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Novy systém Canon EOS R méni budouci hranice

ve fotografii a tvorbé filmu. Objevte novou revolucni
fadu EOS R, ktera nabizi mnoho kreativnich moznosti
a vice dynamickych zpUsobU pro zachyceni okamziku.
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Jak nakupovat obaly po internetu
7 rad pro vybeér
kvalitniho obalového eshopu

Nakupujete na internetu? Vétsina obyvatel Ceské republiky v sou¢asné dobé odpovi, Ze ,ano”. Pro¢ tedy
nenakoupit na internetu i obaly pro rozesilku a uskladnéni zbozi? Nasledujici rady vam pomohou vybrat

vs v

takovy eshop, ktery vas nezklame a zéroven vam usetfi ¢as i penize.

1.

Nabizené obaly by mély byt
stale skladem

Kazdému se stane, Ze néco ve skladu
necekané dojde. Casto to jsou tieba
krabice, lepici pasky nebo bublinkové
obdlky. A zakaznik na zbozi spécha.
Co ted? Trn z paty by vim m¢l umét
vytrhnout eshop. Ale pouze pokud
ma zbozi skladem a nemusi ¢ekat na
svého dodavatele nebo dalsi dva pre-
kupniky. Vybirejte proto eshopy, které
maji zbozi stale skladem.

Doruceni do pfristiho dne
Kdyz objednite dopoledne, neni di-
vod, pro¢ byste neméli zbozi obdrzet

jiz nasledujici den. Eshopy s dobfe na-
stavenymi procesy to zvladnou. Pro vis
tak odpada nutnost drzet velké mnoz-
stvi obalt skladem. Objednavejte pros-
té tolik obald, kolik zrovna potiebujete.

Sledujte pomér cena x vykon
Nakupujte chytfe. U kartonti hodné
zilezi na konstrukci, existuje nespo-
cet variant zasilkovych obali, mnoho
z nich pro vis muze byt vhodnéjsi nez
klasicky karton. Nejlevnéjsi krabice
vis ve vysledném souctu muze vyjit
zbyte¢né draho, pokud do nidklad za-
pocteme i ¢as na slozeni jedné zasilky
nebo personalni naklady.

4,

Eshop umi'i poradit

Nevite si s nikupem rady? Kvalitni
obalovy eshop nabizi zikaznickou
podporu, takze mate komu zavolat,
a s kym se poradit. U telefonu by méli
sedét profesiondlové, ktefi doporuci
feSeni nejvhodnéjsi pravé pro vis.

Nejenom krabice

Na internetu se dd dnes koupit skoro
vSechno. To ale zaroven znamena, Ze
skoro vSechno musi jit i zabalit. Kvalit-
ni eshop proto nabizi dostatecné roz-
mérové fady, od nejmensich minikra-
bic po paletové boxy. Stejné dilezité
je ovsem i obalové piislusenstvi. Lepi-

ci pasky, bublinkové f6lie, vysousedla,
spony, hrany, proklady a mnoho dalsi-
ho, vSe by mélo byt k médni na jednom
internetovém obchodé.

Eshop rozlisuje mezi zdkazniky
Kvalitni prodejce na internetu posky-
tuje velkym zdkaznikim mnoZstevni
slevy a malym dokaZe poradit a nabid-
nout obaly, které se vyplati i pfi drob-
nych nidkupech.

M4 hezké a redlné obrazky

Z jedné univerzilni fotky krabice,
ktera sviti u poloviny produkti, toho
moc nepoznite a kupujete tzv. zajice
v pytli. Solidni prodejce ma vSechny
své produkty nafocené a doplnéné ak-
tualnimi popisky.

1

Na ceském internetu existujf
desitky obalovych eshop(,
popsand pravidla jich viak
spliuje pouze nékolik.
Vlyzkousejte tieba eobaly.cz
a nebudete zklaméani.
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BS | Nové prodejni koncepty

Footshop & Multitunk¢ni prostor

Prodejna ¢eského obchodu s teniskami Footshop v holeSovickém Vnitroblocku se dockala nové podaby. Jeji multifunkéni
redesign navrhla a vytvofila spole¢nost EYELEVEL, kterd pretvaii béZné nakupovani v ojedinély zékaznicky zéZitek. Celosvétovy
tym designéru, projektovych lidri a produkénich, pasobicich v oblasti tzv. Global Brand Theatre inovuje postupy, objekty

a prostory prednich globalnich znacek, které usiluji o soustavné a ekologicky udrZitelné inovace svych obchodnich strategii.
Grand opening Footshop probéhl 24. fijna.

lice pfindsi na tuzemsky trh exkluzivni ko-
lekce tenisek jako adidas Consortium, Yeezy
nebo Vault by Vans. Kromé toho také aktivné
spolupracuje s designéry, influencery, pod-
poruje mladé umélce a ve své prodejné v kre-
ativnim centru v prazskych HoleSovicich -
Vnitroblocku porada eventy zamérfené nejen
na tenisky, ale napfiklad i tane¢ni nebo stree-
tartové workshopy.

V plinovaném redesignu, na kterém se
spolupracovalo spolecné s globdlni Spickou
v designu prodejen - spolecnosti EYELEVEL,
se pfedevsim hledal koncept, jak opticky od-
délit prodejnu od Vnitroblocku, ale zaroven
zanechat propojeni pfi poradani eventd. De-
signefi pfi hleddni orig ho a funk¢niho
reSeni prisli s unikdtnim konceptem prodej-
ny, kterd se béhem nékolika minut diky oto¢-
nym vitrinovym dvefim zméni v multifunk¢ni
prostor, ktery nenarusi dosavadni atmosféru
eventd. Jeji minimalisticky design charakteri-
zuje kontrast bilé a ¢erné barvy, surovy beton,

Za prekvapenim vecera stéla ndvrharka Petra
Ptackovd, kterou EYELEVEL oslovil ke spolupréci

a vytvoreni mddni kolekce, v niz hlavni roli hraji
jiz proslé svételné reklamni bannery, které by se
nemilosrdné vyhodily bez mozné recyklace. Cilem
tak bylo vyuzit maximalni mnozstvi bannerového
platna s eliminaci zbytkd a tim usetfit Zivotni
prostiedi. Na akci byla k vidéni expozice s bundou
a batohem.

kov a sklo a ziroveii jsou zimérné€ ponechané
puvodni prvKky industridlniho prostoru.
EYELEVEL jako pivodné ¢eskd a nyni silnd
globdlni spole¢nost navrhuje, vyrabi a zafizu-
je znackové prodejny, ve kterych kombinuje
nteriér s modernimi a digitalnimi
technologiemi. Pfi rekonstrukci se podilel
nejen na ndvrhu a fyzickém vybaveni pro-
dejny, ale i na celé zakaznické zkuSenosti. Je
prukopnikem metody Design Thinking, kte-
rou aplikuje napfic vSemi procesy.

LSpoluprice s EYELEVEL pro nas byla
novou zkuSenosti, ze které vznikl unikatni
retailovy projekt nejen Ceské republice. Vy-
tvofit design, ktery bylo potfeba implemen-
tovat do industridlniho hotového prostoru

roblocku, nebylo jednoduché. Jsme

hledu vizudlniho, tak i zdkaznického zaZitku.
My se téSime, Ze naSe zdkazniky miZeme
uvitat v novém. Prodejna, jako nase vSech-
ny ostatni, je utvorena tak, aby zakaznikiim
slouzila nejen k uspokojeni radosti z novych
tenisek, ale v plinu je mnoho eventi, které
nas bavi pro naSe zidkazniky organizovat,
a tento prostor diky jeho multifunk¢nosti
nam to umozni,” komentuje Peter Hajducek,
vlastnik Footshopu.

Spole¢nost EYELEVEL pro cesky trh béz-
né netvorii, proto je spojeni s Footshopem
vyjimecnou udalosti. Generalni manaZer
Petr Blabla poskytl vysvétleni, pro¢ na vyzvu
kyvli: ,JakoZzto ptiivodem cesky start-up jsme

y chtéli podpofit podobné smyslejici
¢eskou firmu, ktera se neboji velkych vyzev
a inovativnich feSeni. Footshop nds bavi
svou firemni kulturou a nadSenymi lidmi,
ktefi maji podobné hodnoty a vize jako my.
To byl divod pustit se do spolecného dila.
V nasich projektech vzZdy hledime hlubsi
smysl a snazime se, aby byly udrzitelné z eko-
nomického i environmentilniho hlediska.
Véfim, Ze nase tymova spoluprice pfinesla
ocekavany vysledek.”

Opening
Slavnostni otevieni mélo podobu velkolepé
party. V rimci jejiho programu vystoupili
se svou show Vladimir 518 a DJ Mike Trafik
a o dalsi hudebni pochoutky se postarali se
spole¢nymi sety DJ Forrest Pine a DJ Ond-
rash, DJ Akvamen a houslista Filip Kottek.
www.eyelevel.com

K dne$nimu dni ma INTERSPORT v Ceské republice 21 vlastnich prodejen,
10 partnerskych prodejen vetné 2 rentd. Rocni obrat spolecnosti je 1,247 mid CZK.

Vizi spole¢nosti pfedstavuje novy koncept
BEST IN TOWN, jehoz cilem jsou nejlepsi
prodejny s nejlepsim servisem, nejlepSim
sortimentem a nejlepSim poradenstvim.

INTERSPORT postupné modernizuje pro-
dejny v celé Ceské republice. Jako prvni
absolvovala zménu prodejna v prazskych
Letnanech, nasledovala mésta Plzen a Most

Nové prodejni koncepty | BS

a prodejna v Pardubicich. ,Do modernizace
jsme se pustili s cilem vytvofit néco vic nez
béznou prodejnu. Chtéli jsme, aby vznikl
prostor s unikdtni atmosférou, ve kterém se
nasi zakaznici budou citit pfijemné a ktery
pro n€ bude inspirativni. Doba se méni. Kla-
deme vétsi diiraz na Zivotni prostfedi, aktivi-
tu a zdravy pohyb, tak pro¢ by obchody mély
vypadat porad stejné? Sport a priroda k sobé
navic neodmyslitelné patii,” fika Martin Pa-
larcik, jednatel spolecnosti INTERSPORT.
INTERSPORT je nejvétsim prodejcem spor-
tovniho obleceni a vybaveni na svété. Nabizi
vybaveni, obleceni, obuv a dopliky na sport
i pro volny ¢as. S vybérem sportovniho vyba-
veni vZdy pomohou odborni poradci, ktefi
jsou Casto sami nadSenymi sportovci.

Flag store Kartell v Revolucni ulici v Praze jako jeden z prvnich na svété realizoval novy koncept interiéru podle ndavrhu

mildnského studia Laviani. Predstavila jej materska firma na letosnim rocniku Salone del Mobile.

Showroom v Praze funguje jiz pres 10 let
Kartell v Cesku, véetné poslednich novinek.
Novy design interiéru se vice pfiblizuje
kazdodennimu Zivotu, pocitd s origindlni-
mi, barevnymi tapetami. VSechny flag stores
Kartelly méni barvu stén z bilé na béZovou.
Dalsi novinkou je zakomponovany petrolejo-
vy paravan a inovativni koncept prezentace
svitidel na specidlnich kostkich. Tfi nové
obrazy prezentuji produktové novinky. Mezi
nimi jsou svétla Kabuki, zidle Piuma, Venice
a Catwalk ¢i kfesla Cara.

Zvlastni pozornost je vénovand kolekci
La DoubleJ, ktera zahrnuje kontejnery, pro-
stirdni, lehatko a kresla. Jde o klasicky tvar,
ktery ziskal zcela novy $mrnc diky vintage
potahim.

JKartell viimam v kolekcich Konsepti
jako "design glamour”. Také proto, Ze vychazi
z principti moédniho byznysu. Dokdze byt pa-
teticky, expresivni, ale i ikonicky a nadcaso-
vy. Zaroven pracuje s nesmirné invenénimi
technologiemi a materiily. AZ opadne sou-
Casné “skandinavské Sileni”, uvédomime si,
jak vyjimecny Kartell byl a je. Novy koncept
obchodu byl touzebné ocekavan. Je to vcel-
ku rafinovand zména, ale podle mne vyrazné
podpofi prezentaci celé kolekce,“ uvadi Da-
vid Reznicek, zakladatel a majitel Konsepti.

Svét Kartellu neni minimalisticky. Je na-
opak plny emoci, je glamour, je barevny,
pruhledny i tipytivy. Kartell dnes vyrabi také
kabelky, boty, viin€ i nddobi a vytviri kolem
sebe poutavy lifestyle. Kartell vénuje velkou
pozornost inovacim. Diky vyvoji v pouZiti
plast a experimentovani s novymi techno-

logiemi neustile vylepSuje funkcnost i este-
tickou hodnotu svych produktt. Ziskavaji
tak zcela nové vlastnosti. Know-how Karte-
llu spociva v neustilém posouviani hranic
vlastni inovace, coz umoziuje designériim
vyjadrit svou kreativitu pomoci novych tech-
nologii a materidli a vytvorit tak skutecnou
"priumyslovou revoluci' v domacnostech.

V poslednich 15 letech se Kartell zaméfil
na vytvofeni maloobchodni sité prodejen,
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aby zvysil viditelnost a rozpoznatelnost znac-
ky. Spolec¢nost ma nyni 130 vlajkovych ob-
chodu (flag stores) a pfes 2500 maloobchod-
nich prodejen. Znacku privedla na ¢esky trh
spole¢nost Konsepti v roce 20006, kdy byla
oteviena prvni kamennd prodejna v centru
Prahy. V fijnu 2013 se Kartell Flag Store pre-
stéhoval do prestizni lokality v Revolu¢ni
ulici a spustil také internetovy obchod kar-
tellshop.cz.

|
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Novy obchodni dum Ladvi
otevira sve obchody

V minulém ¢isle jsme vas informovali o rekonstrukci obchodniho domu Ladvi v Praze
8 Dablicich, kterd probihala od letosniho dubna. Jeho vlastnik a provozovatel,
spolecnost Regata Cechy, a.s., se drzel harmonogramu praci a novy obchodni dam
by mél byt opét otevien vefejnosti v tydnu od 3. prosince 2018. Tedy v pripadé, ze
Uspésné prosel kolaudaci, kterd byla planovana az po uzévérce tohoto cisla.

e e e a | L NRRREY

Pfizemi obchodniho domu dominuje jiz
v zafi otevieny supermarket Albert, kde pro-
béhl celkovy remodeling. Viibec poprvé se
zde predstavil koncept méstského supermar-
ketu, ktery nakupujicim pfinasi pfijemné
misto pro pohodIné a rychlé nikupy a klade
duraz na Cerstvy sortiment i potraviny pro
zdravy zivotni styl.

U hlavniho vstupu pribyly ¢tyfi mensi ob-
chody. Lepsi dostupnost prvniho patra zajis-
tuji nové eskaldtory, vytahy a schodisté pro
vefejnost. V prvnim patfe vznikla nova ob-
chodni pasiz, prichozi skrze celou délku bu-
dovy s obchody po obou stranach. Na vychod-
nim zacatku pasdze se pfipravuje zcela novy
food court s velkorysym vyhledem na cent-

Showroom designu na hrané

ralni namésti. V suterénu obchodniho domu
pribyde moderni fitness centrum. A v dubnu
nabidku doplni drogerie Rossmann, umisténa
v pfizemi na severni stran¢ budovy.
,Doufime, ze navstévnici oceni zkvalitné-
ni a rozsifeni nabidky zboZi i sluZeb a véfime,
ze pro né bude nova tvat obchodniho domu
Ladvi pfivétiva,” fika Filip Votruba, feditel za-
vodu Obchodni domy Regata a ¢len dozorci
rady spole¢nosti Regata Cechy, a.s. A my v to
pfi posledni navstéve objektu také véfime.
Obchodni dum Lidvi je od doby svého
otevieni jednou z nejdulezitéjsich budov na
sidlisti, dotvéri jeho identitu a je jeho pozna-
vacim znamenim. Je proto dobfe, Ze se (na
rozdil od nékterych dalsich budov na na-

mésti) podarilo udrzet jeho funkéni napli
i vizudlni podobu. Pecliva rekonstrukce je
ukdzkou, jak bychom se k budovam archi-
tektonické éry 60. a 70. let méli chovat - tedy
zachovavat hodnotné prvky (jako je tfeba ke-
ramicka fasida ¢i velkoprostorové proskleni
pruceli), ucelné vyuzivat prednosti prostoro-
vé velkorysych konstrukci, ale zaroven zajistit
standard odpovidajici dnesni dobé, jako jsou
tfeba nové eskalatory a socidlni zizemi pro
vefejnost. Myslime, Ze obyvatelé sidlisté si
radi najdou znovu cestu za svymi oblibenymi
obchudky, z nichz vétsina se po rekonstruk-
ci do budovy vriti. Ted jesté zbyvi podobné
opravit zbyvajici budovy na nimésti a vdech-
nout jim novou energii a ztraceny lesk.

obchodni domy
Regata
Investor
Regata Cechy, a.s. « Cilova 304/9, Praha 6
www.regata-cechy.cz - www.odregata.cz
Generalni projektant rekonstrukce
m4 architekti s.r.o. - Dejvickd 306/9, Praha 6
www.m4.cz
Generalni dodavatel stavby
STEP, spol. s r.0. + Malletova 2477/3, Praha 9
www.step-praha.cz

soucasnych technologickych moznosti

Spole¢nd prezentace znacek Dornbracht a Gravelli, kterd je umisténa v prostorech
¢eského vyrobce Gravelli, je zaloZzena na podobnych firemnich principech: Cisty
design, architektonicky styl, orientace na preciznost a prvotfidni kvalitu, vysoky podil
manufaktury v procesu vyroby.

Dornbracht je némecky vyrobce prémiovych
baterii a doplfikil pro koupelny a kuchyné.
Rodinna spolecnost stfedni velikosti - Aloys
F. Dornbracht GmbH & Co. vznikla v roce
1950 jednoho vecera v némeckém Iserlohnu.
Od zacatku 90. let vede rodinny podnik jiz
tfeti generace - Andreas a Matthias Dorn-
brachtovi. Jejich otec Helmut jednou fekl:
LKrasné na tom je, Ze vidy muiizete mluvit
s néjakym panem Dornbrachtem®. Znacka
Dornbracht se stala celosvétovou jednickou
ve vyrobé prémiovych armatur a vjznamnou
mérou ovlivnila kulturni hodnotu designu,

architektury a technologie koupelen. Znacka
Dornbracht je synonymem nejvyssi femesl-
né kvality, progresivni produkce a designu.

Gravelli dava betonu dusi. Vsechny produkty
vyrdbi na jednom misté v Praze-Libni. Beto-
nové objekty pak nachdzi své uplatnéni v ar-
chitektonickych a designerskych projektech
po celém svéte. Od samého zacatku piekonali
nékteré mylné zazité dojmy o betonu a pred-
stavuji jej vefejnosti jako prakticky a velmi es-
teticky materidl se silnymi vlastnostmi. Bavi je
nalézat stale nova designerska feseni pracuji-
ci s vyjimecnym charakterem a pfirozenosti
betonu. Pred Sesti lety majitel€ Jifi Peters a La-
dislav Eberl ve dvou, vlastnimi silami a ve vy-
pujceném byté vyrobili prvni umyvadlo z be-
tonu. Dnes ma jejich tym téméf dvacet clent
a cela vyroba je rozdélena do tfi velkych hal.

PRESTIZNi SOUTEZ ,,BEST OF REALTY - NEJLEPSI Z REALIT”

/na vitéze letosniho ro¢niku

0 vitézich leto3niho jubilejniho 20. ro¢niku soutéze ,Nejlepsi z realit - Best of

Realty”, kterd se v tuzemsku povaZuje za nejprestiznéjsi ve svém oboru, rozhodla
sedmiclenna odbornd porota v ¢ele s Ing. Pavlem Kiihnem (Ceska spofitelna

- Korporatni bankovnictvi). Cleny jury byli zéstupci Asociace pro rozvoj trhu
nemovitosti (ARTN) a dalSich profesnich sdruzeni, agentur pro vyzkum trhu,
bankéf(, realitnich makléf a poradenskych spolecnosti.

O nominaci na ocenéni titulem ,Nejlepsi
z realit 2018* se mohly uchazet stavby dokon-
¢ené na uzemi Ceské republiky po 1. lednu
2017, a to v kategoriich Rezidencni projek-
ty, Nova administrativni centra, Rekonstru-
ované kancelafe, Obchodni centra, Hotely
a Skladové a prumyslové areily. Vedle toho
ziskal Zvlastni cenu poroty projekt, ktery za
uplynuly rok jedine¢nym zptisobem prispél
k rozvoji ¢eského trhu s nemovitostmi ¢i ar-
chitektury a pozvedl kvalitu lokality, v niZ se
nachazi. Svou cenu ,Award for Excellence®
udélila i Asociace pro rozvoj trhu nemovitos-
ti, pod jejiz odbornou zastitou soutéz probi-
ha. Stejné jako vloni byla udé€lena i Cena cte-
naid, kdy prostrednictvim hlasovaci stranky
mohli dit hlas nejlepsimu realitnimu projek-
tu bez vybéru kategorie také laici a vyjadfit
tak ,vox populi‘.

Sout€z, do niz bylo letos nominovano cel-
kem 58 projektt, je kazdoro¢né ukazatelem
aktudlniho stavu tuzemského developer-
ského trhu a odrazi dynamiku jeho vyvoje.
Pfedseda odborné jury Pavel Kiihn k 20. ro¢-
niku uvedl: ,Dikazem pokracujiciho boomu
tohoto trhu je nejenom rekordni pocet pfi-

hlaSenych projekta, ale i fakt, Ze po nékolika
letech byly v soutéZi obsazeny vSechny vy-
psané kategorie - vcetné kategorie Rekon-
struované kancelare.

Rozhodujicimi kritérii pfi posuzovini
kvality nominovanych projekti byly lokalita,
urbanistické a architektonické feSeni véetné
vaitinich dispozic, kvalita realizace a v nepo-
sledni fadé také aspésnost na realitnim trhu.

V kategorii obchodnich center triumfo-
valo outletové centrum Prague The Style
Outlets v Tuchoméficich u Prahy, a to za
prevzeti, ispésnou realizaci a zdarné otevie-
ni projektu s komplikovanou historii, diky
némuz vzniklo v blizkosti prazského letisté
moderni outletové centrum obohacujici trh
o desitky novych znacek.

S oznamenim vysledkt soutéZe byl ziro-
veil vyhldsen dalsi, v pofadi jiz 21. rocnik.
V priabéhu roku 2019 se do n€j mohou hlasit
projekty, které byly dokonceny mezi 1. led-
nem 2018 a podzimem roku 2019.

Kompletni prehled projektti ocenénych
v 20. rocniku soutéze ,Best of Realty” naleznete
na www.bestofrealty.cz

Je nam 515 let...
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V fijnu roku 1989 zalozil Petr Lorenc z Lito-
mysle ve svém rodinném domé malou ,gara-
Zovou“ tiskarnu. Timto pocinem se napojil
na fadu 16 tiskaiskych rodin nepfetrzité
pusobicich od roku 1503 v Litomysli. V roce
1992 se z malé rodinné tiskarny stal moder-
ni rostouci polygraficky podnik - tiskdrna
HR.G. spol. s ro., kterd v dnes$ni dobé za-

Muzeum tisku - pro Vds vzdy pfipraveni

v"' ‘_'

=
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méstnava cca 170 lidi a disponuje ucelenym
polygrafickym vybavenim jak v ofsetové,
digitdlni, tak obaldrské divizi. A jak jinak po-
dékovat naSim pfedkiim tiskafského femes-
la, Ze tuto formu prumyslu v nasem mésté
zapocali a po 500 let udrzovali? Vybudovat
jim pomnik by sice bylo uslechtilé, ale pro
budouci generace mrtvé. My jsme se oriento-

Nové prodejni koncepty | BS

Obchodni centra

Y =
1. misto Prague The Style Outlets, Tuchoméice;
developer: The Prague Outlet;
architekt: APRIS 3MP ve spolupraci
s architektem Miroslavem Svarcem z Filmdekor

2. misto IGY Centrum, Ceské Budéjovice;
CPI Property Group; ATELIER 8000 a Chapman Taylor

N

3. misto Obchodni centrum Letfiany, Praha 9;
Letiiany Centre; Chapman Taylor

vali na sbirdni starého tiskarského a knihar-
ského vybaveni z prvni poloviny dvacitého
stoleti. Po zhruba deseti letech akvizic stroju,
pisem, Stock, litomyslskych tiska a dalsich
doplitkovych pfedmétt vznikla v modernich
vyrobnich prostorich dobové knihtiskaiskd
a knihafska dilna véetné€ rucni a strojni sazdr-
ny. V8e je funkcni a dotykati se je povoleno,
a tak femeslo naSich predk, doufame, prezi-
je a bude Zit snad po dalsi generace.

Jan Gloser

Vedouci obchodniho oddéleni a propagace

kStores 7




BS | Marketing at-retail

OMNIPRESENT MOT

Moment pravdy jiz nepfichdzi pouze mezi regaly. Je vSudypiitomny

MOT, Moment of Truth, Moment pravdy. Tak je nazyvén posledni okamzik, kdy se zakaznik rozhoduje o tom, ktery
produkt vlozi do ndkupniho kosiku. POP komunikace byva ¢asto zdvazim na vahach, které ho béhem nakupovani ptiméje
priklonit se ke konkrétnimu zboZi. Pravé v tom je jeji klicova role a vyhoda oproti jinym mediatypim - jeji ¢asova i mistni
relevance k pravé probihajici ¢innosti, nakupnimu rozhodovéni. Ta se ani dnes neztrci, s nastupem e-commerce renesance
ale prichdzi o svoji exkluzivitu. PfileZitosti k tomu provést nakup ma totiz dnesni zdkaznik v podstaté v kazdém okamZiku.
Kupodivu se tomu ale predevsim nadlinkové komer¢ni komunikace pfizpusobuji jen velmi pozvolna.

Moment pravdy je tedy bodem zlomu, kdy
maloobchodnik nebo produktovd znacka
mohou naposledy s pomoci pfedchoziho ko-
munikac¢niho usili ovlivnit ndkupni rozhod-
nuti ve sviij prospéch (Boston, 2003). Vnima-
ni toho, kdy muze nastat, se ovSem méni. Dle
tradi¢niho nahledu jsou v rdmci hierarchic-
kého modelu AIDA (Attention-Interest-De-
sire-Action) prifknuta nadlinkové reklamé
predevsim prvni tii pismena, nejcastéji pak
to prvni reprezentujici zaujeti. In-store re-
klamé pak posledni pismeno, tedy podnét

v pfedchozich fizich primovanych zikazni-

ku k akci, tedy k nikupu. V dobé moznosti

nakupovani pouze v kamennych obchodech
to tak skutecné bylo. Reklamy vedly boj

o dominantni pozici znacek v urcité katego-

rii v mysli zdkaznika (top-of-mind). In-store

komunikace poté prezentovala jedinecnou
mozZnost zdkaznikovi sviij produkt pfipome-
nout nebo mu jej pomoci najit a aktivovat
ho pfimo v okamziku, kdy dochizi k jeho

nakupnimu rozhodnuti. (Harrington, 2002).

Napfiklad Anderson (2016) dnes definuje

dokonce 3 momenty pravdy:

e ZMOT - nulovy moment pravdy (pfi zis-
kavani informaci napfiklad na internetu
pred navstévou prodejny);

e FMOT - prvni moment pravdy (u regalu
nebo jinde v prodejné pfi nikupu);

e SMOT - druhy moment pravdy (pfi roz
baleni a pouziti produktu. ZkuSenost pak
ovlivni opakovany ndkup, resp.chovani ve
dvou predchozich momentech pravdy).

I tento koncept ovsem v prvnim momentu
pravdy pocita jen s nikupem v kamenném
obchodé. V dobé€, kdy lze nakup vyfidit on-
-line, kdekoli a kdykoli, vSak toto paradigma
prochazi redefinici. V digitalni realité totiz
muze délit nulovy moment pravdy od toho
prvniho jen nékolik vtefin. Dosud propojeni
fyzického a internetového prodeje priblizu-
je nejsnadnéji e-retailovy gigant Amazon se
svym tlacitkem Dash, které nabizi svym pré-
miovym uZzivatelim. Stoji pouhych 5 dolart
a muZete na ném mit nastavené desitky zna-
¢ek z bohaté nabidky spolu s preferovanou
variantou produktu. Jedno stisknuti zname-
nd zavaznou objedndvku a doruceni domu.
A samoziejmé jich miZeme mit v domédcnos-

ti nékolik. Jedno tfeba na pracce pro objed-
nani dalsiho praciho prasku, dalsi spojené se
znackami oblibenych potravin na lednicce
nebo vedle doz na ceredlie.

U tlac¢itka Dash je spoustécem potieby
nejcastéji viditelny nedostatek pravidelné
spotieboviavaného produktu v domdcnosti.
MuzZe jim ale napfiklad byt i omezend nabid-
ka nebo slevova akce. Tyto ovérené call-to-ac-
tion (CTA) motivace jsou tim uc¢innéjsi, ¢im
méné bari€r existuje pred uskute¢nénim
nakupu. Cestu k bezprostiednimu on-line
nakupu z plakatu nebo inzeritu v ¢asopisu
muZze dnes snadno zprostfedkovat tfeba QR
kod. Nejsnadnéjsi cestu pak nabizi platformy,
kde jsou zakaznici registrovani a nemusi tak
pred objedniavkou vyplilovat svoje osobni
aidedln€ ani platebni daje.

e
W . W

Zdroj: Amazon.com

Dnes mi v podstaté kazdd komunikacni
platforma potencidl nasmérovat lidi vystave-
né reklamé ke smartphonim a objedniavkim
v realném case. Pfedevsim pak tyto principy
plati u OOH reklamy na nadrazich, zastav-
kach a v prostfedcich hromadné dopravy,
kdy muze reklama disponovat pozornosti
konkrétniho clovéka po delsi dobu a kdy
ma tedy vétsi prostor pro primou konverzi.
Tou nemusi byt nutné objednavka zboZi, ale
tfeba i registrace do aplikace obchodu, ktera
pftiblizi moment pravdy a s nim i koupi v bu-
doucnosti. K tomu miiZze pomoci, kdyZ moti-
vaci pro registraci bude soucisti komuniko-
vaného obsahu napfiklad atraktivni sout€z,
casové omezenad sleva nebo moznost ziskat
nadstandardni servis.

S rozvojem HbbTV miZe i televizni rekla-
ma dorudit raznorodym cilovym skupinim
vice personalizovanou nabidku. A dokize
to za mnohem nizsich produkcnich nakladi

nez napriklad tiStény letik do schrinky, kte-
ry se o nabidku na miru snaZi jen ojedinéle
a stile u néj prevlada stejny obsah pro vsech-
ny. U HbbTV miZe tfeba banner s CTA pfijit
inakonci brandového reklamniho spotu a je-
den klik pak pfivede divika rovnou k moz-
nosti objedndvky.

Zdroj: R2B2

Revolu¢ni a pokracujici trend digitalizace
méni ndkupni chovini. S tim, jak je postupné
prostupuje, je smazavan rozdil mezi nadlin-
kovou a podlinkovou komunikaci a také osla-
bovin vyznam fyzického mista prodeje pro
finalni ndkupni rozhodnuti a s tim souviseji-
ci vyjimecné postaveni in-store komunikace
v prvnim momentu pravdy. Ta vSak urcité ne-
bude reagovat prostym akceptovinim téchto
nepfiznivych posunt. Je to pro ni naopak
velkd prileZitost a motivace k jeSté hlubsi-
mu pochopeni a jesté pokrocilejsimu a kre-
ativnéjSimu zapojovani multisensorickych
zazitka pfi fyzickém kontaktu s prodejnim
prostiedim, vyrobkem a znackou, k jejimuz
budovani jsou dnes castéji nez diive zapojo-
vana, vyménou za vstup ATL do prvniho mo-
mentu pravdy. V tom je role POP nenahradi-
telna, a pokud selhava, lidé budou ¢im dal
castéji volit konkurenc¢ni nabidku nekamen-
nych momenti pravdy a triveni svého casu.
Tfeba v kiné€, nebo aquaparku. A ziroven
se zde otevira Siroky potencial Sifeni jejich
principu ovliviiovani nakupnich rozhodnuti
do ostatnich mediatypti. Moment pravdy se
totiz stal vSudypfitomnym.

Daniel Jesensky,
DAGO, s.r.o.
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trhu objevuiji.
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Uz 15 let vytvareji koneepty a.komunikac

Dro misto prodeje.

WELLEN véri,

Ze kazdy zdakaznik
ma pravo si uzit
nakupouvdni.
Retailova
komumnikacni
agentura s cesRymi
koreny doddvd svd
reseni pro celou
stredni Evropu

a prostrednictvim

pobocky v Torontu

také do Kanady

a USA. Z privodnich
Sesti se jeji tym
rozrostl na sedesdt
specialistit mnoha

profesi.
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MOOSE KNUCKLES KOLEKCE
PODZIM ZIMA

Odvaznou kanadskou znacku oblece-
ni Moose Knuckles pro dobfe situova-
né mladé lidi jsme oslovili navrhy pro
kampan podzim/zima, ve které jsme
do retailu prevedli jejich klicovy koncept
Shady Maple Motel s motivem sériového
vraha. Pro retail jsme vytvofili koncep¢ni
message: Boredom Kills, don't be next.
Kampan byla navrZena pro flagship pro-
dejnu v Torontu, ale jeji extenze jsme
nidsledné pripravili pro dalsi prodejny,
vcetné€ Saks 5th Avenue.

Petr, CEO: ,Tesi nds, Ze i za ocednem
miiZeme spolupracovat s tak vyznam-
nymi znackami, jako jsou prdvé Moose
Knuckles mnebo mobilni operator
Freedom Mobile.”

QUADRIO
VIDLICKY/REFIT

Shopping Station Quadrio potfebovalo
po refitu pfimét lidi, aby se v pasizi po-
divali o patro vys, do nového Food Leve-
lu. Béhem refitu bylo hlavnim tématem
vizualt jidlo, nejdfiv na talifi, pak sousto
na vidli¢ce. Z obfich 3D vidlicek jsme vy-
tvofili prvni mechanickou instalaci v CR.
Zakaznici komunikaci spontanné posto-
vali na socidlni sité. Traffic béhem samot-
né rekonstrukce nepoklesl, navstévnost
i prodeje nového Food Levelu po otevie-
ni predcily ocekavani klienta.

Jarda, Production Manager:, Kdyzminad
hlavou visel 200kg mechanismus a metr
pod stropem se zasekla plosina, to vse
tri hodiny pred slavnostnim otevicenim,
zacal ten pravy produkcni adrenalin.”

NIKE FORMULE

Nejlepsi sezona kopacky Mercurial od-
startovala v sitové direktivé s headlinem
SCIENCE OF SPEED v signifikantnim
designu kombinujicim neonové linky na
cerném podkladu. Pro dramatizaci rych-
losti jsme vytvorfili model F1, ktery vzni-
kl prevedenim linek na hranu plosnych
vyfezi. Kampan byla realizovdna v péti
zemich CEE regionu, formule se predsta-
vilave vstupnizoné flagshipt v Praze (CZ)
a Zahiebu (HR).

Petr, Senior Designer: ,Direktiva ukd-
zala formuli jen ve vizudlu, my vym)y-
sleli 3D podobu. Findlni verzi pred-
chdzelo 255 DTP souborit, 235 ks plexi
i vyroba specidlniho patra v doddvce
pro prevoz.”

MY FOOD

Na zacatku projektu jsme formulovali
znacku, hodnoty a celou retailovou kon-
cepci vcetné nového, srozumitelného
claimu ,Délame Zivot chutnéjs$i”. Navrhli
jsme vizudlni podobu a propojeni vSech
prvkua: pro retail, OOH a postery do vy-
loh, které jsme rovnéz nafotili. V ramci
projektu byl pfipraven komunikacni i re-
tailovy manual, ktery obsahuje komplet-
ni sadu prvku od navigaci az po cenovku.
Rebranding vSech prodejen jsme zajistili
produk¢né i instalacné.

Katka, Account Manager: , Projekl
od strategie azZ po instalaci provéril
schopnost spoluprdce vsSech oddéle-
ni. Vse na sebe navazovalo a nakonec
klaplo na jednicku.

Retail a charita? Pro¢ ne... Neziskova pro-
dejna Bona o.p.s. pivodné nesla nazev
Dvoji svét. V ramci projektu ,Rok jinak“
jsme vytvorili novy koncept a ucelny
prodejni layout pod nazvem Jedna bed-
na. Bedna (pfepravka i hlava) inspirova-
la design: jednoduchy variabilni systém
z dfevénych prken, kovovych tchytt a re-
alnych, ruzné velikych bednicek od zele-
niny. Nova podoba se okamZzité projevila
na nardstu navstévnosti a trzeb.

Linda, Strategy Planner: ,Srdecni zdle-
Zitost. Kdyz se po znovuotevieni potvr-
dilo, Ze nds koncept funguje, dokonce se
o ném mluvi a pise, méli jsme skvély
pocit, Zze pomdhat miiZeme i tim, co umi-
me nejlépe: retailem.”

VANOCNI VYLOHA CS

Ceska spoftitelna chtéla zvysit povédomi
o sluzbach pro verejnost ve své vlajkové
pobocce v prazské Rytifské ulici. V ex-
ponovaném vanoc¢nim obdobi nim dala
pro komunikaci k dispozici dva klicové
vykladce. Vznikl koncept prvni vino¢ni
vylohy v CR s vyuZitim Zivého promoté-
ra, ktery lakal kolemjdouci ke vstupu do
pobocky, kde si mohli vyzvednout maly
ddrek. Traffic na pobo¢ce mnohondsob-
né vzrostl a bylo dosazeno zvy$eni pozi-
tivniho vnimani znacky.

Kristyna, Installation Director: ,Desitky
hodin poctivé rucni prdce pri tvorbé ku-
lis staré Prahy a vSech dekoract, k tomu
17l dny strdvené instalaci ve vyloze. I to je
nase prdce a prduvé jeji pestrost nds bavi!”

Marketing at-retail | BS

INTERAKTIVNI VYLOHA VODAFONE

V té dobé¢ skutec¢nou inovaci v ¢eském re-
tailu, prvni interaktivni dotykovou vylohu
v CR, pfipravil WELLEN pro Vodafone.
Dotykova folie implementovand pfimo
na vylohu byla doplnéna o pohybové ci-
dlo detekujici prostor prfed prodejnou,
které pfi prichodu zikaznika spustilo vi-
deosekvenci. Zakaznici se mohli seznamit
s nabidkou, podivat se na mapy, poslat SMS
nebo hrat hru. Navstévnost prodejny se
v promo¢nim obdobi zvysila o vice nez 14 %.

Jirka, Interactive Retail Manager:
,Bavi nds sledovat a mnabizet Rlien-
tium aktudlni trendy v digital retailu.
V' soucasnosti vyvijime napi. idediIni
virtudlni prodejnu.“

@) WELLEN
RETAIL
EXPERIENCE
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Prezentace kapslové kavy

Prodejce elektrospotiebicl Electroworld spousti v prodejnach redesign kategorie
kapslové kavy. Projekt koordinuje spole¢nost Dago se zastitou Nescafé Dolce Gusto

od Nestlé.

Cilem projektu byla lepsi pfehlednost ka-
tegorie a jeji pozitivn€jsi vnimani. ,V kon-
kurenci jinych druht pfipravy kivy je pro
nds dulezité, aby zikaznik vnimal kapslovou
kavu minimalné jako kvalitativné rovnocen-
nou. Ziroven chceme, aby se orientoval ve
znackdch pfistrojii a kapsli,“ fikd Michaela
Gilarovd, Channel development specialist
Nescafé Dolce Gusto. V Dago vnimali poten-
cial kategorie a otevfeli jedndni s jednotlivy-
mi partnery. ,Z dfivéjsich projekti vime, Ze
je zde potencidl zvysit prodej az o desitky
procent. Koordinace je vSak naro¢nd, vyjed-

FlexTable optimalnim zpisobem
prezentuje zboZi a zajistuje vétsi
mnoZstvi nakupnich impulst

S novou generaci prodejnich stoli prokazu-
je Wanzl Metallwarenfabrik GmbH opétov-

nat podminky se vSemi aktéry trvalo jeden
rok,“ popisuje Marek Koncitik, obchodni fe-
ditel Dago. Aktualné probiha testovani v pro-
dejnich v Cestlicich a Novych Butovicich. Po
vyhodnoceni bude zména provedena v dal-
Sich péti prodejnich Electroworld a v dalsim
roce ve zbyvajicich.

Trendem v retailové kavé je pfiklon k pré-
miovosti, kdy si lidé chtéji doma doprit kivu
jako v dobré kavirné. V Electroworldu se
to promitd do bilého vzhledu polic a sjed-
nocenych prosvétlenych vizuali s motivem
kavovych zrn. Ke vstupu do ulicky motivuje

regilové celo urcené pro akcni nabidky, kde
mohou jednotlivé znacky nabizet ochutnivku
kavy pred samotnym nikupem. V centru regi-
lu je zvyraznény stojan, takzvany focal point
s aktualné doporucenymi produkty v podo-
bé novinek nebo ak¢nich nabidek.. ,Méné je
vice, nabidka je proto jednodussi nez pred
realizaci. Prostor kazdé znacky je jasn€ ozna-
¢en a obsahuje kivovary i prislusné kapsle,
coz zabrafiuje omyltim pfi nakupu. Diky vSem
témto zménam se zakaznik citi vice komfort-
né a to pozitivné ovliviiuje nakupni zazitek
i prodeje,” doplnuje Marek Koncitik.

Nova generace prodejnich stolu

né svoji vedouci roli v oblasti atraktivniho
vybaveni prodeje. FlexTable prezentuje
vyrobKy z potravinafské i nepotravindrské
oblasti optimdlnim zptsobem, a umoziu-
je tak zdkaznika lépe pfesvédcit o nikupu,
zatimco zaméstnancim prodejny umoziu-
je produktivn€jsi a ergonomictéjsi praci.
V provedenich Basic, Advance a Premium
se diky svym moznostem individualizace mi-
mofadné harmonicky zapoji do celkového
konceptu kazdé prodejny. Z hlediska desig-
nu je k dispozici velké mnoZstvi barev a de-
korti a také materidlt, jako napft. drit, plech,
dfevo nebo sklo.

Vsechny tfi varianty maji profilovou nohu
s App konceptem, ktery spojuje bocnice
s policemi a umoziuje je individualné uzpt-

Robot Karel byl k zastizeni

v Albertu a Hrusce

Kampan Kofoly s robotem Karlem zamérena na podporu novych prichuti probihala
také v in-store prostredi. Po Globusu béZela v prodejndch Aholdu a vybranych
obchodech Hruska. O realizaci v prodejndch se starala spole¢nost Dago.

Leto$ni hrdina kampané Kofoly robot Karel
se po televiznich spotech, socidlnich sitich
a dalSich kandlech dostal také do prodejen.
Jednopaletové vystaveni vyuzivalo Karla jako
dominantni prvek, aby si zdkaznik snadno
spojil jeho postavu s pfibéhem hledini ky-
bernetické lasky z dalSich casti kampané.
,Cela polovina je vénovana kreativhimu po-
jeti, abychom dosdhli zviditelnéni znacky
v ramci kampané,” vysvétluje Jana Riegerovi,
trade marketing manager senior retail CS ze
spolecnosti Kofola.

Vystaveni bylo celé vyrobeno z kartonu
a mélo nékolik zajimavych vlastnosti. Bylo
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sobit pomoci dekorativnich prouzki. Kazdé
provedenti lze zakoupit jak napevno umisté-
né, tak pojizdné s kolecky a brzdami. Pomoci
spojek, které lze zakoupit dodatecné, bude
vedle sebe drzet nékolik stoli FlexTable na-
jednou a nebudou se posouvat. Specialné
zhotovené ndstavce zvySuji kapacitu stolu
FlexTable, a jsou diky tomu idedlni pro cross-
-selling. O pofiddek na prodejnim stole se sta-
raji jedno- nebo dvoudilné podlahové rosty
s vysokou nosnosti.

Pfidavné designové varianty, jako napf.
barevna provedeni nebo dekorativni prvky,
ho pfizplisobi pro kazdou prodejnu. Verze
FlexTable Premium je dostupnd také v mi-
morfadné vysoce kvalitni drevéné dekorativ-
ni varianté.

oboustranné, mohlo proto stat samostatné
v prostoru. Jeho zvlistnosti také bylo, zZe
v sobé neobsahovalo paletu. Bezpaletova kon-
strukce umoznila vytvofit oblé rohy stojanu
avyuzit je pro branding. Znacka byla tak vidi-
telnd z jindy huafe vyuzitelnych uhli. Vizudlni
pfitazlivost kartonového provedeni zvySovala
vyuziti 3D prvku a jejich vrstveni, napiiklad
kolecko na hlavé robota a dalsi soucisti s in-
dustridlni tematikou. ,Vy$8i podil imageové
casti celkové kompozice i tohoto vystaveni
zvySovalo atraktivitu a nékteré prodejny mély
téZ z divodu libivosti sklon nechivat je na
plose i po skonceni akce..

LV poslednich dvou letech sledujeme po-
uzivani atraktivnéjSich vystaveni, které maji
nejen podpofit prodej, ale ziroven zpro-
sttedkovat unikatni zazitek pfi setkani s tak-
to prezentovanou znackou. S tim se mnohdy
poji prani klientt kompletnéjsiho servisu: se-
staveni ve vyrob¢, doprava na prodejnu a na-
plnéni produkty,“ dopliiuje Miroslav Obratil,
project manager z realiza¢ni firmy Dago.
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Znacky a obchody pro generaci Z

Generace Z se v mnohém 1isi od prede-
Slych generaci. Zatimco generace Y zazila
optimismus po padu komunismu, objevo-
vani cizich zemi a postupné zavadéni inter-
netu, generace Z dospiva ve svété plného
nejistoty po utocich 11. zafi 2011 a valky
proti teroru, ve svété globdlniho ohroZe-

Vyzkumna agentura Ipsos se jiz mnoho let zabyva chovénim a postoji novych generaci.

Jaci jsou a jaci budou zdkaznici z nastupujici generace Z? Jsou jejich potieby skutecné odlisné
nez potieby predchozich generaci? A jak by mél vypadat produkt, ktery je zaujme? Clendm
generace Z je letos mezi 4 a 23 lety a starsi z nich vstupuji tak do svého prvniho zaméstnani.

Mgr. Martin Volek, Project Director, Ipsos UU

ni a globalni odpovédnosti a ve svété, ve
kterém je neustdlé pripojeni k internetu
samoziejmosti. Ve srovniani s predchozi
generaci Y je tak generace Z opatrnéjsi,
zodpovédnéjsi a samostatnéjsi. ,Svet, ktery
znaji, je globalizovany. Jsou zvykli, Ze kon-
trola je soucasti zivota, pozaduji respekt,

zarovenl maji pocit zodpovédnosti za cely
svét a za jeho udrzitelnost,“ uvadi Nikola
Slovakova, specialistka na cestovni ruch
v Ipsos UU. ,Kombinuje se v u nich prag-
matické zaméfeni na vlastni zabezpeceni
s idealistickou ochranou zivotniho prostre-
di a jinych kultur.”

Tabulka: Vymezeni generaci

G.l. Silent Baby Generace Y

Rok narozeni 1901-1927
Veék (v letech) 91+
Pocet v CR (v tis.) 59

1928-1945 1946-1965 1966-1979
73-90 53-72 39-52
1031 2 696 2303

1980-1994 1995-2014 2015+
24-38 4-23 0-3
2100 2082 340

Uspésné znacky vypravéji

o cesté za svou identitou

S tim souvisi i zptisob, kterym by mély komu-
nikovat jednotlivé znacky. ,Mladd generace
je velmi citlivd na téma identity a vyZaduje
velky respekt vici jinakosti,“ uvadi Eva Vei-
sova, Executive Director, Ipsos UU. ,Z tohoto
diivodu by marketingova komunikace zamé-
fena na tuto cilovou skupinu neméla obsaho-
vat nevhodné vtipy ¢i narazky na gender, se-
xualitu nebo etnicitu. Naopak, komunikace
by méla vyjadiovat respekt vici individualité
jedince a tématizovat rovnost.”

Prikladem takové komunikace jsou spor-
tovni znacky, které namisto oslavy vitézstvi
nad ostatnimi v prestiznim turnaji vypravi
pfibéh o tvrdé prici, neuspéchu a namahavé
cesté k vitézstvi sama nad sebou. Clenové ge-
nerace Z se s témito piibéhy ztotoZnuji, pro-
toze ocenuji jejich rozhodnuti pro uspéch
v té oblasti, kterou si sami vyberou a ve které
mohou byt sami sebou. A pro tento typ uspé-
chu je generace Z ochotna tvrdé€ pracovat.

Generace Z vyuiiva propojeni

on-line a off-line svéta

Internet je pro generaci Z samoziejmosti a on-
-line a off-line svéty ji splyvaji. Generace Z vy-
rustd ve sveté, ve kterém je internet a rychlé
pripojeni samoziejmosti. PIné vyuZivd syner-
gie mezi on-ine a off-line svétem a mezi témi-
to svéty umi bezproblémové pfepinat. Mno-
hem efektivnéji tak kombinuje a vyuZziva jejich
vyhody. O tom svédci také fakt, Ze vice nez po-
lovina z jejich predstaviteli nakupuje on-line,
velka cast prostfednictvim svého mobilu.

Zdroj dat pro pocet v CR: Cesky statisticky Gfad. Populace CR k 31. 12. 2017.

Unikatnost, opravdovost, udrzitelnost,
dostupnost a prirodnost

Generace Z preferuje ndkup znacek, které
nabizeji personalizovanou a pohodlnou zku-
Senost za nizkou cenu. Dobry produkt nebo
sluzba pro ni musi napliiovat pét zikladnich
charakteristik uvedenych v mezititulku:

Unikatnost vyjadfuje, Ze produkt pui-
sobi, jako by byl vyroben na miru konkrét-
nimu zakaznikovi. MéEl by vychizet vstiic
jeho osobnim potiebim a podporovat jeho
jedinecnou identitu. V globalizovaném sv¢-
té je vyhodou, Ze i vysoce individualizovany
produkt muZe byt vyrabén ve velkych séri-
ich a naklady na unikdtnost je mozno udrzet
v rozumné vysi.

Opravdovost vyjadfuje, Ze produkt musi
pusobit autenticky. Pro generaci Z je dulezi-
t€j8i, jestli byl produkt vymyslen a vytvoren
s nadSenim a nasazenim nezZ to, zda pusobi
profesionalné. Generace Z je presvédcena,
7e véci, které Cloveék déla rad, déla zaroven
i dobfe. Uspésny vyrobek je tak tieba doplnit
o pfibéh toho, s jakym nadSenim byl vymys-
len a s jakou péci je produkovan.

Udrzitelnost zikaznikim zarucuje, Ze
produkt pfili§ nezatéZuje Zivotni prostiedi
- nebo se alespon snazi ho zatézovat méné
nez ostatni vyrobky nebo sluzby. Tuto udr-
Zitelnost je potfeba zakaznikovi generace
Z jednoduse komunikovat, k ¢emuz staci na-
pis Biodegradable nebo Sustainable, nejlépe
i s kratkym vysvétlenim toho, v ¢em ohle-
duplnost spociva. Staci napriklad zminit, Ze
byl pfi vyrobé pouzit papir ze dieva, které
pochazi z lesa s FSC certifikaci.

Dostupnost ma dvoji vyznam. Zaprvé, ge-
nerace Z ocekava ¢asovou dostupnost, tedy
ze produkt obdrzi ihned poté, co si jej vybe-
re. Nenili produkt skladem, bez problémui si
vybere jiny. Vedle ¢asové dostupnosti prikla-
da velky vyznam i dostupnosti finan¢ni. Diky
svym chytrym telefontim jsou ¢lenové gene-
race Z zvykli neustile vyhledavat informa-
ce, Cist recenze a porovndvat cenu vyrobku
s konkuren¢nimi produkty nebo s nabidkou
v jinych obchodech. Jejich rozhodnuti o kou-
pi tak muze byt diky neustalému pfisunu in-
formaci kdykoli zvriceno.

Prirodnost souvisi s jiz zmiflovanou
opravdovosti a udrzitelnosti. Dobry vyrobek
musi dle predstavitelti generace Z vypadat
ptirodné, a to i kdyZ nema s ryzi prirodou
nic spolecného. Pfirodni véci totiz ptsobi
autenticky a ohleduplné. Generace Z ziro-
venl vi, Ze pfirodni véci mohou byt nebez-
pecné, proto je nutné, aby byl i ten nejvice
ptirodni produkt upraven tak, aby nehrozilo
zranéni nebo nemoc.

Studie o generaci Z

A co Vase znacka? Dokaze oslovit i genera-
ci Z? Velké mnozstvi informaci o generaci
Z prinasi volné prodejné studie Ipsosu, kde
jsou popsany detailné nejen hodnoty gene-
race Z, ale zejména ocekdvani a predstavy od
Zivota, jejich nidkupni chovini v nejriznéj-
Sich odvétvich. Velice zajimavé je srovnani
Ceské a svétové generace Z.

V pfipadé z4jmu o bliz3i informace piste
na email martin.volek@ipsos.com.
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Narodni cena
za studentsky
design 2018

Narodni cena za studentsky design byla poprvé vyhlasena
Design Cabinetem CZ v roce 2008. Navazuje vSak na soutéz,
kterou organizovalo od roku 1991 do roku 2007 Design centrum
Ceské republiky. V roce 2012 se souté? stala mezinarodni.

TACTUS ’
W B

FEXIT= 3987

INFORMACE JEOU HA DOSAH

-SIGNAGE-

GHT/BOLD

Q KRJM
o B & L& e a8
o 3 LEIgp R BT
_l-r D adbe s nlpd@
5 8 & o &
s x =04 lma

Markéta Olicova:
Hmatové pismo a piktogramy Tactus Type

VyhlaSovatelem leto$niho ro¢niku soutéze
byly nadacni program Design Cabinet CZ,
nadace SUTNAR - NADACE RADOSLAVA
A ELAINE SUTNAROVYCH a DEPO2015,
zahrani¢nim  partnerem je  Slovenské
centrum dizajnu.

Do letosniho ro¢niku, v némz se soutézilo
v Siroké Skale obort vizualni komunikace,
se prihlasilo 91 autorti s 95 pracemi z 8 uni-
verzit a 8 vysSich odbornych skol a stfednich
odbornych skol. Jejich price hodnotily tfi
nezavislé poroty: vysokoskolskd porota byla
slozena z pedagogu vysokych Skol a univer-
zit, stiedoskolska porota sloZend z pedagogt
stfednich a vy$sich odbornych skol a mezina-
rodni porota byla sloZena z kuratort muzei,
nezavislych experti a nejlepsich profesio-
nalnich designérii CR. Celkem hodnotilo
studentské prace 28 profesiondlnich vyso-
koskolskych a stfedoskolskych pedagogu,
grafickych designérti, experti a kuritort
designu.
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Slavnostni  vyhldseni vysledki soutéze
probéhlo spole¢né s otevienim vystavy Novy
(2)bozi! / New G(o)ods! 16. listopadu 2018
v kreativnim prostoru DEPO2015 v Plzni.

Soutéz a vystava mohly probéhnout diky
finan¢ni podpore firem Grund, a. s., Domu
bytové kultury Praha a. s. a nadace Jablotron
a materidlové podpote firem Ceskd centra,
Elton hodinarska, a.s., Design ATAK, IKEA
CR, s. 1.0, Albatros Media a. s., Tescomas. 1. 0.,
Nadace pro rozvoj architektury a stavitelstvi,
nadace SUTNAR - NADACE RADOSLAVA
A ELAINE SUTNAROVYCH a DEPO2015.

Graficky vizudlni styl soutéZe a katalogu
vytvofil student Jakub Heyduk z Fakulty
designu a uméni Ladislava Sutnara ZCU
v Plzni.

Vysledky soutéze

Vitézkou Nirodni ceny za studentsky de-
sign 2018 * GRAND se stala Markéta Olico-
vi z Fakulty uméni a designu UJEP v Usti
nad Labem s praci Hmatové pismo a pikto-
gramy Tactus Type. Ziskala cenu Ceskych
center (tydenni reziden¢ni pobyt v nékteré
z evropskych metropoli se sidlem Ceskych
center), luxusni hodinky ELTON hodinar-
skd s vyrytym jménem, pobyt v Art Campu
Fakulty designu a uméni Ladislava Sutnara
ZUC v Plzni, vyrobky firem Tescoma s.r.o.,
IKEA CR, knihu z produkce nakladatelstvi
Albatros Media, a.s. v hodnoté 2 000 K¢,
ro¢ni pfedplatné casopisu Font a Brands &
Stories.

Narodni cenu za studentsky design 2018
*JUNIOR vybojovala Denisa Vafiova ze Stfedni
Skoly uméleckopriimyslové v Usti nad Orlici
za praci Srist (jsme stroje, staci opravit).
Obdrzela pobyt v Art Campu Fakulty designu
a uméni Ladislava Sutnara ZCU v Plzni, knihu
z produkce nakladatelstvi Albatros Media, a. s.
v hodnot€ 2 000 K¢, vyrobky firem Tescoma
s.r.o,, IKEA CR a ro¢ni predplatné casopist
Font a Brands & Stories.

Ocenéni Excelentni studentsky

design 2018 ziskali

Soma Jurikova z Fakulty designu a uméni La-
dislava Sutnara v Plzni s praci Slabikaf - do
svéta slov; Jakub Novotny z Vysoké Skoly
uméleckoprumyslové v Praze za dilo Vizu-
alni styl a katalog AS po Uz/horod; Barbora
Cekotovi z Vysoké skoly uméleckoprimyslo-
vé v Praze za praci Ru¢né psana pisma (pfed-
lohy pro psani); Pawel Ratajczyk z Fakulty
multimedialnich komunikaci UTB ve Zlin¢
za dilo Digitalni romdn Vyraj; Tuan Vuong
z Fakulty uméni a designu UJEP v Usti nad
Labem za praci autorské pismo Phonetic.

Ocenéni studenti si odnesli produkty firem
IKEA CR, s.ro. a Tescoma s. . 0. a knihu
z produkce nakladatelstvi Albatros Media,
a. s., kazdy v hodnot€ 1 000 K¢.

Kdo si odnesl ocenéni Dobry studentsky
design 2018 a zvlastni ceny, rovnéz tak
vice informaci a rozhovor se studenty

se doctete na www.designcabinet.cz

a www.studentskydesign.cz.

Denisa Varova:
Srist (jsme stroje, staci opravit)

/3kaznik zitrka

Inteligentné koncipovana a pfijemna obchodni centra dotvéreji optimalni celek
pomoci zajimavych gastronomickych konceptu. Avsak na jaké trendy je vhodné
vsadit, abychom mohli do posledniho detailu uspokojovat pozadavky zakaznika

a hostd i v budoucnu?

Abychom dokdzali na tuto otizku odpovédét,
musime se nejprve seznamit s trendy v obou
oborech, a to jak v obchodé, tak i v gastro-
nomii. V obou pfipadech jde o oblasti, ve
kterych lidé stravi velkou ¢dst svého volné-
ho casu, kterého maji pocitové stile méné,
i kdyZ soucasny trend tihne spise ke kraceni
pracovni doby. Stile vice technologii a riz-
norodé moznos j

niho Zivota, které se j

kladni touhou jedince vy ze svého Zivota
to nejlepsi. Vlastni optimalizace v kombinaci
se seberealizaci na vSech frontach tak pred-
urcuji dalsi desetileti.

V poslednich dobé vSak zaznamenivame,
Ze se tento zpusob seberealizace méni. Do-
savadni boj o stile lepsi vysledky se méni
v pokus o ovani vlastniho Zivota dle
vlastnich pozadavkl. A pravé tato proména
s sebou pfi zpomaleni a uvédoméni si.
To, co je pro nas optimalni, nemusi byt vZdy
jen nase dosazitelné maximum.

Trend ¢. 1: Healthstyle shopping
Jako prvni na tento trend zareagovali stafi
propagatofi myslenky vlastni optimalizace.
Vyrobci trackingového nacini a zdravot-
nickych méficich pfistroji se jiz ojili
a nabizeji pfistroje, se kterymi si jednotlivec
muze zméfit, jak dobfe a jak dlouho spal
nebo jak uvédoméle Zije. Celkovy pfistup
a udrzitelnost obohacuji nasi spole¢nost.
Rovnéz obchod a gastronomie na tyto
trendy odpovidajicim zpusobem reaguji.
Napftiklad v Saks Fifth Avenue v New Yorku
bylo vyklizeno celé patro, aby se zde vytvofil
prostor pro ,Saks Weller rokou nabid-
kou sportovniho a wellness zboZzi. Z Japon-

ska pak pochazi myslenka spaci kavarny, kde
se schazeji Zeny, aby si zde dopftily posilujici
spanek. To, Ze se jednd o Cisté damsky

stor, dokresluje toaletni stolek a café-bar.
Znacka Harrods v Londyn€ zase nabizi vlast-
ni ,Wellness Clinic“. Nachazi se zde celkem
14 mistnosti, ve kterych si muZzete dopfit
razné kosmetické a relaxacni kury v prfes-
¢, co zde chybi, je

,Vroce 2060 budou Zit dvé
tretiny vSech lidi ve méstech.

Trend €. 2: Community City
Urbanizace je masovym trendem. Dle
prognéz vzroste do roku 2060 pocet oby-
vatel mést na vice nez dvé tietiny. Tito lidé
budou ve mésté Zzit, pracovat, nakupovat, jist
a travit svij volny ¢as. Obchod a gastrono-
mie mohou prispét ke zpfijemnéni souZiti ve
mésté, a to kombinovanymi koncepty, jako je
napfiklad amsterdamsky Hotel Zoku, jehoz
prostor urceny pro snidané se na vétsinu dne
méni v Co-Working-Space. Kladou zde diraz
na to, aby se zde hosté citili jako sousedé a ne
jako hosté, coZ je ostatné napsino i na list-
cich v pokojich.

Spacious na to jde pomoci vlastni
to newyorsky stz
i cleny raznym restauracim ve mésté,
které nabizeji své prostory pred zahdjenim
vlastni provozni doby jako working space
pro zaméstnance se sdilenymi pracovnimi
misty, z nichZ si moznd néktery rezervuje
sviij vlastni stiil na vecerni oslavu.

Marketing at-gastro | Is

Trend <. 3: Green to be seen
Podle zprivy OSN je ptfi hodnoceni u
nosti globalizace a urbanizace rozhodujici
otazka, zda zvladneme integrovat pfirodu do
mésta. Odpovéd nabizi napriklad zaklada-
tel Vapiana Mark Korzilius svym start-upem
Farmers Cut. Zde se provozuje tzv. Vertical
Farming. Pfi tomto zptisobu jsou produkty
dodéviny restauracim, které svym hostim
stvy saldt sami utrhli.
Podobny je i koncept Alberta Heijna rea-
lizovany v Nizozemsku. Zde se nyni v nékte-
rych oddélenich ovoce a zeleniny nachizeji
$tni prostory, ve kterych si z
hou sami utrhnout cerstvé bylinky, aby je pak
jesté zacerstva doma zpracovali.

Trend <. 4: High-Tech - High-Touch

Pfedpokladem pro celkovou organizaci této
nové sitové ekonomie je samozfejmé digi-
talizace. Byla zakladnim pfedpokladem pro
zacitek tohoto nového véku, ve kterém se
cely svét odrdzi ve smartphonu a témér vse
se odehrava v redlném case. V pfistich letech

digitalné podporovanymi koncepty i v
lasti obchodu a gastronomie budou pravé ty,
které byly vymysleny clovékem. High-Tech
a High-Touch se museji v redlném svété
potkat. Uspésny gastronomicky koncept
budoucno mél velmi dobfe znit poza-
davky svych zakazniki a z nich vytviret nové
moderni koncepty.

Spojeni High-Tech a High-Touch ziroven
implikuje i toto: Pokud pojem Location-ba-
sed-Services znamena, Ze se zakaznikovi
v pravy okamZik decentnim zptisobem na-
bidne to, co si pravé pieje, pokud Social Bots
zodpovidaji esencidlni otizky, avSak na
komplexné&;jsi problém je zde li
pokud se internetovy a kamenny obchod
smysluplné dopliluji a pokud se obchod
a gastronomie prolinaji tak, Ze je tato kombi-
nace ve vzajemném souladu - pak dava tolik
opévovany multichannel-obchod budouc-
nosti skute¢né smysl.

A pak uz je druhofadé, zda se jedna
o chrim konzumu se $pickovou restaura-
ci, maly butik s dtulnym café-barem nebo
funk¢ni obchod s rychlym obcerstvenim.
Nejuspésnéjsimi koncepty budou ty, u kte-
rych jejich tvirci uchopi trendy a hodnoty,
za kterymi si sami stoji a které se hodi k jejich
lokalité a k pozadavkam jejich zakaznik.
www.trendcoach.de

Corinna Miihlhausen
Trendcoach a vedouci vyzkumu trendii
a budoucnosti ve spolecnosti Fritz Classen

stores*

shops
a vybaveni prodejen
a o POP marketingu
wwuw.stores-shops.de
www.ehi.org
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BS | Marketing at-gastro

HoReCa by se méla vyhnout
presycenosti POP medii

Zdkaznici v gastro provozovnach oceni prakticnost a decentnost POP médii, naopak jim vadi ¢astd presycenost.

V hotelech, restauracich, pivnicich, kavarnach i kioscich ma POP re-
klama svou nezastupitelnou roli. Se zakazem koufeni i zavedenim EET
jeji dileZitost jesté roste. Md v sobé€ potencidl prildkat zakazniky, do-
vést je do provozovny, pomoci jim v orientaci, pobavit je ¢i jim pfinést
praktické nebo zajimavé informace o nabizenych produktech.

V praxi v8ak tento potencidl nebyvi plné vyuzit. Provozovny jsou
mnohdy zahlceny nepfebernym mnozstvim riznych typt téchto na-
stroju, které se misto vzijemného dopliiovani spiSe rusi. Jak ukazal
syndikovany vyzkum asociace POPAI CE, ktery byl v loiiském roce re-
alizovian ve spoluprici s agenturou Perfect Crowd, pravé piesycenost
POP médii zikaznikiim v provozovnich vadi nejcastéji.

V projektu HORECA 2017 se seSla rozmanitd a zajimava struktura
partnert z fad spole¢nosti z riznych kategorii. K hlavnim partnertim
patii spolecnost Unilever jako zastupce velké korporace se svou glo-
biln€ zndmou znackou zmrzlin Algida, dile pak silnd a charismaticka
pivni znacka Budé€jovicky Budvar a tradi¢ni rodinna firma Sodovkar-
na Kolin se svoji znackou soft drinkti Koli. Dal$imi partnery projektu
byly spole¢nosti DAGO, Paketo one a REX. Hlavnim medidlnim part-
nerem je spolecnost ATOZ Group.

LM )M )

Ukdzka stojanku popisujiciho styly cepovani piva. zdroj: HORECA 2017
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Lidé negativné hodnoti velké mnozZstvi pestrobarevnych stojanku
na stolech, nevkusné kombinace venkovniho nibytku i pfili§ barev-
nou komunikaci, jeZ ptisobi az agresivné. Pfehnany branding vnima-
ji jako snahu o manipulaci a neciti se v takovém prostfedi pfijemné.
Tolerovat zminéné nedostatky jsou ochotni jen v levnéjsich typech
provozoven nebo napfiklad na koupaliStich, ale v béznych podnicich
dnes ocekavaji prémiovéjsi vzhled, napf. materialy, jako je kov ¢i die-
vo, neotfelé napady a estetické nebo origindlni dopliky interiéru.

Celkovy dojem z provozovny dotvafi totiz, vedle kvality produktové
nabidky a urovné obsluhy, samotna atmosféra podniku, respektive fy-
zické pojeti prostredi véetn€ vhodné hudebni kulisy. Obecné k nému
prispiva jednoduchy, ¢isty a funkcni design se $petkou originality
a vtipu a v neposledni fadé také sladénda POP komunikace. Pfemira
komunikacnich materidlq, jejich nesourodost ¢i nekvalitni zpracova-
ni pusobici laciné vnimani provozovny skodi. A ve vysledku na tom
netrati jen provozovatelé, ale i samy propagované produkty a znacky.

Prehled druhd
kdvy s obrdzky,
zdroj: HORECA 2017

POP média by méla pfinaset hostim uiitek

U POP médii zakaznici oceni ty, které jim poskytuji uZite¢nou Ci
zajimavou informaci nebo usnadni orientaci a ndkupni rozhodnu-
ti, pfipadné maji n€jaky funk¢ni prinos. Jednd se napfiklad o infor-
macni tabule, vystavenou nabidku vybizejici k ochutnini, informace
poskytujici pouceni ¢i naopak moderni technologie zefektiviujici
objednavani. Konkrétnéji jde napfiklad o tabuli s nabidkou u vchodu,
stojanky popisujici styly ¢epovini piva, prehled druht kavy s obrazky
pro snazsi orientaci v nabidce ¢i nové technologie, umoziiujici snazsi
vybér a prehled o objedndvce. Z téch funkcnich se jedna napfiklad
o slunecniky a markyzy, vé€siky na odéyv, stojany na kola a dalsi .

Ve skutecnosti vSak zajimavé ¢i uzitecné informace na POP médi-
ich ve valné vétsin€ chybi. Proto jsou obecné vnimina spise jako pa-
sivni a malo inovativni. Namét ke zvySeni atraktivity nabizi napfiklad
vyobrazeni osob, ke kterému jsou hosté otevieni - mozné je tak pra-
covat s fotografii vy¢epniho, znimé osobnosti ¢i se zajimavymi mo-
menty konzumace. Oziveni mohou vnést i napriklad otacivé stojan-
ky, v nichz lze snadno listovat sortimentni nabidkou z vice kategorii
nebo soutéze ¢i stolni hry, které zpfijemni celkovy zazitek v podniku.
Rovnéz se vyplati POP propagaci pravidelné obménovat, a to i v zavis-
losti na denni dobé¢ a ro¢nich obdobich. V kazdém pfipadé je nutné

dbat na to, aby zmifiované informace byly thledné a Citeln€ napsané
a aby sdé€leni odpovidalo realité. Vypada-li jidlo ¢i ndpoj jinak neZ na
propagacnich materidlech, nebo momentilné v nabidce propagova-
ny produkt nent, lidé to vnimaji negativné.

Je-li POP materidl povedeny, miize se navic spontinné dostat s po-
moci zakaznikt i na socidlni média. Znacky s vysokym statusem jsou
totiZ povazovany za jisté potvrzeni i dotvofeni vlastniho socidlniho
statusu, a tak lidé nevihaji si napfiklad brandovany pullitr, podticek
¢i stojanek vyfotit a sdilet.

POP média maji vliv na prodeje i znacku

POP prostfedky mohou ovlivnit prodeje jednak tim, Ze upozorni na
provozovnu, jednak propagaci nabizenych produktovych novinek.
V neposledni fadé maji ale také vliv na ekvitu samotné znacky.

Z pohledu prilakani pozornosti, kterou zakaznici vénuji jednotli-
vym POP médiim v HORECA, zvitézila v exteriéru zahradka, kterou
zaznamenalo 18 % respondentt online dotazovani. Na zahradce si pak
42 % z nich v§imlo slune¢nika a 25 % détského koutku.

TOP 4 POP MEDIA CO NEJVICE ZAUJALA

PRED VSTUPEM DO PROVOZOVNY zdroj: HORECA 2017

15 %
Venkovni zahradka Slunecnik Venkovni Stojanek
komplet (stoly stolky s nabidkou
a zidle, slunecniky, nebo zidle provozovny,
pfipadné podium) na menu

V interiéru byly nejvyznamnéjSimi médii stoly a Zidle, pipa, vycep
a dalsi zafizeni baru.

TOP 8 POP MEDIi, CO NEJVICE

ZAUJALA YV INTERIERU PROVOZOVNY zdroj: HORECA 2017
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Stoly Pipa Vycep Zidle H\stor\zuj\cw Televize  Menu Chladnicka
dekoracni desky nanapoje
prvky

Na zikazniky pusobi pozitivné také deklarace vstficného pristupu
k détem a zvifatim, ale i dikazy kvality ve formé raznych ocenéni,
certifikatti a referenci. A naprosto klicovou soucasti celkového za-
zitku z podniku je kvalita obsluhy. V 61 % zaujalo respondenty milé
chovini, v 58 % tsmév na tvafi. Mile a pozitivn€ naladéna obsluha je
tak klicem k srdci a loajalité zdkaznika. Navic doporuceni od obsluhy
predstavuje klicovy prostfedek k navyseni prodeji. Podle experimen-
tu provedeného v restauraci kempu Srbsko pomohlo doporucovini
bezinkové limonady Koli zvysit prodej o 13 %, tip na nealkoholické
pivo Budvar B:Free se projevilo 7% nartastem.

POP komunikace ma také prokazatelny vliv na budovani ekvity
znacky, jez se obecné€ skldda z kupni motivace, jedinecnosti, kvality,
dostupnosti a vlastnosti odpovidajicim potiebam zakaznikd. Cim
méné je znacka etablovana v myslich spotfebiteld, tim byva efekt na
silu ekvity znacky po bezprostfednim, pozitivnim osobnim kontaktu
s POP prostiedkem silnéjsi.

POP média by méla s podnikem ladit, nikoliv v ném rusit. Ziroven
by méla spolu ladit navzijem, a ne se pfebijet. A nakonec by méla
odpovidat i samotné image znacky. Méla by se vyhnout pusobeni
lacinym a lascivnim dojmem a misto pouhé propagace zakazniktim
nabidnout pfidanou hodnotu v podobé€ navigace, orientace nebo za-
jimavych informaci. I zde plati, Ze méné Casto znamena vice, obsah by
tak mé€l byt jednoduchy, jasny, vystizny a dobte Citelny. Tak je mozné
plné vyuzit potenciil POP médii v segmentu HORECA.

Daniel Jesensky, Prezident POPAI CE
Martin Bocek, Business Development Manager and Consultant,
Perfect Crowd
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Restaurace podléhaji
elegancdi, zaplavuje je cernd

Co pfi navstévé restaurace I‘OLhOdu]C o kvalité Lﬂ\’lLIllle\"l zd-
zitku? Vyso

standardem. Je pot nmwcmy - tie-
ba osobitou atmosférou interiéru. Prow)zov:ltelé v segmentu HO-
RECA tak stile profesionalnéji pristupuji :

ku a fesi pfi tom kazdy detail. Problém n a, kdyZ se navzdory
snaze né€které prvky nepodafi sladit. V jinak harmonickém pro-
stfedi pak pusobi jako pést na oko.

Konec stiibrnym faux pas
Vzhledem ke své univerzalnosti a eleganci se v fadé podnikt
upl 1tnu]c u:1 na. P(>1\ud ovsem stol\ zdob crnc slanky, ze sn opu

ickém odstinu st¥ibrné.
dalo o nadstandardni dpravu vitrin,

acek i %tojdnfl na menu s tnn ic lwilli intcriéru poti’cbuji elegant-

folia zatadili pr\ ni vetlu)c 111.1r1\ct1ngom
manaZer spolecnosti Jansen Di Michal Havel a dopliiuje:
LPozitivni reakce bylz <

ocekavani, proto ¢erné portfolio nyni nadile rozsifujeme.”

Vitriny, stojany i acka
Z ceho se da vybirat? Aktudlni nabidka Jansen Display zahrnuje

rabime je v riznych velikostech - od jednoho az

po 12 listt formatu A4. Nabizime také moznost podsviceni LED
radi Michal Havel. ,Velkou vyhodou je to, Ze na rozdil

atnich vyrobcii mame takika vSechny produkty skladem,
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