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Na našich stránkách www.pribehyznacek.cz nově najdete BLOG, jenž re-
flektuje obě odborné části BRANDS i STORES. Na blogu BRANDS se dočtete 
zajímavosti ze světa značek, které se nevešly do tištěného magazínu a na 
blogu STORES zase novinky a trendy ze světa kamenných obchodů.
Chcete být vidět v online světě Brands&Stories? Rádi zveřejníme vaše úspě-
chy i realizace, můžete zde také přispívat ve formě odborných článků, které 
by zajímaly naše čtenáře – marketingové manažery, ředitele a majitele firem.
Své příspěvky i s fotografiemi zasílejte 
na brands@pribehyznacek.cz, těšíme se na ně!
Dejte o sobě vědět online čtenářům Brands&Stories!
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Surfování ve Městě

Soutěž EuroShop RetailDesign Award vyhlašuje každoročně ně-
mecké EHI ve spolupráci National Retail Federation USA jako soutěž 
o nejlepší koncepty světa. 

Mezinárodní porota expertů vybírá každoročně mezi desítkami 
kandidátů tři nejlepší koncepty, přičemž nejdůležitějšími kritérii 
jsou především zprostředkování jasného poselství sortimentu, ale 
i přímé oslovení zákazníka. EHI a Messe Düsseldorf letos již podva-
nácté předaly ocenění EuroShop RetailDesign Awards. Rámec po-
skytl čínský veletrh C-star v Šanghaji - dceřiná společnost EuroShop 

pozvala obchodníky z  celého světa do čínské metropole letos již 
popáté. Nejpřesvědčivější koncepty obchodů přišly tentokrát z Ně-
mecka, Anglie a Číny. L&T Sport v Osnabrücku, The Shop at Bluebird 
v Londýně a Zwilling vlajkový obchod v Šanghaji jsou vítězi soutěže 
EuroShop RetailDesign Award 2019.

Na to, abyste mezi 71 uchazeči z 23 zemí se stali vítězi, museli bys-
te předvést povedený mix architektury obchodu, barev, materiálů, 
osvětlení a v neposlední řadě také Visual Merchandising. 

EuroShop RetailDesign Award:
Odborná porota ocenila nejlepší store-koncepty

Nová sportovní prodejna módní společnosti Lengermann + Trie-
schmann nabízí 5  000 m2 obchodních ploch na pěti podlažích. 
Zvláštním lákadlem obchodu je "Hasewelle", bazén s  vlnami, kde 
surfaři mohou otestovat nejnovější prkna přímo v obchodě.

Polygonální linie tvoří základ designu obchodu. Zábradlí jsou tva-
rovaná, odpovídajícím způsobem rozložena po patrech, což má za 
následek vždy nový pohled z každého patra a místa na "Hasewelle". 

Polygonální prvky a geometrické linie poskytují také konstrukční 
rámec pro fasádu, který vytváří esteticky konzistentní systém. Pro 
dokonalou integraci jednotlivých značek sportovního zboží do de-
signu konceptu bylo zakázáno obvyklé shop-in-shop řešení jednotli-
vých sportovních značek.

V  "Premium CITY-GYM", posilovně o  rozloze 800 metrů čtve-
rečních, mohou členové trénovat v  podmínkách vysokohorské 
nadmořské výšky. Studio, které je oddělené od obchodu pouze pro-
sklenými stěnami, je součástí sportovního domu a zároveň rozšiřuje 
jeho hlavní činnost.

The Shop at Bluebird patří k britské módní společnosti Jigsaw 
a  specializuje se na špičkové značky ze světa módy, krásy, umění 
a designu. Rozmanitá nabídka Stores-konceptu je umístěna v histo-
ricky chráněném domě pro dostavníky z 19. století ve Floral Street 
v londýnském okrsku Covent Garden. Okouzlující, honosné deko-
race a designové prvky vytvářejí "hřiště divů". Uprostřed obchodu 

je atrium naplněné přirozeným světlem a dlážděnou podlahou, kte-
ré vytváří atmosféru prostředí pod širým nebem.

Zakázková instalace ve tvaru krychle s 20 zrcadlovými plochami 
visícími ze stropu vytváří umělecký efekt tím, že odráží a deformu-
je okolí. Koncept designu si hraje s geometrickými tvary a zakřive-
nými liniemi, které harmonicky spojují tradici a modernu. Tapety 
v koordinovaných barvách a texturách doplňují mnohotvárnou es-
tetiku, skládající se z elegantních vzorů ve stylu art deco a květino-
vých viktoriánských motivů.

Nový obchod se dvěma propojenými koncepty v Šanghaji spojuje 
maloobchod, kurzy vaření a restauraci. Důraz je kladen na tradiční 
západní a východní témata v kombinaci s puristickým a nenápad-
ným interiérem. Dynamické změny barev, materiálů a hudby posky-
tují kontrast k rozlišení jednotlivých oblastí obchodu. V přízemí se 
nachází světlý dub a tmavý ořech, pískově zbarvená teracová podla-
ha a ocelové a mosazné rámy, což vše dohromady zvýrazňuje výrob-
ky a vytváří teplou a středomořskou atmosféru. Horní patro, které je 
věnováno různým konceptům potravin, charakterizují různé výšky 
podlahy a uspořádání sedadel. Modré skleněné stolní desky a mo-
sazná světla připomínají Šanghajské „art deco dědictví“. 36 metrů 
dlouhý dřevěný stůl s benzínovými sametovými sedadly dodáváají 
v oblasti "Fine Dining" rustikální nádech a zvou k večeři. Zákazník 
zažívá kulinářský zážitek nebo praktické zkušenosti ve škole vaření 
velmi autenticky ve světě výrobků značky.

L&T Sport, Osnabrück: Die Hasewelle

The Shop at Bluebird, London:
Spielplatz der Wunder

Zwilling Flagshipstore, Shanghai:
Art-Deco-Erbe 
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Stále častěji bez obalu
Umdasch odvážně uvedl na trh svůj „Liquid 
Dispenser“, aparát, který umožňuje opětov-
né naplňování vratných nádob tekutými 
substancemi. Tento „Liquid Dispenser“ je 
pro zákazníky snadno použitelný a  dá se 
obsluhovat stejně jako automat na kávu pou-
hým stiskem tlačítka. Je konstruovaný tak, 
aby bylo zabráněno znečištění a  uživateli 
nevznikaly další náklady spojené s údržbou, 
což ukazují zkušenosti v  reálném provozu 
v supermarketu Adeg Hubmann ve Štýrsku. 
Tímto pilotním projektem chce Umdasch 
vzbudit širší diskusi na téma nakupování bez 
plastů a zároveň chce s dalšími obchodníky 
dále vyvíjet doplňovací systémy pro tekuté 
výrobky a suchý sortiment tak, aby byly ma-
sově využívány a celkový efekt se tak násobil. 
V současné době se trend bez obalu zkoumá 
v  mnoha obchodních odvětvích, testuje se 
a  zároveň probíhají kontroverzní diskuse, 
neboť v  praxi je třeba překonat ještě řadu 
překážek. Přesto je toto téma dlouhodobě 
stavěno do popředí vzhledem k aktuální pro-
blematice ochrany životního prostředí a rov-
něž s ohledem na zákon o obalech. 

Velmi aktuální
Poté, co bylo zhruba před pěti lety nakupová-
ní bez obalu mnohými mladými start-upy po-
výšeno na koncept, se zhruba stovka obcho-
dů, jak uvádějí různé přehledy na internetu, 
snaží prodávat těstoviny, rýži, cereálie a suše-
né plody, stolní oleje a ocet, mycí prostředky, 
ale i  víno prostřednictvím plnicích stanic 
a znovu použitelných nádob a na tomto pak 
také staví svůj obchodní model. „V současné 
době přijde toto téma na řadu bezvýjimečně 
v každém rozhovoru se zákazníky,“ zdůrazňu-
je Daniel Kükenhöhner, majitel firmy Petzin-
ger specializující se na plánování a stavbu ob-
chodů s bio-zbožím a revolučními koncepty. 
Rovněž v tradičních obchodech a i v  jiných 
odvětvích zaujímají strategie vedoucí k ome-
zení a vyřazení plastových obalů přední příč-

ky agendy, což ukazují i  jednotlivá opatření 
za poslední měsíce:
•	� Rewe, Edeka, MPreis v Rakousku, Alnatu-

ra aj. nabízejí v úsecích ovoce-zelenina tzv. 
veggiebags, resp. znovu použitelné síťky 
jakožto alternativu k plastovým sáčkům.

•	� Edeka zavedla v  polovině loňského roku 
vratný systém u  chladicích boxů: zákaz-
ník obdrží jednorázově vratnou dózu, do 
které mu obsluha za pultem dá uzeniny 
a  sýry. Při dalším nákupu zákazník tuto 
dózu odevzdá, obdobně jako vratné lahve, 
do sběrného boxu v supermarketu a zboží 
dostane v  novém boxu, zatímco sesbíra-
né dózy jsou čištěny a  znovu připraveny 
k použití za pultem. 

•	� Obchodník Edeky Dieter Hieber, pionýr 
v oblasti snižování spotřeby plastů v mís-
tě prodeje, plní za pulty ve svých super-
marketech donesené dózy zákazníků čer-
stvým zbožím již přes dva roky. Aby bylo 
vyhověno hygienickým předpisům, podá-
vá personál naplněné dózy přes pult na tá-
cech, aniž by se jich dotkl, tác tedy slouží 
jako „hygienická bariéra“. Podle Hiebera 

Trend prodeje zboží bez obalu se stále rozšiřuje, od pionýrských obchodů, ve kterých jsou plasty a obaly tabu a zákazníci sem 
chodí s vlastními nádobami, přes bio-řetězce až po klasické supermarkety a jiné obchody. Na druhou stranu trend bez obalu 
polarizuje společnost a přináší s sebou řadu nevyřešených otázek.

využívá nakupování bez obalu zhruba 
20-30 zákazníků denně na supermarket, 
avšak s  rostoucí tendencí. „Je to krůček 
kupředu, ale je mi to příliš málo,“ říká Hie-
ber. Stejný systém zavedl před nedávnem 
i Spar ve třech pobočkách ve Štýrsku. 

•	� Nově byly v  některých supermarketech 
zavedeny „mléčné čerpací stanice“, tedy 
automaty, ve kterých si můžete naplnit 
donesenou lahev mlékem. 

•	� Dceřiná společnost Deutsche Bahn Servi-
ce Store DB zavedla loni v prosinci v ce-
lém Německu ve všech svých Service 
Stores možnost naplnění vlastního hrn-
ku kávou z  automatu a  navíc i  možnost 
odnést si zakoupené pečivo ve vlastní 
krabičce. V obchodech je navíc k dostání 
nerezový box na svačinu určený k opako-
vanému použití. 

•	� Britská kosmetická značka Lush před ně-
kolika měsíci otevřela v Miláně a v Berlíně 
své první „nahé“ pobočky. Deodoranty, 
šampóny, tělová mléka a  jiné kosmetic-
ké artikly běžně dostupné v  tekuté for-
mě nyní vyrábí v  tuhé konzistenci, aby 
je mohla zákazníkům nabízet bez obalu. 
Popisky k produktům jsou dostupné pro-
střednictvím aplikace na fairphones na 
pobočce nebo jsou na přání vytištěna na 
ekologický papír. 

•	� Toom zřídil ve svém pop-up-storu v Kolí-
ně nad Rýnem v polovině loňského roku 
bezobalový prodej zeminy, která se na-
bírá do papírových sáčků, ve kterých se 
i  váží. „Právě ve městech mají zákazníci 
zájem o to mít rychle k dostání produkty, 
které si mohou odnést. Kromě toho oby-
čejně nepotřebujete dvacet litrů zeminy 
k tomu, abyste si zasadili květinu na balkó-
ně,“ vysvětluje Kai Battenberg, Senior Ma-
nager Sustainability ve společnosti Toom. 
Nakupování dle potřeby se ve městech 
uchytilo, potvrzuje, nebude však rozšíře-
no do dalších poboček, do kterých zákaz-
níci obvykle jezdí autem. 

O  tom, že tyto kroky směřující k  omezení 
obalů v  běžných maloobchodech budou 
v budoucnu následovat i další, je přesvědče-
ný i Philippe Bernard, Sales Director, který je 
ve společnosti Trade Fixtures příslušný pro 
vybrané středoevropské země. Tato společ-
nost se od roku 1982 specializuje na výrobu 
nádob, zásobníků a  příslušenství pro sypké 
materiály a bezobalový prodej. Takzvané bins, 
nejčastěji jde o průhledné trubky nebo boxy 
z plastu či skla, se využívají například i u slad-
kostí nebo krmiva pro domácí miláčky. 

„Ve Francii expanduje toto téma nesku-
tečným způsobem. Tam existuje už 300 
bezobalových obchodů a  zároveň hodně 
supermarketů, mezi nimi i obchodní domy, 
jako je Carrefour nebo E. Leclerc, zřídily in-
tegrované bezobalové shop-in-shops nebo 
nabízejí až šest metrů dlouhou uličku s dopl-
ňovacími stanicemi,“ říká Bernard. I ve skan-

dinávských zemích podle Dietera Hiebera již 
v  některých supermarketech existují „celé 
ostrůvky s  regály“, ve kterých je k  dostání 
zboží bez obalu. V  Německu je toto téma 
stále přitažlivější. „Na začátku roku 2018 
jsme vybavili 30 obchodů, dnes jich je už 90. 
I některé bio-řetězce už provedly první testo-
vání integrovaných bezobalových obchodů 
a pomalu začínají instalovat zákoutí pro pro-
dej zboží bez obalu. Klasické supermarkety 

jsou ale zatím obezřetné, avšak i u nich byl 
zaznamenán určitý zájem a poptávka po in-
formacích. 

Abyste mohli bezobalové systémy v nějakém 
prostoru nejenom instalovat, ale i  bezpro-
blémově provozovat, potřebujete nemalou 
dávku know-how a poradenství. Bernard vy-
světluje některé typické chyby takto: „Pokud 
jsou při plánování obchodu koše zakresleny 
příliš vysoko, menší zákazníci na ně vůbec 
nedosáhnou. Alfou a omegou je hygiena. Po-
kud doplňovací stanice nejsou čisté, zákaz-
níci se k nim ani nepřiblíží. Navíc zde máte 
i  zákazníky, kteří si načepují příliš mnoho 
a přebytečné množství zboží nechají jen tak 
ležet.“ Proto jsou do zásobníků stále více 
zabudovávány automatické porcovací me-
chanismy. Další otázkou, zejména pokud se 
jedná o zásobníky tekutých směsí, jako je olej 
nebo sprchový gel, je, zda zvolit drahé sklo 
či levnější plast, který pokud možno izoluje 
plastové mikro částečky. Rozhoduje i  faktor 
ceny. Takové zásobníky jsou v současnosti vy-
baveny už i elektrickou pumpou, což potvr-
zuje i společnost Unverpackt Solutions. 

Přemýšlejte o logistice novým způsobem
„Okruh otázek, které je třeba si zodpovědět, 
je enormní - vysoké požadavky na čištění 
a hygienu zásobníků a s tím spojené masivní 
nasazení personálu; jakým způsobem sdělím 

„Klasický“ doplňovací regál pro sortiment bez 
obalu v jednom americkém supermarketu

Ve svých prvních bezobalových obchodech prezentuje Lush své produkty jako na stánku s ovocem a zeleninou. 
A co je vtipné: pevné sprchové gely jsou vytlačeny do tvaru lahve

„Jeden kamion plný šampónů 
v pevném stavu vydá za 
takový počet umytí vlasů jako 
patnáct kamionů s šampóny 
v lahvi.“

„Od dvacátého použití  
jsou znovu použitelné 
nádoby ekologičtější.“

Dieter Hieber

Znovu naplnitelné smartbags namísto sáčků na jedno 
použití v obchodech MPreis v Rakousku
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Převzato ze stores+shops,
Magazínu EHI o zřizování 
a vybavení prodejen
a o POP marketingu
www.stores-shops.de
www.ehi.org

Konny Scholz
minimální datum trvanlivosti a další informa-
ce o produktu; mám dostatek místa k usklad-
nění větších nádob; jaké množstevní jednot-
ky jsou vůbec k dostání a jaké jsou praktické; 
existuje dostatečně velká myčka, která by 
mi vyčistila nádoby?“ zdůrazňuje rovněž Da-
niel Kükenhöhner ze společnosti Petzinger. 
„Myšlenka doplňovacích stanic pro zboží 
bez obalu je dobrá, ale musí také dávat smy-

sl s ohledem na celkovou logistiku. Postavit 
pro tyto zásobníky další regál není problém, 
obtížnější už je skloubit i ostatní s tím spoje-
né procesy. Přinejmenším v  bio-obchodech 
stojí ve většině případů hospodárnost stále 
ještě ve velkém nepoměru k nákladům.“

A na konec se vše často zadrhne u samotné-
ho spotřebitele, který, jak známo, jedná méně 

důsledně, než by sám chtěl. Z  jedné studie 
společnosti Umdasch sice vyplývá, že z tisíce 
dotázaných v Německu, Rakousku a Švýcar-
sku by celých 92 procent z nich očekávalo od 
obchodníků větší nasazení, co se týče ekolo-
gických alternativ v místě prodeje, a zároveň 
by si přálo mít možnost opakovaně naplňo-
vat obaly. Realita však ukazuje něco jiného. 
„I od zákazníka se očekává značné logistické 
plánování dopředu, přičemž vůbec nemůže 
být řeč o one-stop-shopping,“ míní Kükenho-
hner. A Dieter Hieber říká: „Začlenění systé-
mu vratných obalů do každodenního života 
znamená upustit od vlastních zvyklostí.“ Pod-
le Hiebera je celé téma kolem obalů dlouho-
dobým projektem. „A vidím zde ještě velkou 
potřebu jednat ze strany legislativy.“

Nová prodejna disponuje celkovou plo-
chou 1 880 m2 a samostatnými parkovacími 
místy přímo před vchodem. Velká prodejní 
plocha nabízí lepší přehlednost nabízeného 
sortimentu, má samoobslužnou část a velko-
formátové interaktivní panely s  dotykovou 
obrazovkou, které zákazníkům ještě více 
usnadňují výběr sortimentu. A pro zákazníky 
vybírající bazén je přímo v  prodejně k  dis-
pozici interiérové bazénové centrum, kde je 
zabudován zapuštěný bazén Compact Rubín, 
luxusní akrylátová vířivka a  mnoho dalších 
bazénových doplňků. Samozřejmostí nového 

prodejního centra je i  prostorné oddělení 
servisu, a tak splňuje veškeré moderní para-
metry komfortního nakupování.

Koncept prodejny v Čestlicích vychází z fi-
remní strategie modernizace celé prodejní 
sítě Mountfieldu, která byla započata v prů-
běhu roku 2016 a má být dokončena do kon-
ce roku 2021. Koncept zahrnuje nejen výběr 
nových atraktivních lokalit pro prodejny, ale 
zejména se věnuje rozšiřování a modernizaci 
prodejní sítě. 

Kromě standardních požadavků na mo-
dernizaci vyplývající z firemní strategie byla 
zadáním pro designéra prodejny především 
flexibilita prodejní plochy, ergonomie vy-
stavení zboží a  skladu, instalace prvků pro 
snadné vystavení zboží a využití vertikálních 
ploch prodejny. Dalším zadáním bylo umístit 
samoobslužnou část do všech nově zmoder-
nizovaných prodejen, která bude sloužit pro 
prodej rychloobrátkového zboží a příslušen-
ství. A  také zakomponovat bazénové cent-
rum do interiéru každé nové prodejny. Dle 
prodejních zkušeností Mountfieldu totiž ba-
zénové centrum se zabudovaným bazénem 
velmi pomáhá zákazníkům při výběru kon-
krétního bazénu. A  tuto službu bylo cílem 
zákazníkům poskytnout.

Atmosféra nového prodejního centra 
Mountfield má přiblížit pohodu a  pobyt na 
zahradě. Napomáhají tomu vhodně zvolené 
fototapety, které navozují atmosféru kon-
krétního okamžiku. Kromě toho jsou v každé 
prodejně nainstalovány interaktivní panely, 
na kterých mohou prodejní technici uka-
zovat zákazníkům nejen další sortiment, ale 
i edukativní videa.

Pro zákazníka představuje nový koncept 
rychlejší obsloužení, více zboží na prodejní 
ploše a přitom dobrou přehlednost, interak-
tivní nákup, jednotný design všech nových 
prodejen (jasná tvář Mountfieldu) a moder-
ní vzhled. Z druhé roviny prodejní technici 
pozitivně vnímají výjimečnost v  ergonomii 
prodejny, výrazné vylepšení zázemí a využití 
moderních skladových ploch.

V řetězci Spar v Rakousku probíhá test, kdy obsluha za pulty s čerstvým zbožím plní donesené nádoby, přičemž 
jako „hygienická bariéra “ zde slouží tablet

Nový prodejní koncept Mountfieldu
Nové prodejní centrum Mountfield bylo otevřeno pro zákazníky v oblíbené obchod-
ní a zábavní zóně Čestlice. Stalo se vlajkovou lodí a nahrazuje dosavadní prodejnu 
vedle sídla společnosti ve Všechromech.

Prodejna DOGG & PesPotěší je první obchod pro psy s bezobalovým prodejem v Čes-
ku. Zákazníci si mohou do pražských Holešovic na adresu Osadní 5, kde byl obchod 
otevřen, přinést vlastní nádobu, anebo jim tam půjčí takovou, kterou lze použít opa-
kovaně. Plastové tašky a sáčky v jejich prodejně prostě nemají místo. Za projektem 
stojí Tereza Bořilová z projektu PesPotěší, která je autorkou nápadu a stará se o bez-
obalovou část obchodu. Tu jsme zpovídali, jak se nápad rodil.

Bezobalový prodej
v segmentu chovatelských potřeb

S Patrikem a Davidem jsem měla rozjetou 
spolupráci již dříve,a  když přišli s  nápadem 
otevřít jako nadstavbu svého e-shopu kamen-
nou prodejnu s cílem naplňovat svoji předsta-
vu o udržitelné, lokální a poctivé ruční výro-
bě, myšlenka se mi velice zalíbila a rozhodla 
jsem se nápad posunout ještě dále,“ vypráví 
Tereza Bořilová. „Segment chovatelských 
potřeb generuje značný odpad - granule, pa-
mlsky a  další potřeby jsou balené nejčastěji 
v  plastových nebo kombinovaných obalech, 
které již nelze znovu použít, a tak brzy končí 
v  kontejnerech na odpad. Záleží mi přede-
vším na kvalitě produktů pro pejsky, ale ten 
obal, ať už recyklovatelný či ne, mi tam po-
řád vadil. A to se my postupně daří odstranit. 
V obchodě jsme spojili standardní sortiment 
DOGG s produkty bez obalu. Téměř celý bez-
obalový sortiment je český. Krmiva odebírá-
me od českých výrobců, ale i  další potřeby 
pro psy jsou od místních firem. Zpočátku 
jsem směle začala oslovovat malé české vý-
robce s tím, že se mi sice líbí jejich produkt 
a  že bych ho chtěla odebírat, ale ne jejich 
obal a  jestli s  tím můžeme něco udělat. Vy-
světlovala jsem jim, že to jde balit i jinak nebo 
dokonce nebalit vůbec a nejen, že mi všichni 
překvapivě vyšli vstříc, ale někteří to převzali 
nastálo do svého výrobního programu.

Daří se nám vzdělávat zákazníky i výrob-
ce,“ spokojeně hodnotí stav bezobalového 
prodeje Tereza. „Tak třeba u sušeného masa 
to funguje tak, že výrobce bere maso z čes-
kých farem, to nasuší a dává do velikých pa-
pírových pytlů. Když si to u nás přesypeme 
do našich kyblíků, ve kterých zboží skladu-
jeme, odváží si pytle zase zpět. Pak máme 
sortiment, který k nám chodí v papírových 
pytlích, které se ale znečistí, a  tento papír 
my zužitkujeme jinak. Dále jsou produkty, 
které se nám z plastů podařilo dostat do skla. 
To je například vařené maso. Sklenice pak 
od zákazníků zase vybíráme zpět, abychom 
zajistili, že budou stoprocentně hozeny do 
odpadu se sklem, nebo je vracíme výrobci 
a ten je používá opakovaně. Aktuálně řešíme 
i 100% bezobalové granule, ale to je složitější 
proces, to nám bude ještě chvilku trvat. No 
a  ideální případ je, že si zákazník přinese 
svoje obaly nebo mu zapůjčíme naše skle-
nice a kyblíky a ty nám potom zase při další 
návštěvě vrátí.

Celá planeta dospěla do stavu, kdy musí-
me více přemýšlet nad tím, co, jak a kde na-
kupujeme. Plasty a další odpad zaplňují náš 
prostor, a proto jsme se rozhodli, že milov-
níkům psů přineseme možnost, jak nakupo-
vat chovatelské potřeby s ohledem na zdraví 
psů i životní prostředí,” říká na závěr Tereza 
Bořilová. 

Nové prodejní konceptyNové prodejní koncepty



Nové prodejní koncepty

8

Nové prodejní koncepty

9

Nový nákupní ráj 

„Prvořadým cílem byl individuální a jedineč-
ný design interiéru, který by odrážel filozofii 
a  požadavky na kvalitu rodiny Schätzových 
i  prodejny Edeka,“ říká Tino Pilharcz, Key 
Account Management Edeka National ve 
společnosti Wanzl. Na prodejní ploše cca 
2 500 m² ve stylovém, moderním industriál-
ním stylu objevuje zákazník nejrůznější světy 
plné zážitků.

Oddělení ovoce a zeleniny přenáší nakupu-
jící v  prodejně Edeka Schätz v  Norimberku 
na „farmářský trh“. S teplými zemitými tóny 
a  dřevěnými prvky je v  popředí vždy čers-
tvost zboží – jak jsou koneckonců zákazníci 
ze známého franckého „česnekového regio-
nu“ zvyklí. Spjatost s  přírodou se projevuje 
v  dekorativních mechově zelených stěnách 
a  dřevěných závěsných světlech. Jejich při-
rozené světlo perfektně pomáhá při výběru 
ovoce a  zeleniny – jako na originálním far-
mářském trhu. 

Zrak, sluch, čich, hmat, chuť – v dobách e-commerce již při nakupování tyto smysly téměř nepotře-
bujeme. Zboží stačí vyhledat, vybrat, objednat a je hotovo. Kdo si však ještě vzpomene na sobotní 
rodinné nákupy, ví, že nakupování může být opravdovým zážitkem. Barevné cukrovinky, vůně čerstvě 
upečeného chleba, kousky sýrů k ochutnání u pultu lahůdek. Že je nakupování se všemi pěti smysly 
v klasických prodejnách i nadále působivým zážitkem, dokazuje specialista na maloobchodní prodej, 
společnost Wanzl. V rámci nového projektu na zařízení obchodu proměňuje přední dodavatel inova-
tivních řešení z Leipheimu prodejnu v módní nákupní ráj. 

Hravostí naopak vyniká oddělení cukro-
vinek. Jakmile mlsouni spatří dynamické 
stropní prvky a světelný nápis „Candy Shop“ 
v měděné barvě, zhotovený v retro stylu nad 
regály, rozbuší se jim srdce naplno. Robustní 
systém drátěných regálů pure tech Wanzl us-
tupuje díky jemné drátěné konstrukci optic-
ky do pozadí a posouvá zboží do centra po-
zornosti. Regálový systém sestavený během 
chvilky bez pomoci nářadí je elegantním 
průvodcem nakupování nejvyšší kvality. 

Zejména zboží ve vinotéce prodejny krásně 
vyniká v regálech pure tech. Láhve s vínem 
z  celého světa vypadají, jakoby se vznášely. 
Stěny z pálených cihel a  speciální osvětlení 
vytvořené stínidly z pravých beden od vína 
vytvářejí dojem vinného sklepa. Ovšem co 
by bylo dobré víno bez čerstvé bagety? Pod 
heslem vytvořeným designéry Wanzl a  na-
psaným velkými písmeny na stěně „Pečení je 
láska formovaná z těsta“ nabízí prodejna Ede-
ka Schätz nejrůznější dobroty v oddělení pe-
čiva. Chytře naplánovaná je „sousední část“, 
oddělení koncipované pro „malé svačinky“. 
Omámeni nádhernou vůní čerstvého pečiva 
si zákazníci ochotně vybírají z  velké nabíd-
ky hotovek. Především když se spěchá, šetří 
„svačinový koutek“ zákazníkům drahocenný 
čas v polední přestávce nebo při rychlém ná-
kupu po práci.

Když už jste v různých, přehledně řešených 
odděleních našli výrobky, po kterých jste 
toužili, uvítá vás pokladní zóna prodejny 
Edeka Schätz v  teplém dřevěném obložení. 

Atraktivně vystavené zboží u  pokladen svá-
dí k  impulzivním nákupům. A po zaplacení 
zážitky z nakupování ještě pokračují. Různé 
gastronomické nabídky zaručují perfektní 
zakončení úspěšného nákupního výletu.

Wanzl Shop Solutions kombinuje v prodejně 
Edeka rodiny Schätzových útulné a  moder-

ní prostředí a  nabízí požitek z  nakupování 
v  maloobchodní prodejně umocněný prak-
tickou i technickou chytrostí. Dokonale zda-
řilý projekt výstižně shrnuje Tino Pilharcz: 
„Supermarket nelze redukovat jen na jeden 
vrcholný zážitek v  jednom úseku. Z našeho 
pohledu okouzluje celá prodejna skvělou, 
moderní a jedinečnou koncepcí.“

Potěšení
z nakupování

www.wanzl.com

Dokážeme prom nit každodenní nákupy

v n co nezapomenutelné . Díky našim

kreativním nápad a inovativním

produkt m vytvá íme jedine ný nákupní

prostor, který je pro zákazníky centrem

inspirace, zábavy i zkoušení nových v cí.
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Absolutním vítězem čtvrtého ročníku sou-
těže Interiér roku se stala rekonstrukce Domu 
Johanna Ungera ve Znojmě. Osmnáctičlenná 
mezinárodní porota ocenila zejména fakt, že 
interiér pracuje s  barvami a  emocemi. Dům 

Unger není postaven na trendech, a  přesto 
nabízí překvapivé momenty. Atmosféra domu 
je téměř antistresová. Architekty domu jsou 
MgA. Barbora Hora a  Ing. arch. Jan Hora ze 
společného studia ORA a  v  domě také sami 

bydlí. Absolutní vítězové se zároveň stali vítězi 
v kategorii Rekonstrukce a cenu jim předával 
předseda poroty, designér prof. Jiří Pelcl a fil-
mová režisérka Hana Třeštíková.

Soutěž INTERIÉR ROKU popularizuje pro-
fesi architektů a  interiérových designérů, 
kteří každým rokem vytvářejí pro své klienty 
skvělé a neotřelé interiéry na světové úrovni. 

Záštitu nad čtvrtým ročníkem soutěže In-
teriér roku poskytl Senát Parlamentu české 
republiky, Ministerstvo průmyslu a obchodu, 
Ministerstvo kultury a Magistrát hlavního měs-
ta Prahy. Jako symbol ocenění byly v letošním 
roce předány unikátní devítikilové skleněné 
válce navržené Rony Pleslem, známého svou 
prací např. pro francouzskou značku Cartier, 
které byly vyrobeny ve dvou sklárnách Marti-
na Wicherleho – BOMMA a RŰCKL.

Interiér roku

Kategorie Novostavba
STAVENÍ SE STODOLOU NA VYSOČINĚ
Autor: Ing. arch Pavel Machar, Ing. arch. Radek 
Teichman, spolupráce Štěpán Svačina, studio 
MACHAR TEICHMAN

Kategorie Rekonstrukce
DŮM STAVITELE JOHANNA UNGERA, ZNOJMO
Autor: Ing. arch. Jan Hora, MgA. Barbora Hora, 
Ing. arch. Jan Veisser, studio ORA

Kategorie Veřejný interiér I
THE EATERY, PRAHA
Autor: Ing. arch. David Neuhäusl a Ing. arch. 
Matěj Hunal, studio NEUHÄUSL HUNAL

Kategorie Veřejný interiér II
VODÁRENSKÁ VĚŽ S OBSERVATOŘÍ, PRAHA
Autor: Petr Hájek, Tereza Keilová, Cornelia Klien, 
Benedikt Markel Martin Stoss, studio PETR HÁJEK 
ARCHITEKTI

Cena generálního partnera VELUX
RODINNÝ DŮM V MALÉ SKÁLE
Autor: Ing. arch. Filip Hejzlar, studio DE.FAKTO

Cena novinářů
HOTEL CHATEAU CLARA FUTURA, DOLNÍ BŘEŽANY
Autor: Barbora Škorpilová, studio MIMILIMIT, 
spolupráce Oldřich Hájek, studio ŠAFER HÁJEK 
ARCHITEKTI

Vítězové letošní soutěže Interiér roku byli vyhlášeni 2. 4. 2019 v pražském Centru 
současného umění DOX mezinárodním kongresu LIVING FORUM, jehož téma bylo 
Luxus a budoucnost versus štěstí. Časopis Brands&Stories je každoročním mediál-
ním partnerem soutěže. Odborná porota pod vedením prof. akad. arch. Jiřího Pelcla 
dr.h.c. vybrala ze 175 přihlášených interiérů českých a slovenských architektů a in-
teriérových designérů vítěze jednotlivých kategorií soutěže.

Vítězové soutěže Interiér roku 2018:

STAVENÍ SE STODOLOU NA VYSOČINĚ

VODÁRENSKÁ VĚŽ S OBSERVATOŘÍ, PRAHA

HOTEL CHATEAU 
CLARA FUTURA, 
DOLNÍ BŘEŽANY

RODINNÝ DŮM V MALÉ SKÁLE

THE EATERY, PRAHA

ŠTAJNHAUS, MIKULOV

Absolutním 
vítězem čtvrtého 
ročníku soutěže 
Interiér roku 
se stala rekon-
strukce Domu 
Johanna Ungera 
ve Znojmě.

Z  globálního průzkumu agentury Gin-
ger Research, realizovaného pro společnost 
Akzo Nobel Coatings ale vyplynulo, že s vý-
běrem odstínu barev na zdi si lidé neví rady. 
Na vzorku 9 152 respondentů pocházejících 
celkem z 10 zemí průzkum ukázal, že 30 % 
zákazníků si před malováním snaží předsta-
vit, jak bude vybraná barva na stěně vypadat 
a celých 39 % zákazníků probírá volbu odstí-
nu s kamarády a rodinou před tím, než si bar-
vu koupí. Právě proto Dulux, značka prémio-
vých malířských barev, přichází s inovativní 
aplikací Visualizer. Aplikace Dulux Visualizer 
přináší nejen dávku inspirace, ale také mož-
nost experimentovat a nebát se odvážnějších 
barev nebo jejich kombinací.

Aplikace Dulux Visualizer přenáší malo-
vání pokojů do nové digitální dimenze. Díky 
ní si s  mobilním telefonem nebo tabletem 
v  ruce snadno virtuálně navrhnete novou 
podobu svého interiéru. V  reálném čase 
uvidíte náhled nových kombinací přímo na 
displeji chytrého zařízení. Svůj návrh může-
te vyfotit nebo nahrát do panoramatického 
videa a  nový vzhled interiéru můžete hned 
probrat s přáteli na sociálních sítích. Aplika-
ce umožní nejen převést vaše představy do 
virtuálního světa, ale také je rychle a snadno 
ukázat kamarádům či kolegům.

„Kromě natáčení panoramatických videí 
a  jejich sdílení na sociálních sítích dokáže 
aplikace Dulux Visualizer také rozpoznat 
odstíny a  barevné kódy z  jakéhokoliv před-
mětu v interiéru i exteriéru,“ vysvětluje Mar-
tin Brodský (Senior Brand Manager Dulux) 
a dodává: „Díky tomu uživatelé lehce sladí již 
existující barevné odstíny z  jejich interiéru 

s budoucí výmalbou. Aplikace jim navíc po-
může vybrat vhodný produkt pro jejich pro-
jekt nebo nejbližší místo, kde ho nakoupit.“

Stáhněte si aplikaci zdarma
Aplikace Dulux Visualizer byla vytvořena 

pro operační systémy iOS i Android. Stáhne-
te si ji zdarma na App Store nebo Google Play 
pod názvem Dulux Visualizer CZ a  můžete 
začít tvořit. Nemusíte se barev bát a můžete 
si s nimi pohrávat v souladu s designem va-
šich interiérů. S aplikací se přidáte k deseti 
milionům uživatelů, kteří si její „zahraniční 
sestřičku“ již stáhli.

Dulux TESTER – Inovativní řešení  
při výběru správného odstínu

Pokud máte představu, jaký odstín by pro 
Váš interiér byl potenciálně možný, nemusíte 
barvu vybírat pouze podle vzorníků, ale mů-
žete si odstín vyzkoušet přímo na vaší stěně. 
Značka Dulux přináší na trh revoluční novin-
ku Dulux TESTER. Snadno tak v reálu uvidí-
te, jak odstín na stěně vypadá a která barva 
bude vašemu interiéru více slušet. 

Díky Dulux TESTERU máte unikátní mož-
nost vidět barvu přímo na vaší zdi, a  to za 
zlomek ceny běžné plechovky s barvou. Vy-
zkoušet můžete několik odstínů, vybrat si ten 
váš a pustit se do malování. Volba barevného 
odstínu nebyla nikdy tak jednoduchá.

Dulux TESTER má integrovaný váleček 
a  dávkovač. Protřepete-otevřete-malujete. Je 
to úplně jednoduché! K dispozici je celkem 
90 testerů, které představují 45 odstínů ba-
revné palety Colours of the World a 45 odstí-
nů barevné palety EasyCare.

Pokud si i  tak nejste jisti vhodným odstí-
nem nebo materiálem, dobře vám poradí 
v míchacích centrech značky Dulux. Zajíma-
vé rady a  informace najdete na webových 
stránkách www.dulux.cz, na facebooku htt-
ps://www.facebook.com/DuluxCZ, nebo na 
youtube kanálu Dulux CZ & SK.

Malování interiérů je především o zábavném hraní si s barvami. Pohled na zajímavě 
vymalovaný prostor s sebou nese pozitivní emoce a ty v našich zákaznících i za-
městnancích vytvářet chceme.

Virtuální hra
barev v interiéru
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Určitě lze vypíchnout velmi jednoduše, ale 
elegantně zpracované vystavení luxusního 
šampaňského. Na první pohled působilo 
opravdu prémiově a  draze, přitom s  pro-
dukčního pohledu to nebylo nic složitého 
a ani ne tolik nákladného v porovnání s tím, 
jak možná právě toto POS působilo. Jedna-
lo se o  dřevěnou podstavu, ve které bylo 

vygravírované a  prosvícené čiré plexisklo 
uchycené k další desce. Skutečně velmi jed-
noduché a na první pohled velice zajímavé 
a atraktivní. Jednalo se ale spíše o prezentač-
ní stojan, zásoba zboží na něm byla opravdu 
velmi malá, což mnohdy může být negati-
vum, ovšem pro takto prémiový produkt je 
to dostačující. 

Dalším exponátem, který stál za pozornost, 
ale spíše v  negativním slova smyslu, bylo 
obrandování regálu s pivem Skoll. Samozřej-
mě na první pohled plexi stoppery zaujmou, 
ale opravdu bych neřekla, že takovéto vysta-
vení bylo na „popai soutěžní úrovni“. Další 
diskutabilní věcí byla praktičnost těchto 
stopperů, protože by mohly být i  nebez-
pečné co se úrazu týče. Také výška v úrovni 
dětských očí s  ostře vyfrézovaným čirým 
plexisklem mne malinko děsila. Nehledě na 
to, že ve chvíli, kdy se svícení rozbije a ne-
bude takovýto stopper svítit, je snadno pře-
hlédnutelný. Tolik spíše takový prakticko-s-
keptický názor, protože u nás ve firmě jsme 
se již naučili nenechat se uchvátit pouze de-
signem, ale klást důraz především na prak-
tičnost. Bohužel na ploše českých obchodů 
by vydržel takovýto prvek cca 1-7 dnů.

POPAI AWARDS PARIS 2019

Společnost Dago získala na vyhlášení letošních POPAI Awards Paris jako jediná česká firma 5 nominací svých projektů. Při-
hlášeno bylo celkem 313 projektů ze 46 kategorií. Finále soutěže proběhne v červnu, kdy nominované projekty obsadí alespoň 
třetí místo. Zástupci společnosti DAGO se s námi podělili o postřehy, co je na soutěžní výstavě v Paříži zaujalo.

Ovšem excelentní bylo ale vystavení pro Fu-
zetea. Na první pohled stojan působil oprav-
du mohutným dojmem, ale když se však 
člověk z branže podíval blíže, zjistil, že je to 
ekonomicky naprosto brilantně vyřešené. 
Celé toto POS představovaly pouze kovové 
rámy, ve kterých byl předpružený potištěný 
pentaprint a police doplněné o jednoduché 
osvětlení. Žádná drahá, těžká MDF nebo celo-
kovová konstrukce. Zkrátka super záležitost!

Jedním z našich hlavních konkurentů bylo 
rozhodně vystavení Jameson v  alkoholo-
vé kategorii. Celkově stojan neměl žádné 
složité nebo ojedinělé zpracování, nic co 
bychom nedělali i u nás, co ale je nutné vy-
zdvihnout a  v  čem bychom se určitě měli 
inspirovat, je osvícení topperu stojanu. Při-
nejmenším právě při vystavení alkoholu, 
kde bývá prostor pro větší dávku kreativity. 
Malinké žárovičky zasazeny v  názvu budi-
ly unikátní hezký dojem. Někdo by možná 
řekl, že to působí malinko „cirkusácky“, ale 
nás to naprosto neuráželo a moc se nám ten-
to nápad v kontextu celkového pojetí POP 
média líbil. 

Na rozdíl od Fuzetea nebo Jamesona, kde 
technologické zpracování bylo skvělé, ale 
jednoduché, je třeba říct, že se našlo mno-
ho POS, hlavně pro prémiové produkty, 
kde bylo z hlediska technologie a výroby co 
obdivovat. Například pojízdný servírovací 
a prezentační kufřík Moët.

Ačkoli jsme se večer před POPAI EURO 
Awards Paris s  kolegy i  klienty shodli na 
tom, že se zřejmě žádné velké WOW dít ne-
bude, protože už jsme snad viděli všechno 
a všechno se již někde někdy vyrobilo, mu-
sím ale říct, že některé exponáty byly oprav-
du produkčně inspirativní, některé zase de-
signově hezké. Za nás POPAI EURO Awards 

Paris byly moc fajn. Každopádně jsme byli 
vděční za možnost se na výstavu jet podívat 
a také si malinko odpočinout od každoden-
ního shonu.“

„Popai Euro Awards v Paříži v nás každý rok budí velká očekávání a těšíme se, co 
nového jak z  technologických postupů zpracování POS, tak designových nápadů 
zase uvidíme. Letošní ve srovnání s  tím loňským byl o něco slabší. Výstava sice 
probíhala na krásném místě u  řeky, ale prostor byl velmi omezený, tudíž se do 
areálu vešly pouze výstavní exponáty, které byly v jednom patře. Vloni bylo v rámci 
spojení s veletrhem MPV (probíhá vždy každé 2 roky) možné si prohlédnout také 
stánky některých výrobců, promluvit si s nimi a doptat se na podrobnější informace 
o nabízených výrobcích či službách. 

Vystavení luxusního šampaňského

Obrandování regálu s pivem Skoll

Pojízdný servírovací a prezentační kufřík Moët

Stojan Fuzetea

Vystavení Jameson v alkoholové kategorii

Anna Brůžková,
Miroslav Obrátil,

DAGO, s.r.o.
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Poklad nejen do kanceláře

Nepřehlédnutelný
prodejní display

Uvedení 
nové značky 
vlasové
kosmetiky
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Je to malá kavárna, která vyniká nadčasovým 
designem a  špičkovým řemeslným zpracová-
ním. Co všechno provázelo vznik Cafédocku 
a  proč byste měli o  Cafédocku uvažovat i  vy, 
jsme si povídali s René Sionem, ředitelem Dall-
mayr Vending & Office.

Kde se zrodil nápad na Cafédock? 
Před pár lety jsem trávil odpoledne v  autosa-
lonu. Věnovali se nám perfektně, nabídli kávu, 
džusy, sendviče, ale ten prostor byl neuspořá-
daný. Byl čistý, naleštěný, ale působil chaoticky 
a pro obsluhu to bylo zatěžující. Čaj museli vy-
táhnout z  jedné skříňky, pro cukr sáhnout do 
druhé, skleničku vzít z drátěného držáčku, pro 
vodu odběhnout do kuchyňky, a  tedy opustit 
showroom a klienty. A tak jsem uvažoval, jak by 
se to dalo ucelit a zjednodušit. Vzpomněl jsem 
si na kredenc, která stávala u babičky v kuchy-
ni a byla jakýmsi srdcem domácnosti. Dallmayr 
a svět automobilů se evidentně přitahují, vždyť 
první automaty na kávu firmy Dallmayr byly 
instalovány pro BMW v  Mnichově a  moderní 
nástavba v  podobě Cafédocku se zrodila opět 
v  automobilovém prostředí. To ano, každo-
pádně od prvního nápadu jsme urazili ještě 
dlouhou cestu. Kredenc se mi nakonec jevila 
jako příliš hřmotná a nemobilní. Radku Váňovi 
coby architektonickému odborníkovi na de-
sign z firmy Idealab jsem se zmínil, že bych rád 
angažoval mladé začínající umělce, a  tak jsem 
získal kontakt na Romana Kvitu. Vyšel z našich 
cateringových pultů, ale dodal jim moderní 
švih. O nadčasovou svěžest a technické řešení 
nejnovějších modelů se postaral průmyslový 
designér Tomáš Balous a dokonalost jim potom 
vtiskl realizační tým společnosti Techo.

Jak je Cafédock pojat?
Cafédock jsme koncipovali jako mobilní cen-
trum pro setkávání při pracovních pauzách, 
konferenčních přestávkách a  prezentacích. 
Obsahuje kávovar, zásobník a  ochlazovač na 
vodu, chladničku na nápoje a  další malé ob-
čerstvení a  v  praktických přihrádkách šálky, 
lžičky a  vše potřebné ke kvalitnímu kávové-
mu servisu. Cafédock můžete umístit kamko-
li, k provozu mu stačí jen elektrická zásuvka. 
Vytvoříte svým zaměstnancům na pracovišti 
příjemnou oázu s kvalitní kávou, kde mohou 
probrat nejen soukromé, ale i pracovní záleži-
tosti – a je dost dobře možné, že s porceláno-
vým šálkem lahodného černého moku v  do-
statečné vzdálenosti od počítače rozlousknou 
nějaký profesní oříšek snáz než s  narychlo 
vypitým kafem z  kelímku na studené chod-
bě. Pěkné pracovní prostředí navíc zlepšuje 
firemní kulturu, inspiruje, zaměstnanci chodí 
do práce raději a jsou motivováni k vyšším vý-
konům. Cafédock se svým čistým designovým 
provedením skvěle doplní vaše reprezentační 
prostory, výrazně usnadní a zpříjemní obsluhu 
zákazníků a vy můžete nerušeně vést úspěšná 
jednání. Cafédock je pohledný ze všech stran, 
může stát volně v prostoru. Na zadní i přední 
stěně Cafédocku může poutat pozornost vaše 
osvětlené firemní logo.

Pořádáte konference? 
Už nebudete muset stěhovat servírovací stolky 
a na několikrát nosit veškeré potřebné vybavení 
před konferenční místnost. Plně mobilní Café-
dock na čtyřech kolečkách jednoduše přiveze-
te tam, kam potřebujete, zapojíte do zásuvky et 
voilà – občerstvovací stanice je připravena. 

V  tomto měsíci bylo přihlášeno 9 In-storo-
vých realizací, které porotci opět hodnotili ve 
třech kritériích: kreativní zpracování, celkové 
produkční provedení a potenciál upoutání po-
zornosti v místě prodeje. Tato realizace získa-
la od odborné poroty celkovou známku 6,93 
bodů z maxima 10 bodů. V kategorii kreativní-
ho zpracování obdržela vítězná realizace 6,5 
bodů, v kritériu celkové produkční provedení 

získala realizace ohodnocení 7,5. V potenciálu 
upoutání pozornosti v místě prodeje přidělili 
porotci této realizaci 6,8 bodu.

Dubnové realizace hodnotila opět 
porota v počtu šesti osob. Jmenovitě 
se jednalo o následující osoby:
JUDr. Petr Majerik – ex ředitel několi-
ka mediálních agentur, zástupce Vysoké 

školy kreativní komunikace, konzultant 
pro marketing a  media, doc. PhDr. Jitka 
Vysekalová, Ph.D. – prezidentka České 
marketingové společnosti (ČMS) a nezávis-
lá poradkyně pro oblast psychologie trhu, 
marketingových komunikací a  kvalitativ-
ního výzkumu trhu, Milan Drozen - ře-
ditel skupiny reklamních agentur CZECH 
PROMOTION, člen AKA, Ing. Blanka Bu-
kovská, šéfredaktorka odborného časopi-
su Brands&Stories, Václav Koukolíček, 
Manažer externí komunikace společnosti 
TESCO Stores ČR za maloobchodní řetězce 
a Ing. Alexandr Stojčev – společnost Mo-
mentum Czech Republic, nominovaný za 
Aktivační agentury AKA.

Zaměstnanci tísnící se v kuchyňce, odbíhání z jednací místnosti přes celé patro k automatu 
na kávu, zákazníci, od nichž se musíte ze showroomu vzdálit, když jim jdete pro kávu. Je 
Vám to povědomé? Dallmayr Vending & Office má pro Vás řešení – Cafédock. Cafédock je 
ucelené a moderní řešení servírování kávy. Jde o moderní „kredenc“ do vašich kanceláří.

„Opihr-Gin Tuk-Tuk“ získává bronz v soutěži POPAI D-A-CH Award

Portál Mistoprodeje.cz vyhlašuje nového vítěze soutěže s  názvem TOP In-store 
realizace měsíce. Vítězem za měsíc duben se stala realizace Uvedení nové značky 
vlasové kosmetiky, která v řetězci Globus za POS materiály použila podlahový stojan 
s imitací dřeva. Zadavatelem realizace byla společnost Procter & Gamble - Rakona, 
s.r.o., kreativní agenturou a realizátorem byla společnost DAGO. s.r.o.

Porota mezinárodní soutěže POPAI 
D-A-CH ocenila kreativní displej „Tuk-
Tuk“ pro firmu Hardenberg-Wilthen AG 
v kategorii „Nápoje“ bronzovou soškou 
indiána od společnosti THIMM.

Nezisková organizace POPAI (Point of Pur-
chase Advertising International) pořádá již 
více než 50 let celosvětové soutěže v oblasti 
marketingu a nejlepší práce oceňuje zlatými, 
stříbrnými a  bronzovými indiány. V  tom-
to roce tak soutěžící z  Německa, Rakouska 
a Švýcarska podali své přihlášky do soutěže 
již po deváté a v 15 kategoriích. Ceny se udí-
lely 8. května v rámci velkého galavečeru ve 
Frankfurtu.

Oceněný paletový displej v místě prodeje 
velmi atraktivně prezentuje značku alkoho-
lického nápoje „Opihr Oriental Spiced Gin“. 
Hlavní zadání dolnosaského výrobce liho-
vin Hardenberg-Wilthen AG bylo, vytvořit 

takový koncept, který co nejvíce přitáhne 
pozornost zákazníků a probudí zvědavost 

na POS. Vývojáři THIMM se proto sou-
středili na to, aby se výrobek v displeji 

odrážel co nejvíce. Značka „Opihr 
Oriental Spiced Gin“ je synonymem 

speciální orientální intenzity koře-
ní ze zemí historické cesty koření, 

což bylo podnětem pro nápad 
prezentovat ji ve tvaru typické-
ho indického tuk-tuku. Rikša se 
třemi koly se svým exotickým 

šarmem je nepřehlédnutelná 
a  značce ginu zprostřed-

kovává žádoucí asociaci 
s Orientem.

Z  běžného disple-
je se pomocí malého 
množství přidaného 
materiálu stal výrazný 
displej ve tvaru tuk-
-tuku připomínající-

ho Indii. Byl vyroben 
barevný plášť palety, 

přičemž v přední části je 
zasunut přířez s obrysy tuk-tu-

ku. Vznikl tak otevřený plášť, který lze 
snadno nasadit na displej postavený 

na paletě ¼ chep.



Představte si následující situaci: Navrhujete 
a prodáváte běžecké boty. Váš hlavní zákaz-
ník, běžec Martin, má už po čtyřicítce, miluje 
sport a  běhat chodí pětkrát týdně. Nyní už 
zase trénuje na další půlmaraton a vy ho v té 
souvislosti můžete oslovit se svou nabídkou 
– novým párem skvělých běžeckých bot. 

Vzhledem k  tomu, že stejně jako ostatní 
žije Martin slovy Alfonse Cornelly v tzv. „info-
xikované“ společnosti, tedy v prostředí pře-
tékajícím informacemi, je stále těžší upoutat 
jeho pozornost. Mnoho značek kolem sebe 
vůbec nevnímá a přilákat ho dokáže jen to, 
co v něm vyvolá emoce. 

Proto mají u  Martina větší šanci ty boty, 
které v  něm probudí představy pozitivních 
budoucích výsledků a  zážitků a  u  nichž si 
řekne: „V nich konečně překonám svůj osob-
ní rekord!“ V podstatě je nemůže koupit, aniž 
by tomu nějaká podobná emoce nepředchá-
zela. 

Bohužel si ale jako výrobci bot jen s emo-
cemi nevystačíme. Jelikož jsou vzbuzová-
ny smyslovými podněty, trvají jen několik 
sekund a velmi rychle se mění. Emoce jsou 
schopny pouze podnítit počáteční zájem 
a  zajistit „jednorázové“ rozhodnutí, ale 
k dlouhodobému úspěchu nestačí. 

Pro dostatečnou sílu i  výdělek potřebuje 
každá značka věrné a vracející se zákazníky. 
Jak ukazují ekonomické analýzy, největší zis-
ky nepřicházejí z  „jednorázových“ nákupů, 

ale od zákazníků, kteří nakupují značku opa-
kovaně. Cílem výrobce bot je tedy u Martina 
vybudovat zákaznickou loajalitu, nikoli ho 
jednorázově zlákat k nákupu.

Po nákupu prvního páru bot záleží na tom, 
jak se v nich bude Martin cítit. Pokud v nich 
jeho tělo zažije pocit uspokojení a  dojde 
k  uvolnění dopaminu, „odměnový systém“ 
v mozku si to zapamatuje a bude se to sna-
žit zopakovat. Přijde-li chvíle na nové boty, 
Martin si automaticky řekne: „Proč nekoupit 
i ten další pár od té samé značky?“ A pokud 
se nákup několikrát opakuje, stane se z  něj 
zvyk a následně pozitivní postoj, který lze vy-
jádřit slovy: „Tahle značka běžeckých bot je 
prostě ‚moje‘!“ A to je základ oné kýžené zá-
kaznické loajality – zdroje stabilních výnosů. 

Vytváření pozitivního postoje vyžaduje čas 
a repetici. Z Martina se nikdy nestane milov-
ník značky přes noc. Přesto však, jakmile se 
to podaří, je postoj pevně zafixován v neuro-
nových synapsích a bude velmi obtížné Mar-
tina přesvědčit, aby zvážil jinou značku.

Postoje představují vnitřní sklony, které 
způsobují, že má člověk ohledně dané osoby 
nebo myšlenky, tedy i značky, určité pocity. 
Postoje pomáhají k  danému objektu udržo-
vat vztah, čímž se stává, že zákazník někte-
ré značky preferuje více než jiné. Jedná se 
o hlubší spojení než jen na úrovni emocí. Je-
-li zákazníkův postoj k dané značce pozitivní, 
vrací se k ní po dlouhou dobu opakovaně. 

Při budování pozitivního postoje ke 
značce jsou podle slov Luise Martinez 
Ribese, profesora ze španělské ESADE 
university, klíčové následující tři faktory:
1. 	�Vytvářet řešení (tj. produkt nebo službu), kte-

ré opravdu vylepšuje určitý aspekt zákazníkova 
života. Pokud zákazník shledá, že onen aspekt 
jeho života byl s pomocí tohoto značkového ře-
šení vylepšen, zažije pocit uspokojení a v jeho 
těle dojde k uvolnění neuropřenašeče dopami-
nu, hormonu dobrých pocitů.

2.	� Navodit počáteční emoci, pro navození zájmu 
o danou značku, společně s asociací představy 
lepšího života s jejími produkty.

3.	� Tvořit zvyky, resp. opakované nákupy, které 
jsou výsledkem opakujících se pocitů uspoko-
jení, kdy je pokaždé uvolněn dopamin, a to na 
základě splnění očekávaného příslibu. Naopak 
frustrace může být při tvorbě pozitivního po-
stoje vůči určité značce velkou překážkou.

Pro značky jsou podstatné oba dva zmíně-
né faktory – jak emoce, tak pozitivní postoj. 
Nicméně emocionální vztah se zákazníky by 
nikdy neměl být finálním cílem marketingu. 
Vezmeme-li v potaz dva klíčové ekonomické 
indikátory, tedy hodnotu zákazníka za celý 
jeho život a  cash flow, je moudřejší snažit 
se o budování dlouhodobějšího vztahu pro-
střednictvím pozitivního postoje ke značce.

Daniel Jesenský, DAGO, s.r.o.

Vyvolávat v zákazníkovi emoce nestačí. Potřeba je budovat i jeho pozitivní postoj ke značce. 

Vedle emocí se soustřeďte
i na pozitivní postoj
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Příjemné
vyzvedávání

Aktuálně na sebe strhává pozornost módní 
řetězec Zara se svým řešením „Automated 
Collection Points“. Na pobočkách v La Coru-
ni, v Londýně a v Miláně si její zákazníci mo-
hou své internetové objednávky vyzvednout 
ve formě balíčku přímo z automatu. Jakmile 
se objednané zboží dostane na pobočku, 
obdrží zákazník QR-kód nutný pro vyzved-
nutí. Po naskenování příslušného kódu na 
automatu mu pak během několika sekund 

„vypadne“ objednaný balíček. Na první po-
hled by se zdálo, že účelem je „to zákazníkovi 
usnadnit“, a  tak bychom místo pro vyzve-
dávání očekávali již ve vstupním prostoru. 
V Miláně se však toto online-oddělení včetně 
automatu nachází až v horním patře. 

Z  pohledu Franka Dittela, jednatele společ-
nosti DIA – Dittel Architekten ze Stuttgartu, 
to však není neobvyklé rozhodnutí: „Integra-

ce těchto prvků do prostoru může být velmi 
různorodá, a to v závislosti na dané strategii, 
ale i na jiných faktorech jako je velikost ob-
chodu, jeho poloha a návštěvnost. Vycházeje 
z cílů konkrétního zadavatele je vždy nutné 
zanalyzovat status quo ještě před tím, než 
od něj odvodíte smysluplné rozdělení do 
zón a  zvolíte vhodné ztvárnění. V  podstatě 
je možné cokoliv, od „neviditelného“ včle-
nění do již stávající pokladní zóny až po vy-
tvoření separátní plochy určené pro služby 
click&collect.“ To je postoj, který zastává 
i  společnost Blocher Partners se sídlem ve 
Stuttgartu. „Zatímco dříve se někteří obchod-

Orsay vystavuje zvláště do popředí prosklené skříně 
jako prostory určené k vyzvednutí zboží

V Polsku otevřel Orsay první „Connect-Store“, který 
je celý věnovaný tématu online-objednávek a jejich 
vyzvedávání

služba click&collect by měla být  
vnímána jako součást příběhu obchodu
Služby click&collect se již v obchodě etablovaly napříč branžemi. Realizace tohoto 
způsobu prodeje – objednej on-line a vyzvedni v kamenném obchodě - má ne-
spočet podob, které se pochopitelně odvíjejí od konkrétní strategie a samozřejmě 
velikosti obchodu. Řeč není jen o umístění a vybavení výdejního koutku, ale hlavně 
o tom, kdo to jak dělá a proč. To se dozvíte v následujícím článku, který popisuje 
různé zkušenosti. 



bočkách. Hamburští přitom zcela vědomě 
odmítli jakýkoli „vyčleněný“ prostor. „Zjistili 
jsme, že pro zákazníky je nejjednodušší in-
tuitivní cesta k  pokladně nebo k  obsluze 
obchodu a  to v  komunikaci se zákazníkem 
také perfektně funguje,“ konstatuje PR-mana-
žerka Lillemor Brandenburg z oddělení Mar-
keting&E-Commerce. V obchodech s vícero 
podlažími se pak tyto stanice pro vyzvednutí 
nacházejí v blízkosti daného sortimentu, kde 
si můžete zboží i  rovnou vyzkoušet. Pokud 
zákazníkovi nepasuje jím vybraná obuv, hned 
na něj „vyskočí“ jiné alternativy. Pokladní pul-
ty jsou ztvárněny vskutku velkoryse, aby zde 
adekvátním způsobem mohly být poskytová-
ny všechny nabízené služby včetně vrácení 
zboží. 

PRO MENŠÍ DOMY	
Dobré zkušenosti se službou click&collect 
má i  značka outdoorového zboží Globetro-
tter, a to zejména ve svých menších obchod-
ních domech, referuje jeho tisková mluvčí 
Alix von Melle. Proč především tam? Protože 
vzhledem k omezenému sortimentu zboží na 
místě je velké množství zboží objednáváno 
po internetu přímo na místě. Pro tyto účely 
jsou zaměstnanci vybaveni iPady. Tyto stani-
ce jsou včleněny do centrálních servisních 
středisek v blízkosti vstupu, resp. u pokladen. 
Centrální servisní střediska slouží i k zodpo-
vězení otázek zákazníků a rovněž k menším 
opravám, přičemž zaujímají plochu o zhruba 
12  m2. Velmi pregnantním způsobem jsou 
ztvárněny v duchu corporate design. 

Po úspěšné testovací fázi instalovala stanice 
click&collect do svých domů nábytku i Ikea, 
a  to na jaře 2017. V  internetovém obchodě 
si zákazníci mohou zvolit možnost „koupit 
online a vyzvednout na pobočce“, následně 
se mohou podívat, na které pobočce je zbo-

ží k dispozici, a mohou se rozhodnout, kde 
a kdy si ho chtějí vyzvednout – buď ještě ten 
samý den, nebo později. Vyzvednutí pak pro-
bíhá v rámci normálního výdeje zboží. 

KIS – tak nazývají Media Markt a Saturn své 
kombinované zóny, ve kterých se nacházejí 
pokladny, informace a  služby (pozn. z  ně-
meckého „Kassen-, Info- und Service-Zone“). 
Cílem tohoto obchodníka je, aby si zákazní-
ci mohli své online-objednávky vyzvednout 
rychle a jednoduše, neboť každý druhý si ne-
chává doručit zboží na pobočku v jeho blíz-
kosti. Z tohoto důvodu se zóny KIS nacházejí 
v  blízkosti vchodu a  východu. „Na několika 
málo pobočkách se tato místa pro vyzvednu-
tí zboží nacházejí i na jiném místě v obchodě, 
to však optimalizujeme v  rámci rekonstruk-
cí,“ sděluje tisková mluvčí. Velikost těchto 
zón je dle corporate designu Media Markt 
a  Saturn vždy závislá na podmínkách dané-

ho obchodu. V  blízkosti míst určených pro 
vyzvednutí zboží jsou umístěny prostory, ve 
kterých mohou být uloženy objednávky a je 
k nim tak zajištěn rychlý přístup. Tam, kde je 
to stavebně možné, byly dokonce umístěny 
stanice drive-in – mj. na pobočkách Media 
Markt v Ingolstadtu, Rostocku, Bad Kreuzna-
chu a Lipsku a rovněž na pobočkách Saturn 
v Brémách a Ingolstadtu. 
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níci chovali k zónám click&collect někdy až 
macešsky, dnes jsou pro mnohé z nich důle-
žitým stavebním kamenem v jejich strategii,“ 
říká Angela Kreutz, mluvčí architektonické-
ho studia. 

POHODLÍ, NEBO INTERAKCE	
Frank Dittel v  podstatě rozeznává dvě stra-
tegie. Jednou z  nich je maximální pohodlí 
pro zákazníka. V  takovém případě je podle 
Dittela zóna click&collect umístěna u  po-
kladny nebo popřípadě je smysluplně umís-
těna mimo prostory obchodu, a  tím je tak 
nezávislá na jeho otvírací době. Oproti tomu 
stojí strategie maximální interakce. Tyto kon-

cepty využívají click&collect k tomu, aby se 
dostaly se zákazníkem do kontaktu a pokud 
možno mu nabídly ještě další produkty. 

Na to, co je v každém případě důležité, pou-
kazuje Angela Kreutz: „Nejdůležitější je, aby 
oba prodejní kanály byly synchronizované 
a  služba fungovala tak, jak ji obchodník sli-
buje. Nejvyšším posláním je jednoduchost 
a  efektivita.“ Kreutz dále dodává: „Navíc je 
enormně důležité, aby tato služba byla vnímá-
na jako součást příběhu obchodu. Přitom hra-
je rozhodující roli vyškolený personál. A ať už 
jsou stanice click&collect umístěny kdekoli, 
zákazník by je měl vždy snadno najít.“

V obchodech módní značky Orsay zaměst-
nanci přesně vědí, co se v  jednotlivých 
balíčcích nachází, a  tak jsou na přicházejí-
cí zákazníky připraveni. To, zda zákazníci 
pospíchají nebo jsou otevřeni případnému 
rozhovoru, se často odvíjí od polohy obcho-
du. Zatímco na hlavním nádraží v  Kolíně 
nad Rýnem má každý napilno, v  průměr-
ném obchodním centru se zákazník zdrží 
déle, konstatuje Markus Hintzen, Head of 
Architecture. 

PROSKLENÉ SKŘÍNĚ		
Orsay nabízí službu click&collect v  obcho-
dech těch zemí, ve kterých provozuje také 
internetový obchod. „V tomto vidíme velkou 
přidanou hodnotu jak pro naše zákaznice, 
tak pro náš business. Kromě toho, že zákaz-
nice ušetří za donáškovou službu, třetina 
z nich zároveň využije možnost vyzkoušení, 
výměny, platby na místě nebo vrácení.“ Ve 
větších obchodech s  několika podlažími se 
zpravidla nachází zvláštní prostor pro vy-
zvednutí zboží často v horním patře, vždy ale 
v blízkosti pokladen a kabinek v zadní části 
obchodu. V rámci nového konceptu obcho-
du nazvaného „Julia Diamond“, který funguje 
již dva roky, jsou skříně s balíčky umisťovány 
na atraktivní místa, aby tak na tuto nabídku 
byly zákaznice vhodně upozorněny. „Aby-
chom podpořili luxusní vzhled, sázíme při-
tom na odpovídající provedení kartonáže. 
Proto zboží nebalíme do obyčejných balíčků, 
které by však pro nás byly logisticky přitažli-
vější,“ vysvětluje Markus Hintzen. V menších 
pobočkách Orsay jsou tyto prosklené skříně 
součástí prostoru u  pokladen. Přitom Hint-
zen poukazuje na to, že musí být zamezeno 
vstupu nepovolaným, neboť zboží v  krabič-
kách není opatřeno etiketami. 

Obuvnická značka Görtz nabízí služby clic-
k&collect a také stále více využívanější chec-
k&reserve ve všech svých zhruba 160-ti po-

Prostor zvoucí dovnitř v podání 
Breuningeru ve Stuttgartu

VÝDEJNY POTRAVIN

Vyjít zákazníkovi vstříc
Specialista na chladicí techniku Epta vyvinul pod názvem „#Eptabricks“  
systém click&collect určený pro maloobchody s potravinami.

Tento systém je zpravidla umisťován 
na centrálních místech, jako jsou hlavní 
nádraží, prostory firem, vstupy supermar-
ketů nebo venkovské oblasti, a  umožňuje 
zákazníkům, aby si zde kdykoli vyzvedli své 
potraviny, které si předem objednali po 
internetu. K tomu při nákupu na interne-
tu obdrží číslo, po jehož zadání jim bude 
jejich zboží vydáno z příslušné schránky. 

Tyto modulárně sestavené stanice se 
sestávají z  řídícího prvku a  libovolného 

množství chladicích sloupců, které mohou 
být doplněny i dodatečně – celkem může 
být zapojeno až 99 chladicích boxů. Na 
výběr jsou různé varianty pro uchování 
suchých potravin včetně nepotravinového 
zboží, ale i pro čerstvé a hluboce zmraze-
né potraviny, které mohou být v  boxech 
uskladněny na více než 24 hodin. Epta vy-
vinula rovněž vlastní software, který tyto 
chladicí boxy dozoruje na dálku. Stanice 
jsou zásobovány personálem daného ma-
loobchodního řetězce. Ve Francii bylo již 
nainstalováno na 20 takových stanic pro 
nejrůznější maloobchodníky s  potravi-
nami, v  Itálii vystavil Coop ve spolupráci 
s operátorem Vodafone dvě takové stanice 
v Miláně. Podle Epty se průměrná hodnota 
objednávky pohybuje mezi 40 a 110 Euro. 
Stanice se dají přizpůsobit danému corpo-
rate designu a  jsou modulárně sestavitel-
né. Zákazníci se ke svému zboží dostanou 
pomocí zadání číselného kódu. 

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

Stefanie Hütz

Click&Collect v obchodě Globetrotter Nepřehlédnutelné: Výdejní pult určený  
k vyzvednutí zboží v obchodě Saturn

Media Markt, rovněž jako Saturn, nabízí 
ve svých pobočkách přepážky drive-in
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DOBRÉ UMÍSTĚNÍ OBLOUKU
Varianty využití se navíc ještě násobí díky 
obloukovitému vedení světelných linií, které 
jsou volně tvarovatelné a mohou tak být při-
způsobeny individuálním architektonickým 
proporcím. Světelný systém „Super-G“ na-
příklad umožňuje dynamické oblouky stejně 
jako v obřím slalomu a volně plynoucí světel-
né linie. Skládá se z jednotlivých částí, které 
mohou být za sebe zařazeny volně dle libosti 
bez viditelného napojení. Oblouky jsou navíc 
kombinovatelné v různých průměrech, stej-
ně tak jako rohy, překřížení a rovné součásti 
mezi jednotlivými kusy v různých délkách. 

„Zaznamenáváme poptávku po oblých svě-
telných liniích,“ potvrzuje Patricia Gerber, 
Head of Marketing and Product Manage-
ment ze společnosti Regent Lighting. Ger-
ber dodává: „Pokud jsou tyto vyhotovovány 
na míru, je zapotřebí přesné plánování a  to 
může znamenat i  velké náklady na přepra-
vu.“ Aby bylo dosaženo maximální volnosti 
při ztvárnění a zároveň zajištěna dobrá trans-
portovatelnost, vyvinul Regent pod názvem 
„Wiggle“ systém světelných linií sestávající 
se z jednotlivých prvků, které mohou být na 
sebe namontovány až přímo na místě. Díky 
jejich kloubům, které se dají otočit až o pět-
advacet stupňů, se dají flexibilně sestavit do 
požadovaného tvaru – mohou tak vzniknout 
přímočaré, kruhové nebo obloukovité linie. 
Patricia Gerber dále uvádí: „Myšlenka „Wig-
gle“ je to, aby se dalo ještě na místě rozhod-
nout, jakou definitivní formu budou tyto 
světelné linie mít. „Wiggle“ obdržíte zabalené 
v trubkách, které se dají snadno transporto-
vat kamkoli. Jednotlivé prvky se pak sestaví 
do světelných linií libovolné délky a vytvarují 
se do požadovaného tvaru.“

Jako namalované
Světelné LED-pásky se v obchodech stále více suverénním způsobem formují do sa-
mostatných designových prvků. Velkou volnost nabízejí oblé formy, pomocí kterých 
se dají stropy a stěny v podstatě „vymalovat“. Avšak i přes tento velký hrací prostor 
musí zůstat zachován prvotní cíl a tím je vytvoření optimální prezentace zboží po-
mocí vhodného osvětlení. 

Světelné LED-pásky nejsou v  maloobchodě 
nic nového, nicméně jsou stále zdokonalová-
ny po technické i optické stránce. Díky jejich 
rostoucí variabilitě jsou stále více využívány 
pro kreativní světelné instalace. „S  radostí 
sledujeme posun, jak se stále více vzdaluje-
me od tradičního osvětlení a vzniká zde nová 
rozmanitost světelných nosičů,“ konstatuje 
Thomas Mika z  designového studia Reflexi-
on ve Švýcarsku. „Díky technologické mini-
malizaci dnes pracujeme s  formami a  tvary 
daleko uvolněněji a  jakoby s  větší lehkostí. 
To, že lze dosáhnout velkého světelného vý-
konu i pomocí malých těles, je pro nás desig-
néry osvětlení velký výdobytek.“

Rozmanitost světelných pásek, zářivek a svě-
telných linií je obzvláště zajímavá pro archi-
tekty obchodů, kteří navrhují celkový kon-
cept daného prostoru a  pomocí světla tak 
nevytváří jen světlost a akcentaci zboží, ale 
pomocí daného typu osvětlení zároveň ko-

rigují pozornost zákazníka. Přesně tak tomu 
je v obchodě Infected v Linci, který otevřela 
společnost Kastner und Öhler v rámci svého 
nového konceptu. Světelný koncept si bra-
vurně hraje s působením světelné linie a na 
každém místě jí připisuje specifický význam 
– vícero zářivek umístěných svisle od stropu 
volně ve vícero řadách nejenže upoutává po-
zornost, ale navíc vytvářejí výšku charakteri-
stickou pro industriální haly a tím tak moti-
vují návštěvníky, aby se podívali i do zadních 
částí obchodu. Světla zavěšená vodorovně 
od stropu pak ukazují cestu směrem k eska-
látorům. Tam přebírají navigaci zákazníka 
nekonečné světelné linie, které na stěně na-
podobují stoupání eskalátorů a vedou vzhů-
ru do druhého patra. 

V obchodních centrech a v komerčních pro-
storách letišť se využívají světelné LED-in-
stalace různým způsobem, aby tak opticky 
narušily strohou a přímočarou architekturu.

Designér osvětlení Markus Felsch zdůraz-
ňuje: „To, jak se dají zinscenovat zážitkové 
prostory obchodu či obchodního centra, je 
v současné době pro maloobchod velmi re-
levantní téma. Velká světla už sama o  sobě 
určují prostor. My pak můžeme využít svět-
lo s  jeho různými charakteristikami, jako je 
stupeň tvrdosti, hustota světla, směr dopadu 
světla, odstín u bílého světla, barevné světlo, 
dynamické světlo, funkční osvětlení, ins-
cenující osvětlení a  v  neposlední řadě také 
světlo jako tvarující prvek.“

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

Konny Scholz

V nově ztvárněném módním domě Henschel v Heidelbergu tvoří tvůrčí prvek síť ze světelných tyčí upevněných na stropech

Systém světelných linií s dynamickými křivkami a jemnými oblouky v Shinsegae Duty-free v Gangnamu v SouluLED-oblouk v pasáži Wilhelminenpassage 
v Darmstadtu, který působí jako by 

byl spontánně namalovaný

VOLNOST ZTVÁRNĚNÍ
„Enormní manévrovací prostor by však ne-
měl svádět k  tomu, aby se o  pěkných for-
mách osvětlení diskutovalo izolovaně a  tím 
by celý koncept obchodu byl omezen,“ dává 
na uvážení Thomas Mika. „To, jak bude svě-
telný nosič vypadat, by mělo být v zásadě roz-
hodnuto po té, co si zodpovíte dvě otázky: 
Jak bude dané světlo vypadat na daném zbo-
ží? Hodí se celkový dojem k prostorové atmo-
sféře daného zboží?“ V  první řadě by mělo 
být rozhodující to, jakou úlohu má osvětlení 
v daném obchodě mít. V maloobchodě by se 
v zásadě osvětlení mělo podřadit funkčnosti, 
mělo by zdůraznit zboží a také ho atraktivně 
prezentovat. Mika zdůrazňuje: „Využití vícero 
lineárních a  navzájem nepropojených měk-

kých forem rozšiřuje možnosti zapojení svě-
telných instalací do designu obchodu. To ale 
klade také větší požadavky na tvůrčí citlivost 
těch, kteří osvětlení plánují. Čím více volnos-
ti a možností, tím citlivěji musejí být činěna 
jednotlivá tvůrčí rozhodnutí.“

LED-prvky „Wiggle“ jsou samy o sobě pohyblivé a díky tomu může být rozhodnuto  
až na místě, kudy přesně budou tyto volně tvarovatelné světelné linie vést
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Zaměřuje se na výkon a dosahování vysokých 
cílů, zároveň ctí principy odpovědného pod-
nikání vůči zákazníkům, obchodním part-
nerům, zaměstnancům, společnosti a  život-
nímu prostředí. V  současnosti Alza působí 
na lokálních trzích více než 20 let a pomáhá 
definovat pojem e–commerce ve střední Ev-
ropě. Stabilně rozšiřuje síť vlastních poboček 
ve všech regionech ČR, SR a nově i v dalších 
dvou zemích Evropy – Maďarsku a Rakousku. 
Výkladní skříní firmy jsou moderní centrální 
showroomy v  Praze, Bratislavě a  Budapešti. 
Celá síť ale čítá více než 50 prodejen. 

Základem úspěchu Alzy je silná orientace 
na zákazníky, které oslovuje pomocí velmi 
výrazné a  nepřehlédnutelné marketingové 

komunikace. A zde právě vstupuje na scénu 
spolupráce se společností Philips Professio-
nal Display Solutions. Alza si pro rozvoj svých 
digitálních obchodních aktivit v prodejnách 
a  na výdejních místech vybrala právě pro-
dukty Philips a  řešení centrální vzdálené 
správy obsahu Artemis One. 

Díky Artemis One může správce sytému řešit 
jak technickou část – tedy nastavování jasu, 
kontrastu, barev, hlasitosti a plánování provo-
zu obrazovek, tak i provoz a organizaci zob-
razovaného obsahu. Díky tomu má odpověd-
ný pracovník možnost téměř okamžitě měnit 
obsah, například podle momentálně akčních 
produktů, nebo může plánovat zobrazování 
obsahu dopředu. Artemis One umožňuje 

Alza a Philips
budují budoucnost obchodu
Alza je největší internetový obchodník, uznávaný lídr a  inovátor v  oblasti 
internetového prodeje v Česku a na Slovensku. Aktivity se od roku 2014 rozšířily 
i do dalších zemí EU. Obchodní strategie je založena na jednoduchých, ale velmi 
účinných principech: nabízet široké portfolio produktů a  nadstandardních služeb, 
mít vždy zboží skladem, vytvářet win–win business. 

skutečně snadné řízení celé sítě zobrazovačů 
z jedné ovládací konzole, se všemi potřebný-
mi daty dostupnými na pár kliků. 

Unikátnost řídicího systému spočívá v  tom, 
že obsahuje i  fotografie z  místa umístnění. 
Takže, správce systému přesně ví, o  kterou 
plochu se jedná a například také to, na jaké 
teplotě daná plocha operuje. Díky jednodu-
chému grafickému zobrazení vidí okamžitě, 
která plocha funguje správně (zelená) a kde 
je naopak nějaký problém (červená). Navíc 
má možnost definovat konfigurační soubory, 
které obsahují jednoduché možnosti nasta-
vování celých skupin obrazovek, kdy poža-
dované parametry nastaví pouze na jedné 
z nich a systém toto nastavení pošle do všech 
obrazovek v síti, nebo pouze vybraným obra-
zovkám. Zkrátka, podle potřeby. 

Artemis One byl upravován a  vyvíjen sku-
tečně ve spolupráci s uživateli a na základě 
jejich zpětné vazby. Tak například, systém 
obsahuje kompletní logy teploty každé ob-
razovky zvlášť, nebo přehled o rozdílu času 
obrazovky oproti serveru. A to je jen několik 
funkcí implementovaných díky uživatelům. 
Samozřejmě se jedná o otevřený systém a je 
možné do něj doplňovat i další funkcionality 
dle potřeb a požadavků zákazníků. 

Právě unikátnost řídicího softwaru Artemis 
One, v  kombinaci se širokým portfoliem 
produktů Philips (počítačové monitory, pro-

fesionální digital signage panely, videostěny 
atd.), přesvědčila Alzu využít ho pro svůj plán 
budování budoucnosti obchodu. Díky tomu-
to společnému projektu získala:

	� Jednoduché centrální ovládání celé 
sítě zobrazovacích jednotek.

	� Široké možnosti řízení 
zobrazovaného obsahu.

	� Časem prověřenou spolehlivost 
produktů a celého řešení Philips.

	� Skutečně obrovský rozsah 
kombinovatelných produktů.

	� Prvotřídní servis a technickou 
podporu v lokálním jazyce. 

V  praxi je celá síť využívána zejména pro 
lepší komunikaci s velkým množstvím zákaz-
níků najednou, ať už na výdejních místech 
nebo na prodejnách. Pro propagaci produk-
tů a služeb Alzy, partnerských aktivit, soutěží 
a  marketingových akcí nebo i  na nábor no-
vých zaměstnanců. 

Největší část instalací monitorů a zobrazova-
čů Philips proběhla koncem loňského roku 
a letos projekt pokračuje a postupně se roz-
šiřuje tak, jak Alza.cz otvírá nové pobočky 
v celé střední Evropě. 

„I lídr internetového obchodu, jako je Alza, se 
neustále musí snažit o modernizaci a inovaci 
svých aktivit. Proto jsme se rozhodli využívat 
pro své instore marketingové aktivity Philips 

produkty s implementovaným softwarovým 
řešením ArtemisOne PRO. Můžeme tak jed-
noduše a efektivně spravovat veškeré plochy, 
měnit jejich spoty a nastavení. Ze zkušeností 
již víme, že se jedná o velmi spolehlivé pro-
dukty, které nám mohou být upravovány 
přesně podle našich specifických požadav-
ků,“ řekla Lada Lněničková ze společnosti 
Alza.cz. 

Profesionální displeje a  B2B řešení mají ve 
společnosti Philips Professional Display So-
lutions na starosti Jana Robešová, Leoš Lem-
berk a Milan Krejzlík. 

„Dělá nám nesmírnou radost pracovat s nej-
větším hráčem v e-commerce na společném 
projektu budování budoucnosti obchodu. 
Zároveň se jedná o  potvrzení naší pozice 
partnera, který je připraven jak technicky, 
tak materiálně i  lidsky řešit projekty v celo-
evropském měřítku. Při návrhu celého ře-
šení zobrazování se vždy řídíme především 
požadavky a  potřebami našich zákazníků. 
Celý systém je pro každého zákazníka přizpů-
soben na míru jeho potřebám,“ uvedl Milan 
Krejzlík, Central & Eastern Europe Manager, 
Philips Professional Display Solutions. 
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Výzkum proběhl v partnerství se společnost-
mi Budějovický Budvar, Unilever, Sodovkár-
na Kolín, Dago, Paketo.one a Rex.	

Jak mají tedy POP média v masovém HO-
RECA segmentu vypadat? V  prvé řadě je 
nutné, aby ladila s provozovnou a ostatními 
nainstalovanými POP materiály. Při jejich 
tvorbě by měl být brán v  potaz kontext, ve 
kterém mají působit – in-store design pod-
niku i ostatní aplikované POP média. Média 
by měla být jednoduchá, graficky čistá a de-
signově funkční. Vyhnout by se měla naopak 
křiklavosti, vtíravosti či lascivnosti. Zákazníci 
totiž dávají přednost klidu a od většiny gas-
tro podniků očekávají decentnost a  vkus. 
Lacinější vzhled „odpustí“ jen levnějším pro-
vozovnám nebo koupalištím. 

Rovněž se nevyplatí, když jsou média ryze 
propagační. Přehnaný branding lidé vnímají 
jako snahu o  manipulaci a  necítí se v  tako-
vém prostředí příjemně. Dobré je tak využít 
informační potenciál médií a nabídnout při-
danou hodnotu v podobě navigace, orienta-
ce nebo zajímavých informací. 

Lidé nesou na vizuálech emoce
Obsah POP médií by měl být jasný, výs-

tižný a dobře čitelný. Prezentovaná nabídka 
by měla odrážet realitu. Rozhodně by se měl 
daný podnik vyhnout situacím, kdy komuni-
kuje něco, co v momentální nabídce nemá. 

Na POP materiálech mají své místo vedle 
propagované značky i vizuály stimulující chuť, 

resp. zobrazující nabízené produkty. Jednat se 
může například o  půllitr s  točeným pivem, 
orosenou lahev limonády lákající k  osvěže-
ní, či nadýchané dezerty, které u  zákazníků 
vzbuzují chutě. Tyto vizuály by však měly být 
co nejvěrnější realitě. Bude-li mezi propagova-
nou nabídkou a reálnou podobou příliš velký 
rozdíl, bude se zákazník cítit podveden. 

Na podporu důvěryhodnosti, osobitosti 
a expertnosti je výhodné pracovat s motivem 
obsluhy, například s  výčepním, barmanem 
či kuchařem. Díky tomu se do komunikace 
dostávají i potřebné emoce. Zajímavou příle-
žitost konzumace, nebo stylu může navodit 
například tvář známé osobnosti. A  jako „dů-
kaz kvality“ poslouží vystavené certifikáty, 
ocenění či reference. 

Na menu tabulích a podobných POP ma-
teriálech je vhodné zajistit poutavost a dob-
rou úroveň obsluhou dopisovaného textu po 
stránce formy i  obsahu. Například pomůže 
na ně aplikovat vzorové části textu.

Provozovny by rovněž měly pracovat s ma-
teriály, které usnadní zákazníkům navigaci 

a orientaci. Platí to především u venkovních 
POP médií, jež jsou schopna dovést je do 
provozovny. Opomíjet by se však neměla ani 
ta vnitřní, která napomohou s orientací v na-
bídce. 

U reklamních prostředků je rovněž třeba 
nepodcenit kvalitu materiálů, jejich trvanli-
vost i funkčnost. Zejména u výrobků z plastů 
hrozí, že bude výsledek vypadat lacině. K je-
jich aplikaci, především dlouhodobé, je poté 
vhodné řídit se heslem „méně a  kvalitněji“. 
Proto je třeba klást důraz také na obměnu 
časem opotřebovaných POP médií. Potenciál 
v  sobě nese integrace smysluplné dodava-
telské komunikace – například vložením či 
zakomponováním materiálů značek do jídel-
ních lístků či menu provozovatele. Využít je 
možné také oblečení personálu jakožto re-
klamního nosiče. 

V každém případě je však nutné elimino-
vat přesycenost POP médii. Měla by do pod-
niku „zapadat“, ladit spolu navzájem a  od-
povídat samotné image značky. Dodavatel 
by měl být schopen provozovateli vysvětlit 
praktickou a  marketingovou smyslupnost 
média, a to nejen pro značku, ale i pro pod-
nik samotný. 

Daniel Jesenský, POPAI CE
Martin Boček, Perfect Crowd

Marketing v gastronomii

POP médium pomáhající s orientací 
v nabídce, foto: HORECA POP report 2017

POP média hrají pro hotely, restaurace, kavárny, kiosky a podobné destinace důležitou roli – dokáží k nim přilá-
kat hosty, upozornit na novinky, usnadnit orientaci v nabídce či pomoci s prodejem. Rovněž přispívají k budo-
vání ekvity komunikované značky. Nicméně to vše platí, jen pokud je POP komunikace vytvořena smysluplně 
a s ohledem na danou provozovnu. V opačném případě může fungovat spíše kontraproduktivně – jak dokládá 
výzkum Asociace POPAI CE a výzkumné agentury Perfect Crowd, provozovny zahlcené nepřeberným množstvím 
různých typů médií často působí na návštěvníky přeplácaně, nevkusně, a někdy dokonce i agresivně. 

Fotografie obsluhy, výčepního, barmana či 
kuchaře dokážou vnést do POP komunikace 

emoce, foto: HORECA POP report 2017

Certifikáty dodávají provozovně „důkaz 
kvality“, foto: HORECA POP report 2017

Hvězda 3D reklamy
letos opět zazáří!

Tato soutěž, jejímž pořadatelem je asoci-
ace POPAI CE, významně podporuje nejen 
obor 3D reklamy, ale také komunikaci účast-
níků soutěže se zadavateli reklamy a dalšími 
zástupci odborné veřejnosti. Mimo jiné jde 
také o  jedinečný zdroj inspirace a  nových 
poznatků o  trendech a o  tom nejlepším, co 
náš trh s reklamními a dárkovými předměty 
nabízí. 

Účastnit se soutěže mohou tuzemské 
i  zahraniční společnosti, které pracují s  3D 
reklamou, jako jsou dodavatelé reklamních 
a dárkových předmětů, agentury, promotion 
teamy či zástupce retailu apod.

Soutěž sestává ze sedmi hlavních produk-
tových kategorií, do kterých lze reklamní 
a  dárkový předmět, jenž byl loňského či le-
tošního roku vyroben, využit či uveden na 
trh, přihlásit. K dispozici jsou i dvě zvláštní 
soutěžní kategorie. Kategorie Hvězdná brá-
na otevírá dveře těm přihlašovatelům, kteří 
ve Hvězdě 3D reklamy nikdy nesoutěžili. Do 
kategorie Reklamní předmět 3. milénia se 
mohou přihlásit mladí tvůrci - studenti se 
svými návrhy předmětů.

Letošní ročník soutěže Hvězda 3D rekla-
my 2019 je vyhlášen ke dni 31. 5. 2019. Od 
této chvíle je možné zasílat přihlášky. Uzávěr-
ka soutěže připadá na datum 27. 9. 2019.

Soutěžní práce vyhodnotí odborná porota 
v průběhu října. Ke slavnostnímu vyhlášení 
výsledků soutěže a předání cen dojde na ga-
lavečeru významné oborové akce POPAI DAY 
2019, která proběhne 21. 11. 2019. V  rámci 
celodenního programu budou všechny sou-
těžní předměty Hvězda 3D reklamy expono-
vány. 

Soutěžní práce a  společnosti zviditelňu-
jeme prostřednictvím mediální kampaně, 
která je zajištěna formou článků, inzerátů, 
tiskových informací, ale také prezentačních 
materiálů v  elektronické i  tištěné formě, 
k nimž patří katalog všech exponátů soutěže 
Hvězda 3D reklamy. Medializace soutěžících 
probíhá i během samotné soutěže.

Jak rok 2019 napovídá, startuje již 19. ročník 
prestižní soutěže Hvězda 3D reklamy, 
která představí hvězdné novinky z oblasti 
reklamních a dárkových předmětů.

Absolutní vítěz soutěže Hvězda 3D reklamy 2018 Lítomikroje od společnosti H.R.G. Litomyšl.
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Pod tradiční značkou nově
na trhu výroby speciálních
obalů pro luxusní výrobky

WorldStar Packaging Awards 2019

Výrobní systémy firmy KOLBUS pro do-
končující zpracování patří k  nejvýkonněj-
ším a nejvyspělejším strojům na světě. Je to 
radikálně nový začátek pro tvorbu a výrobu 
speciálních obalů pro luxusní výrobky i pro 
spotřebitelský průmysl. Pro majitele značek 
se tím otvírají úplně nové možnosti s  krát-
kými dodacími lhůtami a jedinečnými obaly 
pro personalizované produkty a  pro ochra-
nu produktů před zfalšováním. Petr Hájek, 
který zastoupení vede, nám o novém výrob-
ním programu řekl více.

„Jméno naší společ-
nosti je vlastně spojení 
dvou jmen – Sigloch 
a  Kolbus,“ vysvětluje 
Petr Hájek. „Pan Sigloch 
začínal jako výrobce 
knih, ale protože mu 
řada tehdejších operací 

při výrobě nevyhovovala, vrhnul se na jejich 
vylepšování a také vývoj nových strojů, které 
knihárnám a knihařům ulehčovaly práci. Nej-
prve jen svým knihárnám, ale protože se za-
řízení osvědčila, začal je prodávat i do světa. 
Spojení s  Kolbusem se nabízelo. Firma Kol-
bus se soustředila především na finalizování 
knižní produkce a Sigloch vyráběl stroje pro 
začátek výrobního procesu knihy. Chvilku 
spolupracovali společnosti Sigloch a Kolbus 
dohromady, ale pak se Kolbus odhodlal uči-
nit panu Siglochovi nabídku, které neodolal, 
a  Kolbus od něj jeho výrobu koupil. Takže 
dnešní česká firma Sigloch-Kolbus má tu prv-
ní část ve jméně už tak trochu z nostalgie.

Začátkem roku 2018 však představenstvo 
Kolbusu rozhodlo prodat divizi výroby knih 
švýcarskému konkurentovi Müller Martini 
a  Švýcaři tak vyrábějí stroje pod svojí znač-
kou dál. Vzhledem k  tomu, že trh knihař-
ských strojů se zmenšuje, byl pro oba hráče 
příliš malý a prodávalo se pod cenou. Proto 
Kolbus přišel s nabídkou, že to Švýcarům ne-
chá, ale ponechal si divizi strojů pro výrobu 
luxusní kartonáže. Dovyvinuli stroje, které 
umí vyrobit i  krabičky. Tak dnes pod znač-
kou KOLBUS, která je založena na 100 letech 
zkušeností s výrobou strojů pro knižní prů-
mysl, nabízí celou řadu modulů strojů, které 

mohou být spojeny inline za účelem výroby 
široké škály pevných krabic z lepenky a papí-
ru. Tyto výrobní linky pro luxusní obaly jsou 
konstruovány pro všestrannost a působivou 
kvalitu díky rychlým změnám formátu. Díky 
této flexibilitě, schopnosti dodávat konzi-
stentní průmyslovou kvalitu a  reagovat na 
požadavky digitálního tisku KOLBUS vytvá-
ří nové možnosti pro výrobce obalů a jejich 
koncové zákazníky v  oblasti spotřebního 
zboží. Výrobu lze snadno přizpůsobit vývoji 
na trhu a výrobci se již nemusí zavázat k vel-
kým minimálním objemům objednávek pro 
dovážené obaly. To zase otevře nové trhy pro 
drobné řemeslné dodavatele.“

Krabice na požádání  
– to je Autobox Kolbus

V současnosti je trend neplnit obaly vzdu-
chem, distribuovat výrobek v co nejmenším 
obalu a  následně tak šetřit přírodu od nad-
bytečných obalů. To si vyžaduje ústup od 
velikostní standardizace „Společnost Kolbus, 
a  tedy i  my, česká pobočka Kolbusu, máme 
od loňska v nabídce stroj Autobox, vyvinutý 
firmou BCS (British Converting Solutions) ve 

Velké Británii, který zhotovuje krabice tzv. on 
demand,“ říká na toto téma Ing. Hájek. „Vyrá-
bí je po jednotlivých kusech z archové vlnité 
lepenky, kterou nařízne, vyseká a  naryluje 
tak, aby se z toho dala složit krabice. Společ-
nost Kolbus koupila tohoto výrobce strojů 
a  nyní nabízí zákazníkům i  tuto možnost. 
Uplatnění stroj nalezne všude tam, kde se vy-
rábí a rozesílá kusové zboží mnoha různých 
rozměrů, buď ve velmi malých sériích, či jen 
jako jednotlivé kusy. Je to výhodné přede-
vším pro firmy, zabývající se e-komercí, e-sho-
py, ale také např. copackingem.“ Stroje jsou 
vybaveny nejmodernější technologií, která 
je nezbytná pro efektivní výrobu různých 
velikostí a  typů balení. Přednostmi jsou: 
snadné použití, krátké nastavené časy a rych-
lá dostupnost. Autoboxy KOLBUS doplňují 
nabídku pro obaly z vlnité lepenky v malých 
sériích. To, že má stroj v paměti uložena data 
pro výrobu různých typů standardizovaných 
krabic, jež je možno okamžitě vyvolat či přes-
ně definovat velikost a typ na dotykovém dis-
pleji, jistě není třeba připomínat.

Jméno Kolbus zůstává pojmem kvali-
ty a  stability. I  když Kolbus opustil knižní 
výrobu, jsme přesvědčeni, že si již našel 
i  v  obalovém průmyslu své místo, kde den-
ně přesvědčujeme majitele svých strojů, že 
na příslovečnou kvalitu „Kolbus“ se můžou 
spolehnout. Na strojích Kolbus se nevyrábě-
jí jen luxusní obaly, ale i řada kancelářských 
produktů, různé pořadače, archivní krabice 
na spisy různých formátů a úložné boxy pro 
různé předměty, desky na obrazy a  spisy 
a řada dalších užitečných pomocníků.“

www.sigloch-kolbus.cz

Dnešní továrna Kolbus stojí na stejném místě,  
kde stávala v roce 1775 kovárna pana Kolbuse

Stroj na výrobu 
knižních desek 
z roku 1927

Knihařské stroje značky Kolbus jsou známy po celém polygrafickém světě. Na čes-
kém trhu je zastoupení německé mateřské firmy KOLBUS z Rahdenu pod názvem 
SIGLOCH-KOLBUS Praha s.r.o. již od roku 2000. Druhým rokem společnost zastupuje 
pod stejným názvem, ale s jiným výrobním programem - high-tech technologiemi 
a stroji na výrobu luxusní kartonáže.

Současná podoba stejného 
typu stroje, model DA 270

Na slavnostním ceremoniálu v  Empire Hall 
Slovanského domu v Praze se zúčastnilo 97 
vítězných laureátů z celkem 219 oceněných 
obalů z 25 zemí. Večerem bravurně provázel 
beatboxer Ondřej Havlík alias En.Dru, skvě-
lou atmosféru večera potvrdilo závěrečné 
vystoupení skupiny Losers Cirque Company, 
novodobých cirkusáků.

Ceny byly předávány jak v  tradičně za-
vedených kategoriích WorldStar - Nápo-
je, Elektronika, Potraviny, Zdraví a  osobní 
péče, Domácnost, Etiketování a  dekorace, 
Luxusní, lékařské a  farmaceutické, Ostatní, 
Obalové materiály a komponenty, POS a pře-
pravní obaly, tak ve speciálních kategoriích.. 
V  rámci speciálních ocenění byli vyhlášeni 
vítězové kategorií Cena prezidenta (best-of-
-the-best) - vrcholné ocenění v soutěži, Udrži-
telnost, Marketing a Obaly šetřící potraviny.

Best-of-the-best packaging
Je pravomocí Pierre Pienaara, prezidenta 
WPO udělit nejlepším obalům z  nejlepších 
speciální ocenění PRESIDENT’S AWARD.
	� GOLD PRESIDENT’S AWARD byla udělena spo-

lečnosti International Dispensing Corp., 
China za obal IDC aseptic bag-in-dispenser 
beverage packaging for food service.

	� SILVER PRESIDENT’S  AWARD byla udělena 
společnosti Starlite Printers (Far East) Pte 
Ltd., Singapore za obal 2018 CNY Gift Pack.

	� BRONZE PRESIDENT’S  AWARD byla udělena 
společnosti JF Packaging(Pvt )Ltd., Sri Lan-
ka za obal Active Packaging system for the 
Packing Of Prawns.

Sustainability, Marketing  
and Packaging that Saves Food 
	� Nejvyšší ocenění z  pohledu udržitelnosti 

GOLD Sustainability Award získala firma 
Jospak Oy Tray, Finsko za obal, který kom-
binuje nejlepší funkčnost misky z lepenky 

a plastové víčkovací fólie, obsahuje o 85 % 
méně plastů, ale stále uchovává čerstvé po-
traviny, a je také plně recyklovatelný. 

	� Cena Marketing Gold Award byla udělena 
společnosti Constantia Flexibles Interna-
tional, Rakousko za obal Cat Milk in Alu-
minum Portion-Packs (mléko pro kočičí 
miláčky v  hliníkových jednoporcových 
kapslích, trendy balení s  jednou porcí, 
4 variace, prodloužená trvanlivost, snadné 
otevírání, snadné dávkování, čisté, hygie-
nické, vizuálně přitažlivé, perfektní a  po-
hodlné balení pro občerstvení domácích 
mazlíčků.)

Lifetime Achievement  
in Packaging Award
Tři obalové osobnosti obdrželi ocenění za ce-
loživotní přínos v obalovém sektoru Lifetime 
Achievement in Packaging Award, přičemž 
všichni byli přítomni na slavnostním předá-
vání cen. Toto ocenění bylo založeno v  loň-
ském roce s cílem uznat a ocenit excelenci 
ve všech aspektech vědy, technologií, desig-
nu a aplikací obalových technologií ve všech 
zemích světa. Porotci z celého světa a mini-
málně jeden z každého kontinentu, vybrali: 

Gill Loubsera (Jihoafrická republika), Sha-
hid Sheikha (Velká Británie) a třetím oceně-
ným je Keith Chessell (Austrálie). Pierre Pie-
naar, prezident WPO dodává: „Tato prestižní 
ocenění budou slavit a trvale zachovávat ko-
lektivní úspěchy těchto velkých inovátorů“

WorldStar Packaging Awards 2019
Vítěze všech kategorií WorldStar 2019 si 
můžete prohlédnout na www.worldstar.org 
a webu WPO www.worldpackaging.org.

WorldStar Packaging Awards 2020
Přijímání přihlášek do WorldStar Packaging 
Awards 2020 bude otevřeno od poloviny 
června; uzávěrka je 20. září 2019.
Online registraci lze provést na adrese
www.worldstar.org. 

V Praze si ocenění převzali
i zástupci českých
a slovenských výrobců
	� Boxmaker za obal Revers package
	� Colognia Press za obal Switchle
	� ETFLEX za obal Wine label – Velka slipka
	� ETFLEX za obal Wine label  

– Rodinne vinarstvi Sedlak
	� Fiala & Sebek - Visual Communications  

za obal Becherovka Original Limited Edition
	� Mondi Bupak za obal Packaging  

closing optimization
	� Mondi Bupak za obal Yohurt tray  

with tear tape
	� Mondi Bupak za obal  

Pallet utilization support item
	� MORAVIA CANS & Unilever za obal Dove 150ml 

deo/apa UNIPAP za obal Mini HeavyDuty
	� Schoeller Allibert za obal Combo Fructus
	� Smurfit Kappa & Saar Gummi za obal Sardines
	� Smurfit Kappa & Biomedica  

za obal Not a drop wasted
	� Smurfit Kappa & Feedo  

za obal Cardboard Castle

Partneři WS Ceremony Prague 2019
Organizátor OBALOVÝ INSTITUT SYBA, 
který z pověření WPO zajištujě akce WPO 
Prague Week včetně slavnostní večeře 
s pojené s ceremoniálem předávání trofejí 
nejlepším obalům světa si cení příspěvku 
partnerů k  zajištění zdárného průběhu 
akce WS Ceremony PMMI – PACK EXPO 
Las Vegas, Nevada, USA, FachPack, Norim-
berk, Německo, BrauBeviale, Norimberk, 
Německo, Nippon Closures Co., Japonsko, 
CHEMOSVIT FOLIE, Svit, Slovensko, AOS 
EKO-KOM, Praha, Česko, ETIFLEX, Břeclav, 
Česko, THIMM The Highpack Group, Všeta-
ty, Česko, Primátor, Náchod, Česko Colog-
nia Press, Kolín, Česko, Reklama-Polygraf-
-Obaly, Praha, Česko

Více než 350 osob se zúčastnilo galavečeře spojené se slavnostní ceremonií předávání ocenění WorldStar 
Awards (WorldStar Awards Presentations & Gala Dinner), pořádané s velkým úspěchem Obalovým institutem 
Syba, členem WPO, v Praze. WorldStar Awards je nejvýznamnější globální soutěž na světě, pořádaná World 
Packaging Organisation (WPO, www.worldpackaging.org).


