto Show 2016. 



Zadáním a  následně vizí designérů bylo vy-
tvořit osobitý koncept showroomu, odlišný 
od klasických konceptů, kde je mnoho dru-
hů svítidel bez zasazení do konkrétních míst 
řešení. Cílem bylo ukázat zákazníkovi kon-
cepční rozmístění svítidel dle oblastí použití. 
V showroomu jsou tedy demonstrovány pro-
story s vhodným typem osvětlení a rozmístě-
ní svítidel. Vymodelováno je zde prostředí, 
jako je venkovní prostor, recepce, jídelna, 
ložnice, pracovna, kuchyňský kout, hotelový 
pokoj, obývák, meeting room, retail prostor 
(shop) a  tzv. dark room (temný prostor bez 
oken s různým druhem svítidel). 

Materiálové pojetí je založeno na přírod-
ních materiálech (USB deskách a dřevěných 
paletách) v  původních přírodních barvách 
s  akcentem dominantní černé a  bílé barvy. 
Záměrně byla volena materiálová a  barevná 
střídmost, střídmost bez zbytečných rušivých 
detailů. Showroom má evokovat realitu a vy-
zvednout jednotlivé dojmy z lokálních nasvět-
lení. Návštěvník by měl vnímat hlavně by měl 
mimo jiné vnímat intenzitu, teplotu a odstín 
osvětlení.

V  showroomu je nyní vystaveno více jak 
100 různých svítidel SLV, která se pravidelně 
obměňují dle aktuálních trendů. Především 
již zmiňované koncepční řešení rozmístění 
svítidel přímo zasazených do jednotlivých 
prostor (ložnice, hotelový pokoj, recepce)
umocňuje i  zajímavé řešení stropního pro-
storu. Strop není celistvý, ale je složen z jed-
notlivých částí, desek, které jsou různě velké 
a zavěšené v různé výšce.

Showroom SLV Czech je koncipován pro 
specialisty a  odborníky. Jde o  cílovou sku-
pinu architektů, designérů, projektantů 
světelných konceptů apod. Jejich návštěvy 
většinou probíhají po předem dohodnutém 

termínu. Showroom je otevřen od července 
2016, na podzim zde proběhl „Den architek-
tů“, který firma SLV pořádala jako dny otevře-
ných dveří.

Z reakcí prvních návštěvníků vyplývají veli-
ce pozitivní dojmy, líbí se jim klidné a příjem-
né místo s dobrou dostupností autem a mož-
ností parkování před showroomem. Kladně 
hodnotí také koncepci prostoru, ukázky kon-
krétních řešení i moderní design interiéru.

Virtuální prohlídka showroomu 
přes Google nebo Váš chytrý telefon
Showroom si můžete prohlédnout i  z  po-
hodlí domova díky online interaktivní pro-
cházce showroomem na google.com po 
zadání vyhledávacího hesla: slv czech s.r.o. 
nebo si zdarma stáhnout aplikaci CP Clicker 
do mobilního telefonu a prohlédnout si ho 
hned.
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35 let
německých zkušeností
v osvětlení 

Výsledky vysoce moderních laboratoří a zku-
šeben, kvalitní design a  naplněné techno-
logické trendy, tedy inovativní druhy a způ-
soby osvětlení od obytných místností přes 
kancelářské prostory, výrobny a  výstavní 

V letošním roce vstoupila
na český a slovenský trh firma
Již přes 35 let vyvíjí německá společnost SLV inovativní řešení osvětlení pro vnitřní 
i venkovní použití. S více než 400 zaměstnanci v 38 zemích nabízí světla pro téměř 
všechny myslitelné prostory a aplikace: pro obývací pokoje, kanceláře, restaurace, 
výstavy, obchody atd. Tato společnost servisově, pragmaticky a dynamicky oriento-
vaná založila letos svoji dceřinou společnost i v České republice.

prostory až po nasvícení fasád a venkovních 
veřejných míst i  ryze soukromých zákoutí, 
řešení zcela originální a  individuální, do-
razily tedy nyní i  k  nám. Jednotlivé vzorky 
vynikají nejen svým líbivým vzhledem, ale 
i  vnitřní kvalitou splňující požadavky na 
efektivnost, jakost, spolehlivost a  dlouhou 
životnost, přičemž je zohledněna ochrana 
životního prostředí. Výkon a cena produktů 
jsou zcela vyvážené, takže si můžete být jisti 
vždy nejlepším výsledkem.

Přijďte se přesvědčit do nově otevřeného 
showroomu dceřiné společnosti SLV Czech 
s. r. o. na adrese Praha 5, Řevnická 170/4 – na 
základě předem dohodnutého termínu, aby 
se mohli věnovat pouze Vám.

SLV Czech s. r. o.
Tel.: 245 501 200
E-mail: info@cz.slv.com
www slv.com

Obchodním partnerem a  prodejcem osvět-
lení značky SLV je také rakouská společnost 
Schrack Technik spol. s  r.o., která na českém 
trhu působí již 25 let, v jejímž portfoliu nalez-
nete nejen svítidla, ale tisíce dalších produktů 
z několika klíčových pilířů: energie, průmysl, 
budovy, zařízení, data, kabely a  alternativní 
zdroje energie.

Schrack Technik spol. s r.o.
Tel.: 281 008 251 231-3
E-mail: info@schrack.cz
www.schrack.cz

Showroom společnosti SLV Czech s. r. o. se rozkládá na cca. 300 m2. Celý prostor 
je prosvětlen díky velkým oknům. Zahrnuje několik částí, v  nichž ve všech 
jsou instalována svítidla SLV: recepce, meeting room, 2 kanceláře, samotný 
showroom, zázemí. Firma Tétris Praha (www.cz.tetris-db.com), která vytvořila 
projekt, designovala také celou koncepci prostoru.

Zajímavé pojetí showroomu

SPUSŤ CP na svém mobilu
a namiř na obrázek
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Místo, kde se luxus 
snoubí s potěšením…

Kam nemůže slunce přichází lustry 
z ambrového skla
Kasina jsou specifické interiéry, jednak svým 
stylem vybavení, ale i i tím, že jsou zpravidla 
nasvícené jen umělým světlem. Lampy a  lu-
stry mají v  kasinech tedy důležitou úlohu 
a fungují pernamentně, ve dne v noci. Tady 
jakoby se zastavil čas, člověk pozbývá pře-
hled o čase. Lustry pro kasino Grandior byly 
Jitkou Skuhravou navrženy v  organickém 
jednoduchém stylu, z ambrového a kouřové-
ho hutního skla. Ambrový tón skla byl podle 
autorky zvolen zcela cíleně a dodává prosto-
ru teplé světlo, navozujíce příjemnou atmo-
sféru, typickou třeba pro letní odpoledne 
nebo podvečer, čas určený pro zábavu a re-
laxaci. Zlatavý odstín skla navíc dobře vyniká 
na pozadí tmavého interiéru.

Velká herna
Centrální charakter velké herny, kterému 
dominuje ústřední sloup obložený zrcadlem, 
inspiroval studio Jitka Skuhrava Glass k navr-
žení instalace s  názvem Whirpool, ve tvaru 
víru, jehož ohnisko se nachází kolem sloupu. 
Vír z hutních masivních paprsčitých skleně-
ných útvarů kulminuje u kraje pozlaceného 
kruhového stropního podhledu. Instalace je 
doplněná dvěma menšími lustry nad hráč-
skými stoly, lustry mají shodný název i kom-
pozici.

VIP Salonek
Intimní prostor malého salonku byl vhodný 
pro jeden lustr, který měl vytvořit elegantní 
dominantu interiéru a spolu s prosvíceným 
barem z  umělého kamene. „Navrhli jsme 
svítidlo ze "zlatavých" skleněných pásků Gol-
den rays,“ popisuje Jitka Skuhravá, „které se 
odvíjí ve spirálovité kompozici pod zlatou 
zrcadlovou monturou. Medový třpyt skla 
a  zlatavé světlo barového pultu se tu dobře 
propojují i když jsou oba objekty tvarově zce-
la svébytné.“

Hlavní bar
Zde byly aplikovány opět Golden Rays - "zla-
tavé paprsky", ale tentokrát v podélné kom-
pozici. Plují v prostoru nad dvěma bočními 
stoly pod tmavým stropem. Ideou v této loka-
ci bylo vytvořit vzdušné objekty, z  jednodu-
chých nekonvenčních, ale přitom efektních 

komponentů. Lineární paprsky rozbíjí přímé 
světlo downligtu, kterými jsou nasvícené 
stolky. Působí zde jemně dekorativně ale 
zároveň odlehčeně, jelikož instalace je bez 
montury, tedy zde není použit žádný kov 
a sklo je zavěšené přímo ze stropu.

Na první pohled zaujme kombinace kvalitního designu a prvotřídních služeb ho-

telu Grandior. Hotel byl otevřen v březnu 2014 a naleznete jej přímo v srdci Prahy, 

jen pár minut chůze od nejvýznamnějších památek města. Právě tady v prostoru 

pětihvězdičkového casina-Kasino Magic Planet Gold… Kasina dostaly prostor svíti-

dla ze studia Jitka Skuhrava Glass.

Whirpool - Velká Herna
centrální instalace (dia 10 100 x 1300 mm)
menší lustry nad stoly (dia 850 x 1000 mm)

Golen Rays
Bar (podélný lustr 2800 x 840 x 900 mm)
VIP (kruhový lust dia 1200 x 1000mm)

„Naším přáním a  touhou je toto všechno 
představit i  v  našem regionu - přesněji 
v  Hradci Králové v  ateliérech galerie a  ka-
várny Artičok v samém centru města. V Pra-

Upside Market prostor
pro nadšence kreativního světa
Upside Market je prostor pro setkávání designérů, autorů originálních výrobků a šikovných a zručných lidí s nadšenci kreativního 
světa a handmade tvorby. Je o prezentaci i inspiraci, je o řemesle, o myšlence, o práci, o nadšení a tvůrčím procesu.

ze existuje mnoho akcí tohoto typu a  my 
jsme chtěli přenést kousek tohoto světa do 
východních Čech,“ říká Martina Tanečková, 
spoluautorka projektu. 

„O  účast na Upside Marketu je veliký zá-
jem, což nás opravdu těší a potvrzuje se tím 
naše myšlenka, že tento typ prezentační 
a prodejní výstavy zde chyběl. Hlásí se tvůr-
ci, kteří představují jedinečné šperky, módní 
oblečení i  doplňky, bio kosmetiku, bytové 
doplňky, porcelán, eko obaly, papírové de-
korace, oblečení pro děti, hračky i autorské 
knížky s  milými příběhy. Prezentují se zde 
materiály od dřeva, přes plast, papír, bavlnu 
až po stříbro, minerály, hliník i kůži... 

Nadcházející market s  názvem „Vánoční 
trh v Artičoku“ se bude konat 3. 12. 2016 od 
10-19 hodin. Nebude chybět předvánoční ná-
lada, dobrá káva, krásné zboží, dětský koutek 
a  vánoční gastronomie… Obyvatelé Hradce 
i  okolí si tak mohou udělat radost nebo ji 
udělat druhým nákupem originálního a jedi-
nečného dárku.“

„Prodejna nám přináší konkurenční výhodu, 
protože v  ní pouze neprodáváme. Je to věc, 
která nás odlišuje, a díky tomu si na nás lidé 
vytvářejí názor, ” vysvětluje Antonín Havlík. 
„Upřímně, prodáváme takovou úroveň zna-
ček, že bez kamenného obchodu by nám tyto 
prémiové produkty ani nedodali. Tito dodava-
telé mají velmi přísná kritéria. Přišli jsme tedy 
s nápadem, že budeme dělat pravidelně even-
ty. Z  každého je pak prezentace, fotky, film. 
Našim partnerům umožňujeme vlastní pre-
zentaci na těchto eventech. Tomuto záměru je 
uzpůsoben i koncept naší kamenné prodejny. 
V  prodejně je několik POS ploch, které lze 

obrandovat. Partneři pak mohou mít v  pro-
storu také svoje stojany nebo si mohou třeba 
polepit výlohu. Vždy jim nabízíme za reklamu 
podílet se na financování našeho eventu.

Samotný prostor kamenné prodejny navr-
hovala skupina tří malých architektonických 
ateliérů sídlících v Praze, Miláně a Londýně: 
P-U-R-A. Původně byla v  prostoru galerie 
a lidé sem byli zvyklí chodit za uměním. Na-
ším záměrem bylo zachovat toto místo setká-
vání a  pohody. Již v  zadání byla myšlenka, 
že prostor se měl chovat hybridně –prodej/
eventy. Všechny regály v obchodě jsou upev-
něny lanem a  pomocí kladky se při eventu 

zvednou ke stropu. Všechna lana se sbíhají 
v prostoru za kasou, což je zároveň zajímavý 
vizuální prvek. Variabilitu mají také regály sa-
motné. O eventech slouží jako lavičky. Pulty 
s  obrazovkami, kde mohou kupující hledat 
naše zboží i na e-schopu přímo v prodejně, 
se v době konání eventu zase sklopí a  slou-
ží jako bary. Pokladní zóna se proměňuje 
o eventech zase na DJ pult. Jednotlivá vyba-
vení prodejny lze přesouvat v prostoru. Beto-
nová podlaha dotváří industriální styl.

Dříve jsme měli prodejnu a  sklad v  jed-
nom místě. Postupem rozšiřování sorti-
mentu jsme přistoupili k  externímu skladu 
a  v  prodejně se ale vždy snažíme vystavit 
alespoň jeden vzorek obuvi.. Zákazník si však 
může svoji velikost hned objednat na e-sho-
pu z  prodejny. Ceny v  kamenném obchodě 
a na e-shopu jsou zcela shodné. Zákazník si 
u nás může vybrat různé způsoby platby, do-
ručení (domů, do prodejny).

Přestože 90  % prodejů máme z  e-shopu, 
který vedeme v  9 jazykových mutacích, má 
pro nás kamenná prodejna zásadní význam,“ 
konstatuje Tonda Havlík a  dodává: „ Důka-
zem toho, že se nám tato cesta osvědčila, 
je fakt, že v  současné době otevíráme další 
prodejnu v Bratislavě. I tento prostor je kon-
cipován jako hybridní a bude sloužit kromě 
prodeje také eventům. Tam je již přímo za-
komponováno velké podium, galerijní část, 
kde se bude pracovat s  uměním ve spojení 
s teniskami, prostor má i část special edition, 
kde budou vystavené limitované kusy teni-
sek a oblečení a nechybí ani POS stěny, které 
jsou nabízeny pro prezentace partnerům.“

Footshop.cz se pohybuje v segmentu lifestylu. Je to fashion sneakers a streetwear 
internetový obchod, který byl založen v roce 2011. V jejich portfoliu najdete dám-
skou, pánskou i dětskou obuv, dále značkové skate, hip-hop a sneakers boty, kšil-
tovky, batohy, peněženky a mnoho dalšího. Spolupracují se značkami jako Nike, 
adidas, Jordan, Puma, Converse, Vans a dalšími. Proč vlastně otevřeli kamennou 
prodejnu, jsme se zeptali marketingového manažera – Antonína Havlíka. 

Proč vlastně
máme prodejnu?

Nové prodejní koncepty
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Zážitkové centrum kávy Nespresso

Filmolux PopUp Store 
Nabídnout netradiční zážitky

Společnost Pet Center 
představila novou podobu poboček

Království krásy Dermacol na Moravě!

Je místem, kde je možné přivítat malé skupi-
ny hostů, VIP zákazníků, novinářů nebo ob-
chodních partnerů v příjemném a pohostin-
ném prostředí, které vyvolává pocit domova, 
protože samo bylo původně prestižním by-
tem. Budou se zde konat školení, workshopy 
o kávě a speciální degustační večery vedené 
kávovým ambasadorem a dalšími odborníky 
z oblasti gastronomie.

Designový koncept a celkový vzhled cent-
ra jsou úzce propojeny se snadno rozpozna-

telnými základními rysy butiků a jejich vizu-
álního jazyka, ovšem moderně inovovanými 
tak, aby centrum představovalo nejaktuálněj-
ší a  nejživější podobu aktuálního konceptu 
pro maloobchod.

Jednotlivé pokoje, do nichž je byt roz-
dělen – protože jeho původní dispozice 
zůstala zachována. Celkový vzhled centra 
vyzařuje velmi teplou atmosféru, které do-
minuje světlé dřevo kombinované s  tem-
nějšími prvky palisandru. Protože všechny 
aktivity jsou zde neformální, bylo cílem 
návrhu interiéru vytvořit útulné prostředí, 
v kterém se všichni návštěvníci budou cítit 
dobře. Školicí místnost není pojednána jako 
třída nebo konferenční sál, ale je vybavena 
nízkými a pohodlnými křesly (navrženými 
stejným architektonickým studiem pro ital-
skou firmu True Design), která připomínají 
uvolněnou atmosféru butikového baru. 
Stejně tak i místnost B2B, která má působit 
více intimním dojmem, má ve středu ovál-
ný stůl obklopený pohodlnými židličkami 
odkazujícími na barový pult butiku Nespre-
sso, aby vybídla návštěvníky k uvolněnější-
mu přístupu.

V hlavní místnosti se ve středu kruhového 
rozmístění nábytku nachází degustační stani-
ce a kolem ní výstava pojednávající o místech 
původu kávy, o  pěstování, výběru a  jejím 
zpracování. Hodnoty značky jsou prezento-
vány v  emocionálních vizuálech podél stěn 
místností. Velkou roli hraje zapojení emocí 
a citů hostů, kteří do centra přicházejí, a pro-
to je jako první krok jejich cesty bytem zařa-
zena povzbuzující stanice vůní.

Zcela první Nespresso Experience Center 
vzniklo před několika lety v Japonsku, další 
se nachází v Brazílii a Francii. Česká republi-
ka je tak čtvrtou zemí na světě, kde si mohou 
milovníci kávy Nespresso vychutnat šálek 
kvalitní kávy a posunout tak tento zážitek na 
zcela novou úroveň.

Nově otevřené Nespresso Experience Center v Praze navržené studiem Parisotto+-
Formenton Architetti se nachází v bývalém bytě v jedné z historických budov města.

Asi 10 minut od frankfurtského výstaviště jste mohli nalézt oázu klidu v neobvyklé expozici společnosti Neschen. Ta si krátko-
době pronajala nevyužité obchodní prostory na Frankensalee 189 a představila v nich svůj PopUp Store koncept. 

Majitelka značky Dermacol Věra Komárová, 
Miss Earth Karolína Mališová a  kosmetic-
ké blogerky a  youtuberky Petra LovelyHair 
a Týna Třešničková společně přestřihly pás-
ku první z prodejen na Moravě.

Tradiční, vysoce kvalitní českou kosme-
tiku, která tento rok oslavuje zlaté padesáté 
výročí, si tak můžou dopřát v  nové prodej-
ně Dermacol i  ženy z  Ostravy a  okolí. Těšit 
se mohou na příjemné prostředí, osobní 
přístup, poradenství vyškolených kosmeti-
ček a vizážistů. Ti kromě poradenství v péči 
o pleť i tělo i při výběru dekorativní kosmeti-
ky nabízí také líčení. 

Zážitkové prodejny Dermacol - jsou spe-
ciálně navržené tak, aby se v nich ženy cíti-
ly dobře, příjemně a měly důvod se vracet. 
Koncept je navržen do světlých pozitivních 
barev. Třešničkou na dortu jsou mozaiky vy-
tvořené exklusivně pro dekoraci Dermacol 
království krásy. Autorkou je italská uměl-
kyně Silvia Vezzuto a  pro vytvoření moza-
iek použila mimo jiné kamínky z růženínu, 
citrínu, ametystu, křišťálu, perly, zrcátka, ale 
i  barevné laky, stíny, lesky a  další výrobky 
Dermacol.

Zákaznice se mohou těšit na komplet-
ní sortiment 250 barev laků na nehty, více 

jak 200 odstínů očních stínů, 84 barevných 
lesků na rty a rtěnek, 68 odstínů make-upu, 
12  vůní sprchových gelů AROMA RITUAL 
a 14 parfémů Dermacol. 

Při této slavnostní příležitosti připravila 
značka až do konce listopadu zaváděcí sle-
vu 20 % na výrobky Dermacol a ke každému 
nákupu dárek - metalickou růžovou nákupní 
tašku a Dermacol bankovku.

Specialitou letošního roku jsou totiž kos-
metické padesátikoruny, které společnost 
emitovala k  50. výročí značky. Kosmetické 
koruny dostávají zákaznice při pravidelně 
organizovaných akcích a  mohou je použít 
bez časového omezení na zaplacení právě 
v zážitkových prodejnách Dermacol v Praze, 
Ostravě a Bratislavě.

„Chceme být blíže zákazníkům, proto je nový 
design vzdušný a  do prodejen je již zdaleka 
vidět. Obchody jsou koncipovány tak, aby se 
u nás lidé cítili příjemně a v širokém sortimen-
tu se dobře orientovali,” říká Kateřina Holno-
vá, marketingová ředitelka Pet Center CZ.

Návrh nového stylu in-store designu provo-
zoven navazoval na nový vizuální styl značky 
Pet Center. „Naším úkolem bylo reflektovat 

stávající prostorové rozložení i  vybavení 
provozoven a  využít existující systém regálů 
a  dalších provozních elementů. To bylo na 
celém zadání to nejnáročnější – nalézt řešení, 
které by dokázalo využít současného hardwa-
ru a  přeměnit jej na moderní prostory, a  to 
s  minimálními nároky na investice. Zároveň 
jsme do provozoven chtěli vnést přehlednost 
a  vzdušnost, zlepšit orientaci zákazníků i  at-

mosféru prodejny a posílit tak nákupní záži-
tek,“ říká Marek Končitík, obchodní ředitel 
společnosti DAGO.

Moderní vzhled obchodů je pro zákazníky 
připraven již v  nově otevřených prodejnách 
v Jihlavě či Přerově a také v několika poboč-
kách v Praze. Do konce roku bude otevřeno 
ještě deset zcela nových prodejen a proměna 
čeká i  všechny ostatní obchody Pet Center, 
kterých je na celém území Česka a Slovenska 
na 140.

Pro materiály Filmolux byl vytvořen netradič-
ní koncept prezentace. Návštěvník se mohl 
přesvědčit, jak si lze poradit s různými povr-
chy a vytvořit designově sjednocený koncept 
prodejny ve velmi krátkém čase a  za přija-
telné výše investice. „Filmolux PopUp Store 
je neobvyklý způsob oslovení zákazníka, ale 
chtěli ho inspirovat, jak lze využít digitální 
tisková média jinak a  kreativně," řekl Oskar 
Mateo, vedoucí prodeje Filmolux Německo.

Kromě nábytku a dalšího vybavení prode-
jen byl upraven celý prostor prodejny, včetně 
oken, aby poskytl zážitek z celkového řešení 
prostoru a  ukázal návštěvníkům možnosti 
propagace a  interiérového designu v  místě 
prodeje. Prodejna byla upravena ve stylu 
„Vintage Fashion Store“.

Otevřeno bylo v  době konání veletrhu 
Viscom Frankfurt 2016 ve dnech od 2. 11. do 
4. 11.2016

Kosmetická značka Dermacol otevřela 1. 11. 2016 první zážitkovou prodejnu  
na Moravě, a to v ostravském v nákupním a zábavním centru FORUM Nová Karolina.

Prodejce potřeb pro domácí mazlíčky Pet Center redesignuje prodejny a  své zá-
kazníky láká na vzdušnější a modernější prostředí. Modernizované pojetí in-store 
designu se netýká pouze nově otevřených prodejen, ale postupně se do stejného 
stylu promění i všech stávajících 140 poboček v České republice a na Slovensku. Za 
novou podobou obchodů i samotnou realizací stojí společnost DAGO.
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EuroShop
All Dimensions
of Success
The World’s No. 1 Retail Trade Fair 

5 – 9 March 2017
Düsseldorf · Germany • www.euroshop-tradefair.com

Téma Shop Fitting & Store Design na 

veletrhu EuroShop 2017. Přesvědčivá 

estetika jedinečných koncepcí.  

Na světové jedničce oboru.  

Na novém veletrhu EuroShop.

Sledujte funkčnost 
v její nejkrásnější 
podobě.

Informace pro návštěvníky, 
prodej vstupenek, 

komplexní cestovní služby:    
Veletrhy Brno, a. s. _ Výstaviště 1 _ 603 00 Brno

Tel.: +420 541 159 190 _ GSM: +420 602 594 810
mkoznar@bvv.cz _ www.bvv.cz/veletrhy-v-zahranici/cestovni-sluzby 

2016-11-02 EuroShop 2017_Tschechien_Shop Fitting_80 x 270mm_Brands & Stories_4c_5853.indd   1 18.10.16   10:51

Veletrh EuroShop, The World´s  Leading 
Retail Trade Fair od 5. do 9. března 2017 
v  Düsseldorfu, se setkává se zájmem vysta-
vovatelů jako nikdy předtím. Zejména zájem 
ze zahraničí je velmi vysoký. Již nyní překo-
nala pronajatá plocha 123 000 m2 (EuroShop 
2014 byl veletrh na 116 579 m2). Aby mohl 
veletrh vyhovět silné poptávce vystavovatelů, 
bude EuroShop v roce 2017 poprvé zaujímat 
18 výstavních hal namísto dosavadních 16 . 

„Zájem vystavovatelů je tak enormní, že nyní 
už máme dokonce i  seznam čekajících zá-
jemců. Pro EuroShop 2017 předpokládáme 
přibližně 2500 vystavovatelů. Tento vývoj 
působivě potvrzuje, že naše nová koncepce 
7 zážitkových dimenzí byla správným kro-
kem a branží přijata velmi kladně,“ informuje 

paní Elke Moebius, ředitelka veletrhu Euro-
Shop ze společnosti Messe Düsseldorf. „Ve-
letrh EuroShop jako přední světový veletrh 
pro veškeré investiční potřeby obchodu je 
velmi významný. Mnoho vystavovatelů orien-
tuje své nové produkty a svou paletu nabídek 
vědomě podle termínu veletrhu EuroShop,“ 
říká dále Elke Moebius.

Významný nárůst plochy +++ Nyní 18 místo 16 hal +++ Očekáváno 2500 vystavovatelů  
z celého světa +++ Obsáhlý doprovodný program +++ Optimální příprava díky kompletně 
novému internetovému portálu +++ Databáze vystavovatelů a prodej vstupenek nyní online

Sedm zážitkových dimenzí veletrhu Eu-
roShop 2017 se člení následovně: POP 
Marketing, Expo & Event Marketing, 
Retail Technology, Lighting, Visual Mer-
chandising, Shop Fitting & Store Design 
und Food Tech & Energy Management.

Obsáhlá nabídka v  expozicích vystavo-
vatelů bude doprovázena osvědčenými 
fóry vysoké kvality s příspěvky oriento-
vanými na praxi, a to po dobu všech pěti 
dnů konání veletrhu přímo v centru ve-
letržního dění. K těmto akcím patří Eu-
roShop Forum Architecture & Design, 
EuroCIS Forum, POPAI Forum, Omni-
Channel Forum stejně jako ECOpark Fo-
rum a nové Forum Expo & Event. Všech-
na fóra budou simultánně tlumočena do 
němčiny/angličtiny a  odborní návštěv-
níci je mohou navštívit bezplatně a bez 
předchozího přihlášení. 

Paralelně s veletrhem EuroShop se v r. 
2017 opět koná udělování velice žá-
daných cen EuroShop Retail Design 
Awards pro nejlepší světové koncepty 
obchodů a  udělování renomovaných 
cen Retail Technology Awards Europe 
(reta), kterými je oceňováno excelentní 
a inovativní použití informačních tech-
nologií v  prodejnách. Obě ceny jsou 
společně udělovány subjetky Messe Dü-
sseldorf a EHI Retail Institute.

Kdo se už nyní chce informovat o vele-
trhu EuroShop a naplánovat si návštěvu 
na veletrh, může to učinit ještě komfort-
něji: Po revitalizaci se portál EuroShopu 
nejen reprezentuje v  novém designu, 
nýbrž vyznačuje se i  plnou responzi-
vitou. To znamená, že je na všech kon-

cových zařízeních, ať už na PC, tabletu 
nebo mobilu, k  dispozici ve vysoké 
kvalitě zobrazení a s obzvlášť vysokým 
uživatelským komfortem. Denně aktua-
lizovaná databáze vystavovatelů je také 
již online a od konce září bude v provo-
zu ticketshop portálu se vstupenkami 
na EuroShop 2017.

Aplikace EuroShop, která je k dispozici 
jak pro IOS, tak i  pro Android, nabízí 
v  době konání veletrhu další servis: 
Díky funkci geofencing nabídne ná-
vštěvníkům veletrhu nejdůležitější in-
formace již při příletu na letiště nebo 
příjezdu vlakem či automobilem.

Veletrh EuroShop 2017 je pro odborné 
návštěvníky otevřen od neděle 5. břez-
na 2017 do čtvrtka 9. března 2017 den-
ně od 10.00 hod. do 18.00 hod. Celo-
denní vstupenka stojí 70 EUR (50 EUR 
v  online předprodeji – e-ticket), dvou-
denní vstupenka 90 EUR (70 EUR v on-
line předprodeji), permanentka 150 
EUR (130 EUR v  online předprodeji) 
Vstupenky platí pro bezplatný příjezd 
a odjezd veřejnou integrovanou dopra-
vou Verkehrsverbund Rhein-Ruhr. 

www.euroshop.de

EuroShop od 5. do 9. března 2017 v Düsseldorfu: 

Nová koncepce
7 zážitkových dimenzí
přesvědčuje!
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Hungry for more?

Nový rytmus
v prodejně

Neustálé inovace výroby systémů a individu-
álních řešení dle požadavků zákazníků pro 
prezentaci zboží, přepravu a  bezpečnost 
jsou pro firmu Wanzl typické již od roku 
1947, kdy tento německý průkopník samoob-
služného prodeje a významný hráč pro mezi-
národní obchod vznikl. Dnešní vedení je již 
třetí generací. Česká pobočka firmy vznikla 
v roce 1991 a dnes ve svém sídle v Hněvotíně 
u  Olomouce disponuje obchodním odděle-
ním a výrobním závodem včetně galvanovny. 
Pracuje zde 360 zaměstnanců.

Během letošního podzimu odstartovala firma Wanzl uvedení nové generace 
plastových nákupních vozíků. Téměř před 15 lety změnil retailovou scénu model 
Tango. Od této doby „tancují“ prémiové vozíky značky Wanzl s objemem koše 
od 90 do 240 litrů světem a dělají nakupování krásnější, příjemnější a pestřejší. 
Plastový nákupní vozík Salsa je svěží novinkou, co se týká designu, vzhledu 
i jízdního komfortu. Cenově je plastový nákupní vozík Salsa zajímavá alternativa 
k drátěnému nákupnímu vozíku. 

„Facelift“ nákupního koše
S čím jde Salsa na start? Především s vizuálně 
přesvědčivým nápaditým designem. Struktu-
ru koše na zboží tvoří proměnlivá, chaotická 
síť, která se propojuje a  vzájemně prolíná, 
jako by právě vyrůstala. Ve 150 litrovém koši 
je hodně místa. Malé a  choulostivé zboží je 
bezpečně uloženo do odkládací plochy, která 
funguje i jako dětská sedačka. Velké reklamní 
plochy na přední části koše a  bočních prv-
cích poskytují možnost pro viditelné umístě-
ní loga obchodu. 

Koš na zboží je vyráběn sériově v  pěti bar-
vách a  na přání zákazníka ve velkých sé-
riích i  v  individuálních barvách. Všechny 
přednosti dosavadního vozíku Tango nabízí 
i  Salsa. Hygienicky nezávadný plastový koš 
je odolný vůči kyselinám, louhům a čisticím 
prostředkům. Je dlouhodobě odolný vůči po-
větrnostním podmínkám, jako je vysoké UV 
záření, led, sníh a slaný mořský vzduch. Koš 
bez kovových výztuží je kompatibilní s tech-
nologiemi EAS a RFID, což spolehlivě snižuje 

inventurní rozdíly v prodejně. Salsa zní 
jako nová, má švih, vypadá nově, je nová 
a také perfektně uzpůsobená pro kom-
fortní nákup. Výjimečný vzhled s vyso-
kou hodnotou rozpoznání podporuje 
individuální image prodejny.

Salsa tančí tiše 
Vybavena originálními kolečky Wanzl 
s kuličkovými ložisky tančí Salsa zvolna 
a komfortně po prodejně i venku po par-
kovišti. Vysunování a zasunování nákup-
ních vozíků probíhá rovněž diskrétně 
a bezhlučně a šetří tak nervy zákazníků, 
obyvatel v okolí i personálu prodejny.

Vysoký komfort nakupování
S  originálními kolečky Wanzl tančí vo-
zík Salsa lehce a  pohodlně v  uličkách 

prodejny a  zákazníkům zajišťuje neru-
šenou radost z  nakupování. Volitelný 
spodní rošt zvyšuje ložnou kapacitu 
nákupního vozíku a podporuje růst ob-
ratu prodejny. PET láhve a jiné nesklad-
né zboží zde najdou dostatek místa pro 
uložení. Jako praktické příslušenství 
slouží jednotka držadla Promobox Plus 
S-Grip s držákem na kelímek a skener.

Teprve začátek řady
Nejdříve přišla společnost Wanzl se Sal-
sou s objemem koše 150 l. Další varianty 
pro každou zákaznickou skupinu – od 
„singl“ až po rodinu, budou následovat. 
Salsa je nákupní vozík pro všechny pří-
pady – je optimální pro každodenní ná-
kupy čerstvého zboží, convenience sto-
re, stejně tak je ideální partner pro velké 
týdenní nákupy v hypermarketech.

Salsa:
Proč si koupit plastový nákupní vozík Salsa:
Nápadný nový design koše je neopakovatelný

Plastový nákupní koš je hygienicky nezávadný, 
odolný vůči kyselinám a louhům, má dlouhou životnost

Mnoho místa pro individuální branding a CI Design

Vynikající jízdní komfort, tichý chod díky originálním kolečkům Wanzl

Kompatibilní s EAS a RFID technologiemi, 
což zajistí snížení inventurních rozdílů v prodejně

Na vyžádání se spodním roštem, držadlem Promobox Plus S-Grip
s držákem na kelímek a scanner

Cenově je plastový nákupní vozík Salsa srovnatelný
s cenami drátěných nákupních vozíků
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Jak by měl vypadat
obchod budoucnosti?

Pod pojmem obchod už dávno nemůžeme 
vidět jen kamenné prodejny – stále důleži-
tější roli hrají e-shopy. Znovu tu však máme 
„ale“. Nestačí mít perfektní e-shop, zákazník 
si často potřebuje zboží „osahat“ nebo mít 
možnost snadno vyřešit reklamaci. A vrací se 
do prodejny, do kontaktu s živými osobami 
a skutečnými výrobky. To je právě to místo, 
kde mu zprostředkováváme zážitek, který je 
pro jeho pozitivní dojem z nákupu rozhodu-
jící. Kolečko se uzavírá a my hledáme, jaké 
zážitky mu nabídnout.

Různí obchodníci to zkoušejí po svém, 
různými způsoby. Základním krokem je ino-
vace a  pravidelné obměny v  obchodě. Aby 
měl zákazník pocit, že děláme vše pro to, aby 
se cítil spokojen a dostal přesně to, co potře-
buje. Bez chyb a zbytečných průtahů.

Přebudovat obchod není zdaleka tak jed-
noduché, jak by se mohlo zdát. Chce to pře-
devším vůli „jít s  dobou“, dát zákazníkům 
„něco navíc“. Většinou je to také spojeno 
s větší investicí. 

Jako příklad poměrně jednoduché, ale 
zato velice účelné úpravy můžeme vzít nový 
obchod značky Tchibo na pražském Zličíně. 
Základní koncept prodejny se nezměnil, ale 

změnil se právě přístup k  zákazníkům po-
mocí nových technologií. Zákazníci si zde 
mohou vyzkoušet řadu moderních věcí, jako 
například chytrou převlékací kabinku, kde 
jim interaktivní displej doporučí, které kous-
ky a jak zkombinovat nebo si přímo z kabin-
ky zažádat obsluhující personál o jinou veli-
kost, barvu apod. 

Důležitou součástí nového obchodu jsou 
elektronické cenovky troniTAG, které jsou 
umístěny u zboží. Pro zákazníka na první po-
hled možná velmi malá změna, která má ale 
rozsáhlý význam pro fungování obchodu. 
Její výhody najdeme jak na straně zákazní-
ků, tak především na straně vlastní prodej-
ny. Cena u  zboží je vždy aktuální. Cenovka 
zobrazuje přesně tu cenu, která je nastavena 
v systému. Nemůže se tak stát, že u pokladny 
dostane zákazník jinou cenu, než jakou viděl 
na regále. Elektronické cenovky troniTAG 
umí využívat technologii QR-kódů i  NFC, 
což umožňuje další komunikaci se zákazní-
kem. Ještě významnější hodnotu však mají 
pro personál. Jejich výhody oceňuje i  To-
máš Zahradník, ředitel obchodů společnos-
ti Tchibo Praha, spol. s r.o.: „Přecenění celé 
prodejny po obměně zboží probíhá v  řádu 

minut a  zcela bez chyb. Prodejnímu perso-
nálu šetří čas a náklady.“ 

Cenovky značky troniTAG, které pro Čes-
kou republiku a  Slovensko dodává společ-
nost VKF Renzel, fungují na bázi elektronic-
kého papíru a lze na nich kromě standardní 
černé na bílém podkladu zobrazit i červenou 
barvu pro zdůraznění nabídky, loga apod. Na 
cenovkách lze dokonce přesně nastavit, ve 
který čas mají změnit vzhled a  cenu. Nasta-
vení akčních cen tak je hračka. Cenovky se 
vyrábějí v  několika velikostech od formátu 
vizitky až po velikost A5. 

Společnost VKF Renzel je partnerem firmy 
troniTAG, která je celosvětově členem skupi-
ny VKF Renzel a vyvinula ve spolupráci s LG 
Innotec tento nový moderní systém… systém 
budoucnosti. 

www.vkf-renzel.cz l www.tronitag.com

Otázka, kterou si denně kladou mnozí marketingoví specialisté. Vývoj posledních 
let ukazuje, že budoucnost je jednoznačně v již tolikrát skloňované elektronizaci ob-
chodu a online komunikaci se zákazníkem. Je to ale to jediné, co zákazníka zaujme 
a přiměje ho vracet se k nákupu v našem obchodě? Se společností Fona, která se zabývá výrobou 

a  prodejem zubařské techniky, dlouhodobě 
spolupracuje zkušený tým architektů Habo-
dászů z  DD studia. Navrhuje pro ně výstavní 
stánky na akcích po celé Evropě. Firma Fona 
nedávno rozšířila svoje prostory v  Bratislavě 
a  vyčlenila velkorysou plochu pro showroom 
svých produktů. Interiér svěřila, jak jinak, než 
do ruk Habodászům, kteří si pro realizaci při-
zvali do týmu osvědčené zručné mistry z  De-
sign Factory Holíč pod vedením Branislava Mi-
kitky. „Věděli jsme, že se můžeme spolehnout 
na jejich precizní jemnou práci,“ vysvětluje Ma-
těj Habodász. „Jsou to skuteční detailisti, kteří 
si dovedou poradit s jakýmkoli materiálem.“

Povrchová úprava představuje důležité detaily
Zubní ambulance je automaticky spojená s bí-
lou barvou. Zařízení, technika i pláště, všech-
no bílé. Pochopitelně, jde také o sterilní čisto-
tu a bílá má logiku. Ale když se přesuneme do 
výstavně –prezentačních firemních prostor, 
tam už může být všechno jinak. Přesvědčit ve-
dení firmy, aby upustilo od ověřené bílé bar-
vy si sice vyžádalo svůj čas, ale jako každé zá-
sadní rozhodnutí i toto muselo dozrát a projít 
několika modifikacemi. „Zabývali jsme se 
také alternativou s  pohledovým betonem, 
ale to by už bylo příliš radikální řešení,“ říká 
architekt. „Nakonec tmavé pozadí pro ele-
gantní zubařskou techniku tvoří prostorové 
panely z plné NDF desky. Je to specifický ma-
teriál,“ doplňuje Branislav Mikitka. „Jde o dva 
kontrastní světy – matná povrchová úprava 
a proti tomu vysoký lesk. Vymysleli jsme nový 
způsob úpravy černých NDF desek. Zpraco-
vávání bylo náročné, , ale výsledkem je jem-
ný, téměř sametový, matný povrch s liniemi, 
které zajímavě modelují prostor. Tmavě šedá 
barva se při pohledu zblízka mění na jemnou 
strukturu, která si vyžaduje i jemné ošetřová-
ní. V  prostorách s  delikátní technikou jsou 
však zaměstnanci firmy na preciznost zvyklí. 

Uvnitř panelů je schovaná technika, kabeláž, 
i všechno potřebné, aby vystavené exponáty 
také ve skutečnosti fungovaly. Do některých 
jsou zapuštěné televizní obrazovky s elegant-
ním fazetovým orámováním. Bílé zásuvkové 
skříňky jsou od panelů odsazené a na první 
pohled jako by se vznášely ve vzduchu. Detai-
ly spojů jsou pro pozorovatele skryté. A nebyl 
by to tým pana Mikitky, aby detaily tohoto vy-
soce lesklého materiálu nebyly perfekcionis-
ticky zpracované. Nikde nejsou hrany, vše je 
řezané pod úhlem.

Iluze blízkosti březového háje
Dalším vizuálně atraktivním prvkem jsou ja-
ponské stěny po obvodě showroomu. Firem-
ní prostory se nacházejí v Petržalce a z interi-
éru byl sice výhled, ale příliš různorodý – od 
spleti sídlištních zateplených paneláků, přes 
rušné komunikace až po vzduchotechnické 
zařízení. Praktické stínění tento problém 
vyřešilo. Jednotný vzor vytváří dojem jakoby 
zubařská křesla a  stojanové rtg přístroje ob-
klopoval zelený březový háj. Slunečné louče 
a denní světlo, které do interiéru proniká, ješ-
tě napomáhají umocnit iluzi háje.

Světelné podmínky v takovémto specifickém 
interiéru musí splňovat náročná kritéria. Pů-
vodní kazetový strop architekti vyměnili za 
nestandardní plátna, čímž dosáhli jednolitější-
ho podkladu na montáž dlouhého lomeného 
originálního svítidla. Vine se interiérem jako 
vodící světelná linka, kterou v místech se zvý-
šenou potřebou luxů doplňují ještě bodová 
svítidla. Akcentem světelné scény je přímá 
modro-zelená světelná stopa, která v interiéru 
reprezentuje korporátní barvu a zároveň po-
máhá rozdělit prostor na dvě části. Světelné 
linky přecházejí z  nábytku do podlahy a  op-
ticky tak rozdělují prostor na jednotlivé zóny. 

Někdy je úloha architekta a designéra zdánli-
vě jednoduchá – vytvořit v prostoru „až“ dru-
hý plán, aby vynikl ten první. Pro klienta je 
bonusem, když spolu vytvoří přirozený har-
monický celek, když oba plány – vystavené 
exponáty i jejich pozadí – spolu ladí. Školení 
či výběr zubařské techniky je jistě v  tomto 
případě příjemným zážitkem.

Když design umocní 
architektův záměr

design factory
Staničná 9 | 908 51 Holíč | Slovensko
www.design-factory.sk
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Všestranný talent – kov
Odlišovat se výjimečným konceptem, uzpů-
sobit perfektně nábytek danému produktu, 
vyprávět příběh značky prostřednictvím de-
signu obchodu, jít s dobou – existuje spousta 
důvodů, proč se kovové prvky, povrchy či 
jiné detaily těší stále větší oblibě. „Podíl de-
korativního zpracování kovu se v posledních 
letech kontinuálně zvyšoval a bude i nadále 
stoupat,“ říká Heinz-Herbert Dustmann, jed-
natel dortmundské společnosti Dula-Werke, 
„neboť stále trvá trend ubírající se směrem 
k individualizaci jednotlivých značek.“

Když mluvíme o  kovu, nemáme na mys-
li jen klasiky, jako je ušlechtilá ocel, hliník 
a  chrom. Kovové povrchy se stále více ba-
revně blyští v bronzových, mosazných nebo 
měděných odstínech nebo díky starému 
a oprýskanému vzhledu navozují do posled-
ního detailu jedinečnou atmosféru. „I menší 
součásti obchodu, jako jsou například stojany 
na oblečení a jejich barva kovu, musejí odrá-

žet myšlenku konceptu,“ říká Simone Ecsedy, 
designérka obchodů a projektová manažerka 
ve společnosti Moysig Retail Design. 

Nejen odvětví módy, ale i  potravinářství 
stále více využívá přednosti nejrůznějších 
kovových vizuálů jako přísadu konceptu ob-
chodu. Vlastně „jde tady především o to vy-
tvořit atmosféru tržnice, například pomocí 
kovových rámů, regálů, prodejních ostrůvků 
nebo pultů. Ale i  prvky vnitřního zařízení, 
jako jsou speciální stojany na prezentaci zbo-
ží, dosahují ve spojení s odpovídajícím visu-
al-merchandisingem toho správného efektu 
look-and-feel,“ říká Dr. Oliver Blank, vedoucí 
obchodního oddělení Shop Solutions ve spo-
lečnosti Wanzl Metallwarenfabrik. 

Kombinace
Esteticky dále posunout různé branže, jako 
je móda nebo potravinářství, a  docílit tak 
vhodného emocionálního efektu a  tím i  at-

mosféry je s  tímto všestranným fenomé-
nem – kovem – možné velice snadno. „Nej-
různější inovativní možnosti zpracování 
kovu splňují nejen statické požadavky“, říká 
Heinz-Herbert Dustmann, „otevírají také vol-
ný prostor pro individualizaci a  inscenaci.“ 
A  to prostřednictvím kombinace materiál,ů 
jako jsou dřevo, sklo, plast nebo kámen nebo 
díky možnosti zabudování grafických prvků 
a digitálních aplikací. Se správnou technikou 
spojení je tak možné vytvořit zajímavé a do-
slova filigránské konstrukce. 

Díky tomu mohou být vytvořeny různé po-
vrchy, na míru ušité jednotlivým kategoriím 
zboží, a to i v rámci jednoho objektu. 

Tímto způsobem získají například struktu-
rované tmavé povrchy esteticky na významu, 
protože, podle Blanka, „opticky dobře nesou 
zemitost a chladný efekt.“ Stejně tak surové 
materiály s  transparentní vrstvou nebo po-
chromované materiály ve spojení s  přírod-
ním kamenem nebo autenticky působícím 
dřevem. Často jde také o  to vytvořit napětí 
pomocí optických zlomů nebo kontrastů: 
vysoce lesklé povrchy v  kontrastu s  matný-
mi, hrubé k  hladkému, chladné k  teplému, 
opracované k  surovému. „Ke kovu lze vždy 
přiřadit nějaký protipól, který působí teple,“ 
říká interiérový architekt Manfred Knappe. 

Takto komplexně kombinovaný kov je 
možné aplikovat i v branžích, ve kterých byl 
pro svůj studený efekt dosud nemyslitelný, 
protože otevírá možnost vytvořit design ob-
chodu, který „jde proti proudu“ a vtiskne mu 
punc jedinečnosti. „K  vytvoření zcela nové-
ho looku a  vybočení ze všednosti“ používá 
Marco Dionisio, interiérový architekt a zakla-
datel společnosti Dioma AG, například kov 
v  kombinaci s  koberci a  kůží, jak to udělal 
v jedné curyšské vinotéce. „Kov se dá využít 
v každé branži a zvláště pak v kombinaci s ji-
nými materiály působí nevšedně, díky tomu 
se můžete odlišovat a ukázat vlastní identitu,“ 
říká Dionisio. Právě o  to při dnešní situaci 
jde. „Musíte experimentovat a  ještě silněji 
si vypracovat svůj vlastní rukopis, aby nebyl 
jednoduše kopírovatelný.“

Ve všech barvách
Co se barev týče, trendy jsou teď zvláště šam-
paňské tóny, avšak kreativci, jako je Marco 
Dionisio, radí k odvážnosti, „klidně i nalako-
vat pastelové barvy“. „Rovněž i spektrum po-
vrchů a  laků v měděných, zlatých a bronzo-
vých tónech se velmi výrazně diferencovalo“, 
říká Natalie Reuhl, interiérová architektka 

Trend jdoucí směrem „Industrial Chic“ a „Loft-Look“, jakož i snaha o individualizaci přináší do středu pozornosti dobře zná-
mý materiál: kov. Zajímavý materiál pro kreativní design obchodu, neboť nabízí nevšední způsoby ztvárnění a umožňuje 
nejen optické efekty, ale i zajímavé povrchy. 

ve společnosti Münch + Münch, „to souvisí 
s trendem docílit kovového efektu v daných 
barevných nuancích i bez použití kovu.“

Velká poptávka je i po černých pochromo-
vaných površích, i když ekologický aspekt je 
zde sporný. „Z tohoto důvodu testujeme nový 
způsob chromování pod názvem „Black Dia-
mond“, který dokáže vytvořit tmavý a ušlech-
tilý povrch“, říká Roger Wege, vedoucí pro-
vozu galvaniky ve společnosti Wanzl. Pro 
přesvědčivý výsledek ale není rozhodující 
pouze barva. Nezávisle na tom, jaký způsob 
zpracování povrchu nebo nanášení barvy je 
použit, zda jde o lakování nebo techniku gal-
vanování, rozhodující je kvalita surového ma-
teriálu a také to, aby tento surový materiál byl 
čistý a nemastný. „Kvůli tomu musí proběh-

nout celá řada specifických přípravných pro-
cesů,“ říká Michael Seiter, vedoucí produkce 
pro německý trh ze společnosti Wanzl. 

Také díky svým vlastnostem vybočuje kov 
jako hladký materiál z  řady a  inspiruje tak 
k  novým možnostem ztvárnění. „Jeho tvr-
dost a zároveň foremnost dělají z kovu něco 
výjimečného,“ říká Simone Ecsedy ze společ-
nosti Moysig. Právě díky této zvláštnosti mů-
žete s kovem dosáhnout nevšedních efektů, 
vyzvednout určitý produkt, například tím, 
že na zeď upevníte měděnou čtvercovou 
plochu, před kterou pak daný kus oblečení 
ještě více vynikne. Nebo můžete dosáhnout 
3D-efektů, jako je tomu v novém designu fan-
shopu FC Bayern. „Ohnuli jsme kus plechu, 
prodírkovali a  zezadu nasvítili,“ vysvětluje 

Ecsedy. Přední strana byla potažena blyštivou 
vrstvou, čímž plocha při nasvícení hází pravi-
delné odlesky. „To je efekt, kterého lze velmi 
dobře docílit právě s kovem.“

Do plechu, mědi nebo jiných materiálů se 
dají pomocí laseru dobře umístit loga, orna-
menty nebo jiné geometrické či organické 
tvary, a také buď se sklem, nebo bez něj na-
svítit. „Díky laserové technice se kreativitě 
meze nekladou,“ říká Manfred Knappe, „tím-
to způsobem se můžete daleko efektivněji 
individualizovat“. Ať už se rozhodnete pro 
laser, ohýbání kovu, frézování, lakování, po-
tenciál dekorativního zpracování kovu tím 
není vyčerpán. „Je to dosud nezorané pole, 
na kterém můžeme experimentovat a zkou-
šet prosazovat nové nápady,“ říká Manfred 
Knappe, „kov bude hrát v  obchodech bu-
doucnosti velkou roli.“ 

redaktion@ehi.org

Pro ztvárnění centrální stěny ve fanshopu FC 
Bayern v Mnichově byly použity plechy, které byly 
původně určené pro fasády, přičemž byly potaženy 

lehce blyštivým povrchem, prodírkovány, ohnuty 
a zezadu nasvíceny. 

Kovové regály v antracitu přispívají svým robustním vzhledem k navození atmosféry tržnice, společně s dalšími 
efektními kovovými prvky. (prodejna Rewe v Mülheimu an der Ruhr)

Převzato ze stores+shops,
Magazínu EHI o zřizování 
a vybavení prodejen
a o POP marketingu
www.stores-shops.de
www.ehi.org
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Tato barva má hodně společného s exotikou 
a  tajemnem, je neklidná, uzavřená, vážná. 
Všeobecně je prezentována jako barva du-
chovní - barva, která působí na nevědomí, do-
dává duchovní sílu a poznání. Navíc posiluje 
každou meditaci. Může být také odměřená až 
nepřístupná a  někdy i  arogantní. Vyjadřuje 
melancholii, změnu a  také odloučenost. Je 
spojována především s intuicí a citlivostí. Za 
zmínku také stojí, že je považována za barvu 
inspirace. Způsobuje nejvyšší stupeň uvolně-
ní a splynutí s přírodou. Výborně může vyjá-
dřit i skrytou touhu nebo citlivost.

Barva rezervovaná pro krále - fialová vždy 
symbolizovala vznešenost a  odvahu, také 
povýšenost, důstojnost a  utlumenou vášeň. 
Kromě mystického a  tajemného, vyjadřuje 
erotickou přitažlivost. Je náročná, osobitá, 
exkluzivní. Má nejvyšší a nejjemnější vibrace 
z barevného spektra.

Je to barva levandule a  ametystu, barva ko-
satce ostružiny, fialky a šeříku. Působí proti 
migréně a depresi, pomocí této barvy se mo-
hou vyrovnávat stavy úzkosti a harmonizovat 
podrážděnost. Může mít však i opačné účin-
ky, záleží na množství, intenzitě a odstínu!

Nepatří mezi základní barvy – je to barva 
sekundární. Sloučením modrého a  rudého 
se v ní spojují dva protipóly, jako jsou mou-
drost a  láska, poznání a  vášeň, duše a  tělo, 
nebe a zem, božské a lidské. Fialová je tedy 
barvou rovnováhy. Jde o  splynutí energie 
červené a  jasu a  klidu modré. Ani studená, 
ani teplá, ani ženská, ani mužská. Po staletí 
mnozí věřili, že fialové odstíny mají ma-
gickou moc, která je zároveň stimulující 

a uklidňující. Už ve starém Orientě byla tato 
barva znakem vznešenosti. Byla nejdražší 
barvou (kvůli výrobním procesům), dovolit 
si ji mohli jen bohatí lidé. Zajímavostí je, že 
dodnes zůstala výrobně nejdražší barvou. 
Ve středověku byla považována za symbol 
protikladů, za syntézu agresivní mužské 
rudé a umíněné ženské modře. Po 1. světové 
válce se stala symbolem svobody. Po letech 
napětí a  smutku bylo nošení fialové a  pou-
žívání této barvy v  domech extravagantní 
záležitostí. V obecném povědomí si dlouho 
udržovala nevalnou pověst. Pro mnohé sym-
bolizovala podvod či klam a byla spojována 
s pojmy, jako je jed nebo podlost. 

Ten, kdo má tuto barvu v oblibě, bývá senti-
mentální a snaží se žít ve snech. Jsou to osoby 
uzavřené, roztěkané a nerozhodné. Zajímavé 
je, že bývá oblíbenou barvou u  těhotných 
žen, dětí v pubertě a  lidí s poruchou štítné 
žlázy. Odmítání fialové může naznačovat 
strach z  vlastního vnitřního přání. Hodí se 
pro mentálně pracující, velice citlivé a nada-
né lidi.

Téma:

Máme tu čas vánoční, čas magický a kouzelný, a proto je naprosto nezbytné se 
pustit do rozboru fialových odstínů. Tady jej máte...

Fialová

V  interiérech se dá použít v  čistých tónech 
jen v malém množství, spíše jako akcent, jako 
protipól žlutozelené, zelenožluté, žluté. Může 
totiž vyvolat deprimující, mysl zatěžující nála-
du. Rozhodneme-li se ji i přesto použít, měla 
by se zjasnit a  neutralizovat množstvím bílé. 
Také v  kombinaci se stříbrnou, chromovou 
nebo odstíny dřeva může působit velmi ele-
gantně. Se zlatou pak vypadá honosně a krá-
lovsky. To je také důvod, proč se často používá 
na vánoční ozdoby a dekorace. Fialové barvy 
vypadají dobře ve formálních pokojích. Ve své 
pastelové podobě - lila - je vhodná do ložnic 
a dívčích a dámských pokojů. Ve světlém od-
stínu rozšiřuje, v tmavém naopak zužuje (op-
ticky zmenšuje) prostor. Ve veřejných interié-
rech má také své uplatnění. Ideální je do barů 
a nočních klubů, do prostoru různých recep-
cí a  určitých typů restaurací. Hledáte barvu 

pro svou cukrárnu? Zkuste světlou fialovou 
s bílou a kapkou fuchsiové nebo červené!

V obchodní branži se používá na kosmetické 
a  hlavně anti-age produkty, protože půso-
bí moudře a sofistikovaně, což se od těchto 
produktů očekává. Totéž čeká žena od svého 
gynekologa, a  tak najdeme i  řadu produktů 
z této oblasti ve fialové. Je vhodná tam, kde 
chceme zdůraznit něco vznešeného, jedineč-
ného a kde chceme zapůsobit klidem a exo-
tickým nádechem. 

Je to vaše barva? Nebo barva vašich oblíbe-
ných vánočních ozdob? Že není, nevadí, tře-
ba to bude zelená - barva, jež nás čeká v příš-
tím čísle.

Ing. Iva Bastlová DiS.
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Měkké dřevěné podlahy
„Koberec? Haha, ten jsme před sedmi lety 
vyhodili – a  teď sem chtějí znovu položit 
koberec?“ Designér obchodů Thorsten Win-
kelmann obvykle při první reakci sklidí vý-
směch nebo odsouzení, když při plánování 
projektů prezentuje svým obchodním part-
nerům své nové představy o  podlahových 
krytinách. Dle mínění mnoha obchodníků 
jsou koberce „mega out“. 

Přestože již před několika lety koberce na 
mnoha místech zcela vymizely, nikdy se zcela 
nevytratily ze scény, díky svému příjemnému 
povrchu a  pohodlné chůzi zdůrazňují do-
máckou atmosféru a  navozují klid v  obcho-
dě. Avšak vsadit na celoplošné koberce bylo 
ještě před nedávnem tabu. Díky inovativním 
nápadům a  mnoha variantám ztvárnění se 
kreativním výrobcům koberců a designérům 
postupně daří přesvědčovat stále více ob-
chodníků pro celoplošné koberce. 

Nekonečné optické možnosti nabízí di-
gitální tisk, díky kterému se dají pomocí 
přírodních nebo umělých vláken imitovat 

trendy podlahové vzory: od hrubých fošen 
ze dřeva přes beton, dlaždice, kamenné des-
ky a mramor až po protiskluzový plech nebo 
„kočičí hlavy“. Koberce stále více konkurují 
svým designovým originálům, pokud se pro-
jektanti nerozhodnou rovnou pro tyto. 

Měkké kameny
Celoplošný koberec může tedy znázorňovat 
kombinaci různých vzhledů, jako je dřevo 
a kámen – a navíc nabízí své specifické před-
nosti: měkký a  pružný povrch, který lichotí 
vašim nohám, tlumí vaše kroky, zvyšuje kom-
fort a zároveň brání uklouznutí. Kromě toho 
koberec zlepšuje akustiku prostoru a je vhod-
ný i pro alergiky, zdůrazňují výrobci. Textilní 
povrchy (a  nikoliv tvrdé podlahy) výrazně 
minimalizují koncentraci jemného prachu 
uvnitř místnosti, protože na sebe naváží špí-
nu a prach a zabrání tak jejich víření ve vzdu-
chu. Moderní textilní podlahové krytiny jsou 
využívány také díky své odolnosti a hygienič-
nosti. Koberec se dá v  případě potřeby bě-

hem provozu obchodu rychle vysát, pokud je 
znečištěn, čímž odpadá mokré vytírání. 

Dalším plusovým bodem pro renovaci ob-
chodu je navíc rychlé položení koberce, a to 
i na původní krytinu. Podle expertů se dá za 
den položit až 500 m2, bez jakéhokoliv brou-
šení, spárování nebo vyrovnávání. 

Kobercové dlaždice
Jako samostatné dlaždice ve formátu 50 x 50 
cm se dá položit například nová kolekce „Fre-
estile“ od značky Object Carpet v 16 různých 
designech. Díky pestré kombinovatelnosti 
tak vždy vznikne zcela nový celistvý obraz, 
který promění každou podlahu v  unikát 
a  tím splní požadavek originality. Koberco-
vé dlaždice zároveň umožňují snadnou vý-
měnu poškozených nebo opotřebovaných 
komponentů. Ať v  showroomech, buticích, 
v  obchodě s  oblečením či s  obuví nebo ve 
zkušebních kabinkách či v  knihkupectví 
– kobercové dlaždice vám prokáží dobrou 
službu všude. 

Koberce v obchodech se dlouhou dobu zdály být „out“, avšak nikdy zcela nevymizely, protože jejich skvělé vlastnosti, obzvláště 
co se týče komfortu chůze a akustiky prostoru, mluví za vše. Výrobci dnes vystupují s podlahami z recyklovaných materiálů 
nebo s věrohodnými potisky napodobujícími skutečné dřevo či kameny tak, jak jsme to dosud znali jen z designových obalů. 

Podle výrobců jsou v  obchodech poptává-
ny i  klasické přírodní koberce z  kozí srsti 
od značky Tretford pro originální ztvárnění 
obchodu. Na trhu je vidět jasný trend smě-
rem k  dřevěným a  designovým podlahám 
v  kombinaci s  koberci Tretford. Designéři 
obchodů a  interiéroví architekti tak mohou 
v  obchodech dosáhnout „měkčích přecho-
dů“ a zároveň tak některé části obchodu zdů-
raznit a zhodnotit. Vedle barevného spektra 
„klasika“ zahrnujícího 60 různých barevných 
tónů chce Tretford se svou novou kolekcí 
„Voyage“ a bordurovými koberci přinést čer-
stvou inspiraci. 

Inspirováno přírodou
Výrobce koberců Interface nyní pozoruje 
trend pastelových barev a retro designů. Vel-
mi poptávané jsou také přírodou inspirova-
né vzory a  přírodu napodobující struktury. 
Na tyto trendy odpovídá výrobce například 
svou novou kolekcí „World Woven“. Byla in-
spirovaná texturami, které se objevují na ce-
lém světě v  různých kulturách a  epochách. 
Kolekce následuje globální trend znovuobje-
vování ručně dělaných, tradičních materiálů, 
jako je třeba tweed a na míru tkané textilie. 

Dalším aspektem, který může ovlivnit re-
nezanci koberců, jsou ekologické aspekty. 
V  branži výrobců koberců je nyní téma šetr-
nosti k životnímu prostředí hojně diskutová-
no, dozvídáme se od výrobců. Experti počí-
tají s tím, že do roku 2020 se spotřeba vláken 
v textilním průmyslu zvýší o 30 %, tedy zátěž 

na životní prostředí bude ještě dále vyšší. Nej-
vyšší čas se nad tím zamyslet, řekl si výrobce 
z Thüringenu, nesoucí název Carpet Concept, 
a přizval si jako partnera výrobce vláken Aqua-
fil, který získává vlákna ze starých rybářských 
sítí brázdících různá moře světa. Z jedné tuny 
nasbíraného mořského odpadu se dá vyrobit 
kolem 1000 m2 koberce. Tyto koberce, oceně-
né mnoha designérskými oceněními, se podle 
Carpet Concept vyznačují vysokou odolností 
a akustickým efektem, a jsou proto prezento-
vány pro využití ve velkých objektech. 

Co se týče ekologie, Interface se vidí na 
špici. Ve spolupráci s Aquafil produkuje fir-
ma koberce ze 100% recyklovaného vlákna. 

Přitom novinkou je řada „Touch of Timber“, 
modulární textilní podlaha, která imituje při-
rozený vzor dřevěné podlahy. Rovněž i  Ob-
ject Carpet nabízí ekologické řešení: kober-
cová vlákna z  řady „Freestile“ se skládají ze 
100% recyklovaných PET lahví. 

Obrázek na levé straně: K neuvěření, ale opravdové: 
dřevěná prkna a „kočičí hlavy“ jsou z koberce, a to 
díky možnostem digitálního tisku. Módní dům Honer 
v Ulmu tím překvapuje své zákazníky. 

Vedle přírodních vzhledů jsou u koberců trendy 
inspirace přírodou a etnologií, zde příklad z kolekce 
„World Woven“ od Interface

Ani obuvnická značka Darré v Gießenu nechtěla zanevřít na 
komfort koberce a zároveň si pořídila dřevěná prkna na koberci

Samostatně položené dlaždice, které jsou v obchodě více než zajímavé, jsou 
k dostání v mnoha luxusních vzorech, zde z kolekce „Freestile“ od Object Carpet

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

Brigitte Oltmanns
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V porovnání se sklem je akrylátové sklo Perspex mnohem lehčí, méně 
rozbitné, snadno opracovatelné a má vynikající optické vlastnosti. To 
byly i hlavní důvody, proč první uplatnění našel Perspex v leteckém 
průmyslu. Teprve v 50. letech minulého století se začala rozvíjet výro-
ba barev, kterou vlastně odstartoval rozvoj "corporate identity". Všech-
ny velké mezinárodní společnosti začaly přecházet z tištěné podoby na 
velké barevné světelné reklamy.

Perspex inspiruje architekty, designéry, výtvarníky. Najdeme ho 
všude tam, kde je možné nahradit klasické sklo lehčími, odolnějšími 
a hlavně barevnějšími deskami Perspexu. Na trhu se postupně objevují 
další modifikace Perspexu – desky na výrobu akrylátových van, fluo-
rescentní, pískované, perleťové… a  v  letošním roce kolekce Perspex 
Sweet Pastels, kde najdeme například Bubblegum Blue nebo Parma 

Exploze barev aneb
PERSPEX – Sweet Pastels

Oficiální autorizovaný
distributor
značky Perspex
má Axom Kladno s.r.o.
www.axom.cz

Každý rok přichází Lucite Ltd na trh se zajímavou novinkou. V letošním roce překvapil 
zákazníky kolekcí PERSPEX – Sweet Pastels, kterou tvoří osm nádherných pastelových barev. 
Tato kolekce je sice hitem letošního podzimu, ale jen málokdo ví, že první čirá akrylátová deska 
byla vyrobena a obchodní značka Perspex zaregistrována již v roce 1934 společností ICI.

Nejčastější využití desek Perspex
 	vybavení obchodů
 	nábytek
 	dekorativní a architektonické prvky
 	reklamní nápisy

Violet. Tyto jedinečné barvy byly vyvinuty laboratořích Lucite Ltd 
v Darwenuv (hrabství Lancashire), kde se také vyrábí.

Barvy pro tuto kolekci byly vybrány odborníky na základě ce-
losvětového trendu. Na jedné desce najdeme satinovanou a lesklou 
povrchovou úpravu, což umožňuje kombinovat v  jednom odstínu 
lesklý a matný povrch. 

Standardní rozměr desek 2030x3050 mm je dostatečný i  pro 
zhotovení velkých realizací. Tloušťka desky je 3 mm. Stejně jako na 
ostatní druhy Perspexu i na Perspex Sweet Pastels se vztahuje 10letá 
záruka a navíc je Perspex i v těchto barevných odstínech 100% recy-
klovatelný. 

Desky je možné snadno formátovat běžně dostupnými nástroji, 
řezat na fréze, vytvářet atypické tvary na laseru, tvarovat za tepla. 
Díky všem těmto vlastnostem je jeho použití velmi široké, záleží jen 
na invenci každého z vás. 

Věděli jste, že první desky Perspexu 
přivezla firma Axom již před 24 lety?
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Na veletrhu FESPA 2016 zaznělo od společ-
nosti Canon velmi cenné sdělení, že krea-
tivní průmysl je několikanásobně větší než 
celý segment automotive. Expozice nebyla 
postavena na prezentaci technologií, ale na 
širokém spektru kreativních aplikací, které 
mohou obsloužit technologie a  materiály 
běžné v oboru signmakingu.

Prezentační blok zaměřený na využití 
signmakingu v  architektuře, interiéru a  de-
signu byl inspirující ukázkou, jak lze vstoupit 
na stále nová pole působnosti a být na nich 
úspěšným.

Prezentace
První prezentace Ing. arch. Martina Kozáka 
ukázala projekt přeznačení sítě autosalonů 
Hyundai, které nahradí barvu z dominantní 
modré na bronzovou. Za dva roky projde re-
designem 70 prodejních míst s významným 
využitím signmakingových materiálů. Rov-
něž se dočkáme novinek i v dotváření inte-
riérů, kde velkoplošný tisk a nové materiály.

Rostislav Vystrčil, produktový manažer 
Spandex SyndiCUT s.r.o., se zaměřil na indi-
vidualizaci designu v architektuře. Představil 
trend customizace a  individuálního řešení 
zakázek určených pro architekturu od ex-
teriéru po interiér, kde signmaking může 
nabídnout úžasné materiálové a  designové 
individuální řešení na míru. 

Volné pole kreativitě poskytují stěny, kde 
můžeme aplikovat polep rozličných materi-
álů zpracovaných různými technologiemi. 
Dotvářet můžeme nábytek, hrát si se světlem, 
vyvářet solitérní objekty. Nový segment pro 
signmaking jsou i okna a podlahy. 

Zvláštní postavení v  signmakingu má ob-
last umění. Aplikace pro svět ART & DESIGN 
představila Mgr. Barbora Králíková, jednatel-
ka společnosti GRAPO s.r.o. Ta má zkušenosti 
s realizací mnoha uměleckých, designových 
i  architektonických projektů. Často stačí je-
nom pošťouchnutí a  vy si také dokážete ve 
svém okolí najít umělce, kterým nabídnete 
nový prostředek k vyjádření. 

Trendy
Digitální tisk pronikl do mnoha odvětví, kde 
by si to ještě před několika lety nedokáza-
li představit ani jejich kapitáni. Příkladem 
může být produkce keramických obkladů, 
kde se tisk keramickými inkousty ukázal jako 
výhodné řešení nejenom z hlediska designu 
a  exkluzivních řad, ale i  ekonomicky z  hle-
diska logistiky a  efektivity výroby. Průmy-
slová výkonnost strojů, jako je třeba Durst 
Gamma XD, dokáže pokrýt potřeby velkých 
producentů a umožňuje jim vyrábět vlastně 
předem objednané a často i zaplacené zboží.

Zůstaňme ještě chvíli u  značky Durst 
a vzpomeňme si na její řešení pro potisk tex-
tilu. Tiskárna Durst Alpha, která dokáže po-
tisknout bavlnu a její směsi v nekomplikova-
ném průběžném procesu, byla na konferenci 
věnované textilnímu průmyslu v  Indii ozna-
čena za jedno z vážných ohrožení produkce 
na tomto subkontinentu, který je jedním ze 
světových textilních center. Potisku skla, jak 
dekoračnímu, tak i  funkčnímu (fotovoltaika, 
inteligentní stmívání apod.), je předpovída-
ná velká budoucnost a stejně tak se již dnes 
můžeme potkat s digitálně dekorovaným ná-
bytkem a laminátovou či dřevěnou podlahou.

Důkazem o úspěšnosti této cesty může být 
několik firem z ČR, které se na designové ap-
likace specializují.

František Kavecký
zdroj: SIGN INVENTION - Newsletter 10/2016

Kde nám ještě
pšenka kvete
Hledání nových trhů pro velkoplošný tisk a aplikace signmakingových materiálů je 
zdrojem rozvoje oboru signmakingu již dobrých deset let. Nejdříve to byla oblast 
FineArt, pak POP/POS a dnes je motorem rozvoje design. Kde všude lze uplatnit své 
zkušenosti a dovednost? To bylo náplní prezentací na Dni sigmakingu Brno 2016, 
který se uskutečnil 11.11. ve Fait Gallery jako již 10. ročník prezentační a konferenč-
ní akce o současných výzvách, potenciálu a budoucnosti vizuální komunikace.

Digitální produkce keramických obkladů v závodě 
jihoafrického výrobce Johnson Tiles

Laminátová podlaha může být 
rovněž produktem digitálního tisku

Digitálně tištěné tapety jsou již standardem 
v oblasti interiérových dekorací.

Velkoplošný tisk se prosadil ve světě 
umění a při tisku reprodukcí

Digitální potisk bavlny umožňuje rychle 
reagovat na poptávku a výrazně zkrátit cestu 

od návrhu k zákazníkovi

Inovace začíná
na veletrhu interpack. 
Navázat nové kontakty, získat nové 
zákazníky, současné inovativní pro-
středky prezentace – to je smysl ná-
vštěvy veletrhu. Veletrh interpack je 
globálním hráčem, zdrojem inovací 
pro středně velké firmy a nutností pro 
klasické malé firmy. Technologický 
pokrok je nejprve k  vidění zde. Také 
témata z oblasti globální udržitelnosti 
jsou zde na pořadu. Veletrh je hnací 
silou pro progresivní a  vizionářské 
koncepty a  nápady. Mnoho dalších 
cenných impulsů poskytuje během 
svého konání návštěvníkům veletrhu 
i vystavovatelům.

55 let tradice
Veletrh interpack 2017 zaznamenává 
největší poptávku vystavovatelů ve své 
více než 55leté historii. V  termínu od 
4. do 10. května 2017 se na plně vypro-
daném výstavišti v Düsseldorfu s  jeho 
19 halami a 262 400 metry čtvereční-
mi opět očekává 2  700 vystavovatelů 

z  60 zemí. Také souběžně probíhající 
veletrh ‚components – special trade 
fair by interpack‘ s  nabídkou subdo-
davatelského průmyslu pro obalovou 
techniku je plně obsazený – oproti 
premiérovému ročníku 2014 na více 
než dvojnásobně větší ploše v centrál-
ně umístěné montované hale o  ploše 
5  000 m2. Tuto obsáhlou nabídku vy-
stavovatelů doplňují náročně insceno-
vaná specializovaná témata.

Na veletrhu interpack 2017 očekává 
návštěvníky speciální téma Průmysl 
4.0 realizované v kooperaci se Svazem 
německých výrobců strojů a  zařízení 
(VDMA) jako „Techniklounge“, dále 
specializovaná výstava innovationparc 
k tématu SAVE FOOD ve velké stanové 
konstrukci o 2 500 m2 a kongres SAVE 
FOOD v první den veletrhu.

Přehled všech nabídek veletrhu 
najdou návštěvníci na adrese 
www.interpack.com. 

Obalářský průmysl má zásadní význam pro všechny ostatní obory. Všech-
na odvětví potřebují inteligentní obaly, napříč celou linií výrobního ře-
tězce, skladování a  logistiky. Tato globální relevantní interpack témata 
mají vysokou úroveň stejně jak pro vystavovatele, tak i pro a návštěvníky. 
Z veletrhu interpack v Düsseldorfu se stává každé tři roky mezinárodní 
setkání celé branže pro vysoce kvalifikované publikum.
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Značka funguje jako aktivační kód
Každá značka má v sobě zabudované emoč-
ní a funkční kódy, resp. ji můžeme definovat 
jako soubor kódů symbolické reprezentace 
navyklých emočních a  funkčních očekává-
ní od určitého produktu nebo služby. Ty se 
aktivují po spatření předmětné značky nebo 
na základě jiného smyslového podnětu, který 
vyvolá asociace, které se předtím ke značce 
dlouhodobě ukládaly v  paměti zákazníka. 
Vzniklé kódy pak reprezentují například 
hodnoty, kvalitu, chuť nebo zážitek (z před-
chozí zkušenosti, nebo komunikace). Třeba 
po zahlédnutí loga Colgate se většině zákaz-
níků vybaví vzpomínky a  pocity, které jim 
napoví, že se jedná o  produkty specifické 
hodnoty pro péči o chrup. 

Jak je to možné? Brand dobrého produtku 
s  promyšlenou, jasně dlouhodobě komuni-
kovanou a  konzistentní identitou dokáže 
zákazník bez problémů rozpoznat mezi pro-
dukty konkurenčních značek. Díky jasné ar-
gumentaci snadno pochopí a zafixuje si hod-
noty a benefity značky a na základě impulzu 
skrze její zobrazení si je vybaví. Značky nám 
tak pomáhají činit rozhodnutí bez dlouhého 
přemýšlení a přesně to má náš přirozeně líný 
mozek rád.

Správně vedený obsah komunikace na POP 
médiích tedy aktivuje výše zmíněné emoční 
a  funkční kódy a  skrze zobrazování brandu 
aktivuje, nebo zesiluje zájem produkt koupit. 
Zároveň POP komunikace pomáhá samotné 
značce budovat její hodnotu, pokud je vytvo-
řena v souladu s jejími esenciálními atributy.

Zákazník může 
své rozhodnutí změnit
Konzumenti si u jednotlivých produktových 
kategorií postupně sestavují pomyslné sezna-
my značek (tzv. consideration sets), se který-
mi už mají zkušenost a  vyhledávají je. Větši-
nou jsou ochotni mezi nimi poměrně volně 
vybírat, byť v jejich mysli existuje hierarchie 
jejich preferencí. O  tom, které z  nich zvolí, 
může v místě prodeje výrazně ovlivnit i vhod-
ně zpracovaná a umístěná POP komunikace. 

Dle nedávného výzkumu asociace POPAI CE 
Shopper Engagement Study CZ je v českých 
nákupních košících 87 % zboží bez plánu, 
jaká značka bude nakoupena, nebo je plán 
na úrovni značky změněn ve prospěch jiné 
značky. Pouze 13 % zákazníků má plán na 
úrovni značky a skutečně ho dodrží. Různou 
intenzitou se tento tzv. in-store decision rate 
projevuje v konkrétních produktových kate-
goriích (viz. graf níže). 
 
Například u  vlasové kosmetiky nebo alko-
holu je značka velmi podstatným rozhodu-
jícím faktorem, naopak třeba u koření nebo 
deodorantů tak významná není. Výzkum 
nákupního chování také potvrzuje, že zá-

kazník může po spatření in-store reklamy 
impulzivně zakoupit jinou značku, než 
v  dané kategorii původně zamýšlel. Čím 
významnější značka při rozhodování je, tím 
důkladněji by měla být zobrazována také na 
POP komunikaci.

Jak zvýšit pravděpodobnost, že 
zákazník koupí konkrétní značku?
1.	� Zobrazujte značku ve vizuálních cent-

rech, aby zužitkovala svůj impulzní po-
tenciál. Značka musí být na POP médiích 
ústředním bodem, který upoutá a rozšíří 
pozornost zákazníka aktivací již existují-
cích asociací značky v jeho vědomí.

2.	� Značka musí být na POP médiích dobře 
viditelná a výrazná, protože sama o sobě 
reprezentuje hodnotu daného produktu 
a obsahuje v  sobě výše zmíněné funkční 
a emoční kódy. Je propojovacím prvkem 
a “spouštěcím knoflíkem” toho, co zákaz-
ník o produktu ví z předchozí zkušenosti 
a z jiných komunikačních kanálů. Měla by 
proto být jedním z  hlavních vizuálních 
elementů, které zákazník na POP materi-
álu na první pohled uvidí.

3.	� Zobrazujte značku v dostatečně výrazném 
rozměru a kontrastu, aby byla viditelná i na 
větší vzdálenosti a ideálně ze všech směrů.

4.	� POP médium by mělo využívat barevný 
kód, který je pro brand typický. Například 
Coca-Colu nebudeme prodávat ze žlutého 
stojanu nebo značku Nivea ze stojanu zele-
ného. 

5.	� Může se stát, že zákazník značku ještě 
nezná. V takové chvíli je rozhodující, zda 
POP komunikace jasně ukazuje, jaký pro-
dukt s  jakými benefity nabízí a  jaké po-
třeby uspokojí – poté se zákazník může 
s  potřebou ztotožnit a  produkt si s  větší 
pravděpodobností vybere, zároveň tak 
značce prospíváme kódováním patřič-
ných atributů.

6.	� Platí, že čím méně známá značka je, tím 
více musí obracet pozornost k  sobě sa-
motné, resp. se výrazně prezentovat také 
na POP médiích ve snaze o její budování.

7.	� Takzvané ikonické značky mají silný 
emoční potenciál a  dokážou podpořit 
prodej výrobků celé kategorie. Například 
po spatření POP media značky Milka do-
stane řada zákazníků chuť na něco sladké-
ho, zároveň jsou silným emočním kódem 
této značky pozitivně ovivněni pro další 
nakupování.

8.	� Pracujte s emocemi a zážitky, které se ke 
značce váží. Ukážeme-li zákazníkům znač-
ku se silným emočním kódem, je schop-
na měnit jejich momentální naladění. To 
posléze poslouží k  podpoře nákupního 
rozhodnutí, protože pozitivně naladěný 
člověk, navíc směrem ke konkrétní znač-
ce, nakoupí s větší pravděpodobností než 
ten negativně či neutrálně naladěný.

9.	� Využívejte principu zrcadlových neuro-
nů. Značka navodí pozitivní emoce na-
příklad při sledování televizní reklamy. 
Zákazník pak v místě prodeje uvidí logo 
značky či motiv z TV reklamy na POP mé-
diu, čímž dojde k vyvolání vzpomínky na 
prožitky při dřívějším kontaktu s  rekla-
mou a stimuluje zapamatované naladění. 
Díky tomu pak zákazník bude více naklo-
něn produkt koupit.

10.	�Síla promocí a  jejich schopnost navýšit 
prodej souvisí se známostí a  sílou pro-
mované značky. U  silných značek nebo 
produktů lze očekávat vyšší nárůst pro-
dejů oproti značkám méně známým i při 
shodné promoční intenzitě díky tomu, 
že krom promoce samotné se k motivaci 
koupit přípojuje atraktivita značky. 

A v neposlední řadě nezapomínejme, že při 
jakékoli prezentaci značky musíme respek-
tovat její brand positioning. Neodpovídající 
provedení POP komunikačního média totiž 
značce škodí.

Daniel Jesenský, DAGO, s.r.o.
Foto: Fotoarchiv autora, Pinterest 

Každý den jsme vystaveni nabídce nových produktů a čelíme rozhodování, jakou z mnoha 
velmi podobných variant si vybrat. Naše oči v takové chvíli hledají vodítko – značku. Značka 
zákazníkovi pomáhá identifikovat produkt a snáze se rozhodnout o jeho koupi.

Brand v místě prodeje
využívejte, chraňte, budujte…
Správná komunikace v místě prodeje využívá a buduje hodnoty značky

Význam značky při volbě produktů
v různých rychloobrátkových sortimentních kategoriích.
Zdroj: Shopper Engagement Study CZ 2016, POPAI CE&IPSOS, N=5141

Ze čtyř směrů viditelná aplikace značky

POP média, kteru podporují nejen prodej, ale také blahodárně přispívají hodnotě vystavených značek

Silná značka v kombinaci s originálním POP médiem 
pozitivně ovlivní atmosféru celé produktové kategorie.



„Účelem kampaně bylo upozornit na výročí 
založení palírny Jack Daniel’s, nejstarší re-
gistrované palírny na území USA, a efektním 
způsobem nalákat zákazníky na limitovanou 

edici whiskey spolu s  nabídkou výročních 
dárkových předmětů stejnojmenné značky,“ 
říká Tomáš Ptáček z Brown-Forman. Dodává, 
že hlavním požadavkem na realizaci bylo pré-
miové provedení, které zaujme na první po-
hled svojí výjimečností, a tak prospěje nejen 
prodeji, ale i značce samotné. 

Výsledkem jsou atraktivní moduly navozu-
jící atmosféru tradiční destilérky s vyobraze-

ním dřevěných sudů na zadní stěně realizace 
a s dominantním prvkem 3D figuríny přímo 
uvnitř regálu a poličkami na promo předmě-
ty. „Jedná se o realizaci, která svým originál-
ním a prémiovým provedením dokáže velmi 
dobře získat pozornost zákazníků a pozitivně 
ovlivnit jejich naladění. Kombinujeme v  ní 
několik materiálů od kartonu, plastu, lepen-
ky, broušeného hliníku a  dalších,“ popisuje 
Matěj Lindovský ze společnosti DAGO, která 
za realizací stojí.

Moduly Jack Daniel’s  čekají na zákazníky 
v patnácti lokalitách v prodejnách Tesco po 
celé České republice až do konce října.
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„Cílem projektu bylo především zvýšit pou-
tavost nákupního prostředí, konkrétně sekce 
jednorázových plenek, ale také informovat 
nakupující maminky o produktech Pampers. 
Kampaní jsme chtěli edukovat zákazníky 
a usnadnit jim orientaci v dětské kategorii,“ 
říká Jozef Vnenk z Procter & Gamble.

Výsledkem je komunikační set, jehož sou-
částí bylo barevné označení jednotlivých 

Jack Daniel’s oslavil 150. výročí
s originálními regály v Tescu

Za deset let působení na českém trhu si 
zvládla značka Nespresso vybudovat stabilní 
základnu spokojených zákazníků, kteří oce-
ňují nejen kvalitní kávu, ale také moderní ká-
vovary a špičkový servis. Toho se jim dostává 
i  díky službám Nespresso Boutique. Proto 
se společnost rozhodla na začátku září ote-
vřít další, v České republice již čtvrtý butik 
a svým zákazníkům tak ještě více zjednodušit 
cestu k jejich oblíbené kávě.

Poprvé se Nespresso Boutique v  České 
republice představuje jako pop-up store. 
Přestože se jedná o mobilní koncept, který je 
menší a kompaktnější, nabídne stejnou škálu 
služeb jako klasický boutique. Zákazníci zde 
kromě prodejní zóny naleznou degustační 
a ochutnávkovou část, kde si mohou vychut-
nat kteroukoli z 24 druhů Grands Crus káv, 
a  nechybí ani recyklační zóna, kde lze ode-
vzdat použité kapsle. Nespresso pop-up Bou-
tique se pyšní kapslovou stěnou, která pojme 
54 800 kapslí. Koncept Nespresso pop-up 
Boutique pochází od španělské společnoti 
Ekipa a postaven byl za 2 dny. 

V tomto měsíci bylo přihlášeno 13 In storo-
vých realizací, které porotci opět hodnotili 
ve třech kritériích: kreativní zpracování, cel-
kové produkční provedení a potenciál upou-
tání pozornosti v místě prodeje. Vítězem zá-
řijových realizací se jen těsně stala kampaň 
Kaštany, která využívala POS prvek Promoče-
lo – End Cup. Tato vítězná kampaň probíhala 
v řetězci Tesco v období 1. 9. – 28. 9. 2016. 

U příležitosti 150. výročí založení první 
palírny Jack Daniel’s  připravila společ-
nost Brown-Forman pro zákazníky kam-
paň s  limitovanou edicí whiskey Jack 
Daniel’s  a  prémiovými doprovodnými 
předměty. V  obchodním řetězci Tesco 
nechala instalovat regály evokující pro-
středí sklepa, kde zraje whiskey, spolu 
s  3D figurínou upozorňující na merch-
andise produkty. Realizace vystavení 
se ujala společnost DAGO ve spolupráci 
s agenturou POS Media.

Ocenění
TOP In store
realizace měsíce
pro kampaň
Kaštany 
Portál Mistoprodeje.cz vyhlašuje nové-
ho vítěze soutěže s názvem TOP In store 
realizace měsíce. Za měsíc září 2016 se 
vítězem stala realizace Kaštany. 

pop-up Nespresso Boutique 
Značka Nespresso pro své zákazníky přichystala další novinku a počátkem září ote-
vřela již čtvrtý Nespresso Boutique v České republice. Poprvé se však jedná o pro-
dejnu v unikátním konceptu pop-up store. Nový Nespresso Boutique své pomyslné 
brány otevřel v OC Chodov 2. září 2016.

Pampers láká maminky interaktivním modulem
S nápadem, jak zatraktivnit prostředí dětské sekce, konkrétně jednorázových plenek, a edukovat nakupující, přišla společnost 
Procter & Gamble. V obchodním řetězci Globus realizovala kampaň na podporu prémiové řady Pampers Premium a nových 
Pampers Pants. Realizace barevného označení kategorií a interaktivních modulů Touch and Feel, které umožňují produkty si 
důkladně prohléhnout, se ujala společnost DAGO.

Zadavatelem realizace byla společnost Ne-
stlé CZ a realizátorem POS Media Czech Re-
public, s.r.o. 
 „V září bylo zrealizováno mnoho zajímavých 
kampaní. Je patrná tendence oživovat stan-
dardní POS nosiče LED osvětlením, které je 
ještě více zviditelní, a  vracet se k  osvědče-
ným vizuálům a konceptům vystavení zboží 
(paletové čelo). Pro svůj originální neotřelý 

vzhled a efektivní volbu nosičů u mě zvítě-
zily tento měsíc kampaně Ostravar, Ledové 
kaštany a Habánské sklepy,“ uzavírá hodno-
cení zářijových realizací Isabela Náhlovská 
ze společnosti Tesco Stores ČR.

Všechny hodnocené realizace jsou opět 
k dispozici na portálu Mistoprodeje.cz v sek-
ci Realizace v ČR.

kategorií a  především moduly Touch and 
Feel s interaktivním prvkem, kterým může 
zákazník otáčet a  detailně si prohlédnout 
celý produkt, konstrukci pleny a způsob za-
pínání. „Díky světelnému efektu a celkové 
originalitě této aplikace dochází k vyrušení 
z nákupní rutiny a přitáhnutí pozornosti ke 
komunikovaným produktům. Zákazníka na 
první pohled zaujme také interaktivita, kte-
rá spolu se zřetelnou komunikací benefitů 

produktu přispívá k vyšší pravděpodobnos-
ti koupě,“ vysvětluje Martin Vorel ze společ-
nosti DAGO, jež projekt realizovala.

O tom, že zvolená forma dosáhla kýženého 
efektu, svědčí pozitivní reakce přímo od 
maminek. Snáze se v  regálech orientují, 
lépe chápou benefity prémiových plenek. 
Po dvouměsíčním testování v Brně tak Pro-
cter & Gamble umístil realizaci do všech 
prodejen řetězce Globus a  zaznamenal 
zvýšené prodeje takto podpořených pro-
duktů.
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přiblížit zákazníkům značku v  nenucené 
atmosféře. Místo spousty nových vozů zde 
stojí jen jeden, ostatní čekají na parkovišti 
na zkušební jízdu. Kromě toho se zájemci 
mohou interaktivním způsobem informovat 
o produktech i službách. 

Srdcem tohoto hamburského prostoru je 
ale lounge s restaurací, rozprostírající se na 
ploše 350 m2 , která nabízí flexibilní využití 
pro nejrůznější akce. Už se zde konaly napří-
klad kurzy tanga, jogínský workshop, dívčí 
bleší trh, autorské čtení nebo koncerty. Gast-
ronomickým partnerem je Kofler & Kompa-
nie z Berlína. Jejich provozní Christoph Mey-
er se zdá být velmi spokojený: „Zatímco na 
začátku byli návštěvníci zdrženliví a ptali se 
sami sebe, zda jsou v autosalonu nebo v ka-
várně, nyní máme spoustu štamgastů, kteří 
nás navštěvují denně.“
	
Komunitní centra v prodejnách
Zdá se, že právě ke komunitnímu konceptu 
jsou předurčené obchody se sportovním 
zbožím. Kanadský výrobce fitness oblečení 
Lululemon vytvořil ve svém newyorském 
flagshipstoru místo, kam se každý rád vrátí, 
a  nazval ho „HUB seventeen“. V  těchto vel-
kých prostorech si zákazníci mohou odpo-
činout od nákupů nebo se zde mohou sejít 
k  různým aktivitám. Široký program nabízí 
například kurzy jógy zdarma, pravidelné ve-
čeře, filmové večery, umělecké výstavy nebo 

živou hudbu, přičemž sem Lululemon zve 
„inspirativní hosty“. 

Sportovní značka Nike mezitím otevřela 
5 takovýchto community store, mj. v newyor-
ském Brooklynu. Motto obchodu zní: být 
blízko lidem a jejich životům. V lounge mají 
zákazníci možnost přihlásit se ke společným 
sportovním aktivitám. 

Jóga ve Sporthausu 
Tradiční mnichovský obchod se sportovním 
oblečením Schuster je právě v rekonstrukci. 
Sousední budova a  sousedící část obchodu 
byly strženy a nyní se společně znovu staví, 
aby tak v říjnu 2017 vznikla plocha o celkové 
rozloze 1000 m2. Na přechodnou dobu byl 
pronajat v 5 minut chůzí vzdáleném obchod-
ním centru Hofstatt prostor, do kterého se 
přesunul celý sortiment fitnessového, trénin-
kového a jogínského oblečení. 

Toto „Schuster studio“ zabírá více než 
1200 m2, je rozděleno do dvou pater. „Využí-
váme tento prostor k tomu, abychom si otes-
tovali, jak fungují tyto komunitní prostory, 
protože máme jisté představy i  co se týče 
hlavního obchodu,“ konstatuje Konstantin 
Rentrop, vedoucí oddělení Marketing Mul-
tichannel. V  horním patře je za skleněnou 
výlohou prezentováno oblečení na jógu, po-
kud se zde zrovna nekonají kurzy jógy. Pak 
se mobilní výstavní stoly na kolečkách vysu-
nou z „jóga loftu“ a závěsy se zatáhnou. Ten-

to prostor s okny namířenými do vnitřního 
dvora, která propouštějí nejen denní světlo, 
ale i čerstvý vzduch, pojme až 30 jogínských 
předložek pro aktéry. Hodiny zdarma se 
konají obvykle ve čtvrtek a v pátek mezi 18. 
a 19. hodinou nebo v sobotu mezi 11. a 12. 
hodinou. Pro vedení hodin byla vybrána lo-
kální firma Body + Soul. Po hodinách je pak 
nabízena zázvorová voda a  zázvorový čaj, 
aby se tak účastníci lekce sblížili a zároveň 
měli možnost prohlédnout si sortiment ob-
chodu. 

V  přízemí se jednak prodává fitness ná-
činí, ale zároveň se zde konají kruhové 
nebo osobní tréninky, zčásti ve spolupráci 
se značkami jako jsou Adidas, Asics, Nike 
nebo Puma. „Dostává se nám velmi dobrý 
feedback,“ těší se Konstantin Rentrop. In-
teriér Schuster Studia byl vytvořen ve spo-
lupráci s  designovou agenturou Zeichen 
& Wunder, která rovněž sídlí v  bavorském 
hlavním městě. 

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

Stefanie Hütz

Community Store značky Nike 
dávají explicitně najevo vazbu 
na lokální okolí – zde ve čtvrti 
Flatbush v Brooklynu (New York)

 V módním a lifestylovém domě „g“ 
v Krefeldu se konají umělecké výstavy 

a je zde i pop-up baletní škola

Free loft
Z přesvědčení, „že obchod se musí nově defi-
novat a vynalézat“, uskutečnil Hajo Greve od-
vážný krok. Po 80ti letech opustil Krefelder 
City společně se svým již tři generace starým 
módním domem a  usídlil se svým „patch-
work konceptem“ o  dva kilometry dále do 
bývalé (a nyní již památkově chráněné) žaká-
rové tkalcovny. Slavnostní otevření se konalo 
letos v  únoru. „Nabídnout něco výjimečné-
ho“, tak zní moto, v jehož duchu se nese celé 
prostředí. Obchod se rozprostírá na ploše 
300 m2 a nese název „g“, neboť původní ná-

zev obchodního domu „Greve“ byl zrušen. 
V  přízemí našla svůj nový domov dámská 
a pánská móda včetně lifestylových produk-
tů. V podzemním podlaží prodává spřízněný 
partner módního domu kontinentální poste-
le. První patro, nazývané jako „free loft“, je 
využívané jako pop-up plocha. 

Prostor prozářený světlem a obložený pá-
lenými cihlami působí velkoryse. Již se zde 
konaly výstavy fotografií i soch, a to vždy po 
dobu 4 týdnů. Na konci srpna se tento pro-
stor změnil v pop-up baletní školu, přičemž 
sem byla nainstalována baletní zábradlí i zr-

cadla. Zatímco dcery pilně cvičí, mohou je-
jich maminky navštívit „g“. V plánu je i akce 
se specialistkou na bylinky i s experimentál-
ním kuchařem. „free loft“ si navíc můžete 
pronajmout, například pro školení vašich za-
městnanců. „Zaznamenáváme velkou poptáv-
ku,“ těší se Hajo Greve, pro kterého je důleži-
té, „aby všechny akce splnily naše kvalitativní 
nároky.“ Prozatímní resumé shrnuje takto: 
„Náš koncept být odlišní a  jít proti proudu 
se nám zatím perfektně daří. Je to úplně jiná 
práce s našimi zákazníky, když zde nyní tráví 
daleko více času. Průměrná útrata každého 
zákazníka je vyšší a zároveň prodáváme více 
kusů na hlavu.“

Vnitřní vybavení bylo zařízeno převážně 
ve vlastní režii. „Úžasné parkety“ zde již byly, 
ostatní prvky původního obchodu byly zno-
vu využity a „vypadají zde úplně jinak“, a na-
víc se zde nachází ještě vintage nábytek. 

Kavárna nebo autosalon?
K  průkopníkům tohoto nového prodejního 
formátu patří i Mercedes Store v Hamburku. 
V  polovině roku 2014 byl tento autosalon 
otevřen přímo u  jezera Binnenalster. Od té 
doby však automobilka prosadila tento měst-
ský koncept i na jiných místech, jako je Ber-
lín, Mnichov, Miláno a Peking. Cílem je živě 

Stále více maloobchodníků zřizuje ve svých obchodech komunitní prostory nebo va-
riabilně využitelné místnosti pro nejrůznější akce. Cílem je zvýšit frekvenci návštěv 
zákazníků a také s nimi být v intenzívnějším spojení, inspirovat je, překvapovat je 
a vzbuzovat v nich novou dychtivost. V následujícím článku vám představíme ně-
které příklady z nejrůznějších odvětví. 

Místo setkání:
v obchodě

Mercedes me Store v Hamburku. V restaurační části 
se konají kurzy tanga a jogínské workshopy. 
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Design se nevzdává!

V roce 2012 se soutěž stala mezinárodní. Dal-
ší změna nastala v roce 2014, kdy se rozděli-
la na dvě části – na obory patřící pod oblast 
vizuální komunikace a oblast produktového 
designu. Soutěží nezávisle na sobě v bienálo-
vém rytmu. Letos soutěž patřila pracím v ši-
roké škále vizuální komunikace. V roce 2017 
budou soutěžit studentské práce v oborech 
produktového designu.

Vyhlašovatelem letošního ročníku soutěže 
jsou vedle Design Cabinetu CZ také Moravská 
galerie v Brně a Slovenské centrum dizajnu. 
Do letošního ročníku se přihlásilo 120 auto-

rů z 10 univerzit (z toho 3 zahraničních) a 11 
vyšších odborných škol a  středních odbor-
ných škol. Jejich práce hodnotily tři nezávis-
lé poroty: vysokoškolská porota byla složena 
z pedagogů vysokých škol a univerzit, středo-
školská porota složená z pedagogů středních 
a  vyšších odborných škol a  mezinárodní 
porota byla složena z kurátorů muzeí, nezá-
vislých expertů a nejlepších profesionálních 
designérů ČR. Celkem hodnotilo studentské 
práce 27 profesionálních vysokoškolských 
a  středoškolských pedagogů, grafických de-
signérů, expertů a kurátorů designu. 

Poroty nominovaly
v několikakolovém hodnocení
k ocenění 51 prací. 

Po zasedání mezinárodní poroty získala 
jedna práce Národní cenu za studentský de-
sign 2016 * GRAND (Pavel Coufalík/VŠUP), 
jedna Národní cenu za studentský design 
2016 * JUNIOR (Judita Košťáková/VOŠG 
a  SPŠG Praha), pět ocenění Excelentní stu-
dentský design 2016 a sedm cenu Dobrý stu-
dentský design 2016 

Letos udělila poprvé porota vlastní Cenu 
mezinárodní poroty. Získala ji Josefína Karlí-

Národní cena za studentský design 2016 / Nový (z)boží 16!

ceny také ty, kdo získali ocenění Excelentní 
studentský design 2016 a ocenění Dobrý stu-
dentský design 2016. 

Žurnalisté udělují každý rok Cenu novi-
nářů (získala ji Michelle Condenárová/FMK 
UTB). Cenu veřejnosti získávají vysokoškol-
ská a  středoškolská práce s  nejvyšším po-
čtem hlasů v  hlasování na webových strán-
kách www.studentskydesign.cz (Michaele 
Klihavcová/ FUD UJEP, Štěpán Rubáš/ SŠ ob-
chodu, užitého umění a designu Plzeň). 

Soutěž a  výstava mohly proběhnout díky 
finanční podpoře firem Heineken ČR, Archi-
tecture Week s.r.o., Grund, a.s., Domu bytové 
kultury Praha a  Jablotron Alarms a. s. a  ma-
teriálové podpoře firem Česká centra, Elton 
hodinářská, a.s., ATAK Design, IKEA ČR, s.r.o., 
Albatros Media a.s., Tescoma s.r.o. a  Nadace 
pro rozvoj architektury a stavitelství. 

Grafický vizuální styl soutěže a  katalogu 
vytvořila MgA. Lucie Kaslová. Logo soutěže 
od Milana Sodomy vyšlo ze zadání Vyšší od-
borné školy grafické v Praze. 

Vyhlašovatel soutěže Design Cabinet 
CZ je nadační program Nadace pro rozvoj 
architektury a  stavitelství. Působí v  něm 
především dobrovolníci z řad studentů de-
signu. 

Národní cena za studentský design slaví šestadvacáté výročí! Poprvé byla vyhlášena Design Cabinetem CZ v roce 2008. Nava-
zuje však na soutěž, kterou organizovalo od roku 1991 do roku 2007 Design centrum České republiky. 

PhDr. Lenka Žižková, Design Cabinet CZ
www.studentskydesign.cz

Projekt, jehož výstupem je obsáhlá publikace, si 
kladl za cíl zpětně zmapovat a adekvátní grafi ckou 
formou prezentovat dnes již dávno neexistující 
orientační a  informační systémy v  československé 
socialistické architektuře 70. a 80. let. Přestože se 
tvorbou orientačních systémů v  uvedeném obdo-
bí zabývali významní grafici a  výsledné realizace 
měly zpravidla vysokou kvalitu (důsledek zákona 
o  povinných uměleckých realizací v  architektuře), 
dodnes neexistovala jakákoliv odborná publikace, 
které by se snažila toto téma systematicky uchopit. 
Není divu, drtivá většina původních navigačních 
systémů je již desítky let odstraněna (v některých 
případech zmizely i celé stavby) a materiály k těm-
to realizacím se nikde nearchivovaly. Zdálo by se 

tedy, že v  současnosti je již nemožné toto téma 
zpracovat. V rámci diplomové práce jsem se přesto 
o tento úkol pokusil. Den co den jsem poslední rok 
dohledával jakékoliv stopy po původních orientač-
ních systémech. Kontaktoval jsem celkem 103 lidí 
a podnikl přes 50 osobních schůzek s dosud žijícími 
autory, architekty, archiváři nebo fotografy. Prošel 
jsem většinu myslitelných zdrojů v  knihovnách, 
muzeích a  archivech a  také, v  naději nalézt ales-
poň poslední fragmenty, osobně navštívil většinu 
prezentovaných staveb. To vše ve snaze poskládat 
z  jednotlivých nalezených střípků co nejucelenější 
obraz výsledné mozaiky (knihy). Podařily se přitom 
i nečekané objevy, tím největším bylo dopátrání za-
pomenuté obsáhlé pozůstalosti Jiřího Rathouského 

v krkonošských Semilech. Výsledkem analytického 
a  systematického bádání je autorská publikace, 
která na téměř 500 stránkách prezentuje výběr zá-
sadních i  neznámých, detailně popsaných, ukázek 
informačních systémů.
Vybraný soubor zahrnuje jak navigace pro ikonické 
stavby své doby (DBK, obchodní centrum Ještěd, 
obchodní dům Máj, hotely Praha, Intercontitnetal, 
Thermal, Nová scéna Národního divadla aj.) tak i ni-
kdy nepublikované systémy v budovách veřejnosti 
nepřístupných (telekomunikační budovy, výrobní 
areály nebo dokonce atomový kryt s  orientací od 
Jiřího Rathouského). Poprvé má tak případný zá-
jemce o orientační grafiku možnost zjistit více o její 
československé historii.

Pro všechny znuděné hráče i nadšené nehráče.
Výchozí body: Jak vnímáme hudbu, když je zapsaná 
do not? Je možné ji díky notám slyšet? Dá se vyjádřit 
audiální dojem z hudby? Je možné použít jiný grafický 

záznam pro vytvoření audio-vizuálního dojmu? Kniha 
obsahuje různorodé skladby a ukazuje různé možnos-
ti vnímání hudby. Je určena všem znuděným hráčům 
i nadšeným nehráčům.

Radko Trohař:
Začínáme šermovat kordem

Josefina Karlíková, 
Vyšší odborná škola grafická a Střed-
ní průmyslová škola grafická, Praha
Příručka pro začínající adepty šermíř-
ského umění. 85 stran fotografií, ilustra-
cí a  textu z  pera legendárního mistra 
Radko Trohaře přináší přehledně, eru-
dovaně a  v  přitažlivé formě vše pod-
statné pro základy šermování kordem.

Design

Orientační systémy v československé socialistické architektuře / Pavel Coufalík, Vysoká škola uměleckoprůmyslová v Praze

ková/VOŠG a SPŠG Praha. 
Poprvé byla letos udělena také cena nakla-

datelského domu Albatros Media, kterou zís-
kaly dvě studentky: Tereza Bartošová / FUD 
UJEP; Lucie Bindíková/FMK UTB. 

Poprvé v historii soutěže od roku 1991 zís-
kal Národní cenu za studentský design jeden 
autor podruhé! Pavel Coufalík uspěl v  roce 
2013 (tehdy ještě jako student FMK UTB) 
s knihou Zlín a letos s diplomovou prací Ori-
entační systémy v československé socialistic-
ké architektuře na VŠUP v Praze. 

Firmy IKEA ČR, s.r.o. a Tescoma s.r.o. oce-
nily svými produkty vedle vítězů národní 

Hudební kniha
Judita Košťáková, Vyšší odborná škola grafická a Střední průmyslová škola grafická, Praha


